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WSTEP - MONOGRAFIA WIELOAUTORSKA

Ewolucja podazy i1 popytu w turystyce powinna podlega¢ ciaglemu
monitoringowi celem proby poréwnania jej z wyzwaniami, przed jakimi stoi
wspoltczesna turystyka. Punktem odniesienia powinny by¢ prognozy
dlugoterminowych przemian spoteczno-gospodarczych, w ktorych odnalez¢
mozna zjawiska majace lub mogace mie¢ wptyw na turystyke. Wsrdd takich
dokumentow warto wymieni¢ ,,Dlugookresowa Strategie¢ Rozwoju Kraju Polska
2030 — trzecia fala nowoczesnosci” (DSRK 2030) czy ,Strategic Rozwoju
Kraju 2020 — aktywne spoteczenstwo, konkurencyjna gospodarka, sprawne
panstwo” (SRK 2020), a branzowe prognozy definiuje chociazby dokument
UNWTO ,,Tourism 2020 Vision — Global Forecast and Profiles of Market
Segments”.

Czy wyzwania z nich wynikajace tworza wylacznie szanse dla turystyki,
czy tez niosa ze soba pewne zagrozenia? Ze wzgledu na fakt, ze wspodlczesna
turystyka postrzegana jest jako wysoce konkurencyjna i innowacyjna dziedzina
gospodarki, musi by¢ ona analizowana przekrojowo, a wigc z punktu widzenia
swobody przeptywu (kapitatu, osob, towarow i ustug), ochrony konsumenta,
zrOwnowazonego rozwoju regionalnego, zachowan konsumentow czy
przedsigbiorczo$ci; zdiagnozowa¢ nalezy takie zagadnienia jak ewolucja
popytu, trwatos¢ i skutecznos$¢ narzedzi komercjalizacji, rozwdj produktéow
turystycznych. Takze w nowym ujeciu polityki spojnosci Komisja Europejska
zachgca do rozwiazan traktujacych turystyke jako element szerszych dziatan
rozwojowych poprzez konstruowanie systemu zarzadzania 1 kryteriow wsparcia
dla projektow turystycznych.

W projekcie programu rozwoju turystyki do roku 2020" sformulowano
wizje turystyki ,,jako nowoczesnej i otwartej gospodarki turystycznej, opartej
na inteligentnych specjalizacjach 1 przyczyniajacej si¢ do wzmacniania
konkurencyjnosci Polski, stanowiacej jednoczesnie jeden z kluczowych
czynnikbw  rozwoju  regionalnego  kraju, = wymagajacej  realizacji
kompleksowych dziataf, skoncentrowanych w obszarach priorytetowych”.
Za obszary priorytetowe uznano konkurencyjno$¢ i innowacyjnosc,
nowoczesny system zarzadzania, kompetentne kadry oraz czynnik rozwoju
regionalnego 1 lokalnego, zwigkszajacy spdjno$¢ spoteczna i gospodarcza
regiondw.

! Program Rozwoju Turystyki do roku 2020 — projekt, MSiT, Warszawa 2014, s. 31.



Tak zdefiniowane priorytety sugeruja chociazby nastgpujace pytania
badawcze o narzgdzia ich realizacji:

— jak wzmacnia¢ jako$¢ w sektorze ustug turystycznych;

— jak, w sposob zintegrowany, stabilizowa¢ 1 rozbudowywaé system
zarzadzania w turystyce, zarowno na szczeblu centralnych, jak i regionalnym
oraz lokalnym;

— jak budowa¢ marke turystyczna kraju i miejsc docelowych;

— czy system ksztalcenia i doskonalenia kadr odpowiada na zapotrzebowania
przemystu turystycznego;

— jakimi czynnikami (obok ceny) budowac¢ konkurencyjnos¢ produktow
turystycznych;

— Czy procesy integracji pionowej i poziomej wymagaja interwencjonizmu
panstwowego;

— czy aktualnie znane 1 praktykowane wskazniki skuteczno$ci sa
wystarczajace;

— jakich instrumentow prawnych i finansowych wymaga rozwdj turystyki?

Uwaza sig, ze potencjal sektora jest niedostatecznie wykorzystywany,
a przyczynami stabo$ci polskiej turystyki sa miedzy innymi: niedostateczna
(wbrew pozorom) struktura bazy noclegowej, rozproszenie przedsigbiorcow
1 oferty, niski wskaznik efektywnosci wspdtpracy i1 synergii w sektorze ushug
turystycznych, niskie naktady na promocjg, ale réwniez ograniczony dostgp do
finansowania potrzeb rozwojowych. Wszystkie wskazane wybiodrczo czynniki
ograniczaja mozliwosci rozwoju — zaréwno pojedynczych przedsigbiorstw,
organizacji, jak 1 regionow — i bardziej efektywne wykorzystywanie
istniejacych zasobow. Badania i analizy wskazuja, ze sukces zarzadzania
w turystyce we wspotczesnym kontekscie rynkowym 1  instytucjonalnym
osiagna¢ mozna dzigki innowacjom, procesowi TQM, zmianom w technologii,
budowie marek a takze wsparciu ze strony systemu B+R.

Jaki jest w takim razie ksztalt wspolczesnej podazy 1 popytu
turystycznego? Czy ewolucja nastapi samorzutnie, czy tez potrzebne sa
narzedzia bedace wyrazem polityki turystycznej panstwa? Prezentowana
monografia wicloautorska to zbior studiow, w ktorych odpowiedzi na te pytania
nie udzielaja wprost zawarte wyniki badan i prezentowane poglady, lecz
stanowi on interesujacy opis, mogacy postuzy¢ zrozumieniu zjawisk
turystycznych, propozycji metodycznych analiz efektywnosci 1 skutecznosci
czy rozwiazah organizacyjnych.

dr Bartlomiej Walas
Wyzsza Szkota Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej



GREMIUM EKSPERTOW TURYSTYKI 2014

Gremium Ekspertéw Turystyki to rozpoznawalna na krajowym rynku
konferencyjnym marka. Jest to wazne wydarzenie gromadzace przedstawicieli
srodowiska akademickiego zajmujacego si¢ problematyka turystyki
1 gospodarki turystycznej oraz branzy turystycznej. Nalezy je zaliczy¢
do jedynego w swoim rodzaju spotkania o charakterze naukowo-branzowym,
w ktérym od samego poczatku uczestniczy od 200 do 300 oséb. Tradycyjnie
do udziatlu w konferencji zapraszani sa przedstawiciele rzadu, Swiata nauki,
jednostek samorzadu terytorialnego, organizacji turystycznych i biznesu (m.in.
hotelarze, szefowie biur podrozy 1 informacji turystycznej).

Pierwsza konferencja odbyta si¢ w 2003 roku w Poznaniu z inicjatywy
prof. dra hab. Grzegorza Golembskiego, a jej tematyka dotyczyta ,,Kierunku
rozwoju badan naukowych w sferze turystyki w warunkach akcesji Polski
do Unii Europejskiej”. Organizatorami przedsiewzig¢cia byta Katedra Turystyki
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu oraz Forum Turystyki Pomorza
Zachodniego (obecna nazwa Forum Turystyki Regionéw) reprezentowana
przez Marka Migdala.

Kolejne edycje, ktore odbyly sie¢ w Warszawie (2004, 2010), w Poznaniu
(2006, 2008) i we Wroctawiu (2012), pos$wigecone byly problematyce
ksztattowania  jakosci produktu, rozwoju turystyki zréwnowazonej,
konkurencyjno$ci regionow 1 polityki turystycznej. Kazdej konferencji
towarzyszyly stopniowo spotkania branzowo-naukowe adresowane do
przedsigbiorcOw 1 organizacji turystycznych, pod nazwa Forum Regionoéw, w
czasie ktorych debatowano migdzy m.in. o zadaniach informacji turystycznej
czy funkcjonowaniu systemu POT-ROT-LOT. Elementem Forum staly si¢
warsztaty szkoleniowe. To polaczenie wymiany wiedzy migdzy naukowcami
1 przedsigbiorcami jest praktyczna realizacja postulowanej od lat wspdlpracy
sektora B+R oraz transferu wiedzy do gospodarki turystyczne;j.

Wspotorganizatorami VII edycji Gremium, ktéra odbyla si¢ w dniach 10-
12 grudnia 2014 r., zostala Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie
oraz Wyzsza Szkola Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej. Tematem
wiodacym tego spotkania sa ,,Wyzwania spoteczno-ekonomiczne wspdtczesnej
turystyki”. Wazne miejsce turystyki we wspolczesnym $wiecie oraz wzrost jej
znaczenia gospodarczego, uzasadniaja potrzebg podejmowania dalszych badan
tego zjawiska. W obszarze zainteresowan badawczych oraz dyskusji
przedstawicieli nauki 1 praktyki znalazta si¢ problematyka: zarzadzania



kapitalem ludzkim w sektorze turystyki, konkurencyjnosci i innowacyjnosci
firm turystycznych i obszardw recepcji, zarzadzania jako$cia ushig czy tez
dokonujacych si¢ w turystyce i gospodarce turystycznej zmian w sferze
organizacji 1 zarzadzania. Zagadnienia stanowiace od wielu lat przedmiot
zainteresowan badawczych i1 dyskusji na Gremium zostaly w tym roku
uzupetione dyskusja na temat sektorowej ramy, programu rozwoju turystyki
do 2020 roku oraz przeobrazeniom w sferze podazy w turystyce i tendencjom w
konsumpcji turystycznej. Debat¢ naukowa uzupehilo forum wspolpracy
jednostek samorzadu terytorialnego (JST) oraz organizacji pozarzadowych
(NGO) w sektorze turystyki.

Wyniki  prezentowanych na VIl Gremium prac badawczych
opublikowane zostaly w specjalnym numerze czasopisma naukowego ,,Folia
Turistica”, wydawanego przez Akademi¢ Wychowania Fizycznego w Krakowie
oraz monografii ,JEwolucja popytu i podazy w turystyce”, wydanej przez
Wyzsza Szkole Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej. Organizatorzy
tegorocznego Gremium Ekspertow Turystyki licza, ze prezentowane wyniki
badan oraz sformulowane postulaty i rekomendacje beda przydatne wszystkim
zainteresowanym dalszym rozwojem turystyki w Polsce.

prof. dr hab. Andrzej Rapacz
Przewodniczacy Rady Naukowej Gremium Ekspertow Turystyki
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EWOLUCJA POPYTU I PODAZY W TURYSTYCE

mgr Anetta Majchrzak-Jaszczyk
Akademia Wychowania Fizycznego, Warszawa

Rozdzial |

MODELOWANIE POPYTU POLAKOW
NA USLUGI KRAJOWEGO SEKTORA TURYSTYKI

Zarys tresci

Celem rozdzialu jest konstrukcja modeli popytu obywateli polskich na ustugi
krajowego sektora turystyki przy wykorzystaniu wybranych metod ekonometrycznych
i analizy szeregdw czasowych oraz porownanie wiasno$ci prognostycznych modeli.
Badanie empiryczne przeprowadzono w oparciu 0 szeregi czasowe 1993-2013
dotyczace rocznych wydatkéw Polakéw na krajowe podroze wypoczynkowe
1 biznesowe (zroédto danych: World Travel and Tourism Council) oraz PKB per capita,
kursu walutowego dolara, stopy bezrobocia i indeksu cen dobr i ustug konsumpcyjnych
(zrodto danych: World Bank).

Po oszacowaniu MNK wielu modeli wybrano trzy, ktore wyrdzniaty si¢ najlepszymi
wlasciwosciami  prognostycznymi. Na miejscu trzecim znalazt si¢ model
autoregresyjny rzedu pierwszego ze wspotczynnikiem Theila na poziomie 0,951%.
Drugie miejsce zajal model ekonometryczny, w ktorym istotnymi zmiennymi
objasniajacymi okazat si¢ produkt krajowy brutto per capita, indeks cen oraz
opdznione wartosci stopy bezrobocia i kursu walutowego dolara. Wspotczynnik Theila
dla tego modelu wyniost 0,243%. Pierwsze miejsce zajat model dynamiczny, w ktorym
zmiennymi obja$niajacymi byly te same zmienne co w modelu poprzednim oraz
opOzniona wartos¢ zmiennej objasnianej. Wspolczynnik Theila dla tego modelu
wyniost 0,246%.

Model o dobrych wilasnosciach predykcyjnych moze stuzy¢ do prognozowania
wielkos$ci popytu na ustugi sektora turystyki w sensie mikro- i makroekonomicznym.

Stowa kluczowe: popyt, model, predykcja, zmienna, estymacja, determinanty.
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Rozdziat I Modelowanie popytu Polakow na ustugi krajowego sektora...

Wprowadzenie

Bardzo szybki rozwdj sektora ushig turystycznych i jego rosnacy udzial
w tworzeniu produktu krajowego brutto przyczynit si¢ do zwigkszenia
zainteresowania badaniami, ktorych efektem bylaby mozliwos$¢ prognozowania
wielkosci popytu turystycznego. Jak wynika z raportu OECD, sektor
turystyczny wytwarzat w roku 2013 4,7% $wiatowego PKB i stanowil miejsce
pracy dla ponad 6% ogoéhu zatrudnionych [OECD Tourism Trends and Policies
2014, str. 11]. Wedlug WTTC (World Travel & Tourism Council), instytucji
ktora opracowata wlasna metodologi¢ pozyskiwania i opracowywania danych
dotyczacych sektora turystyki, catosciowy wklad ustug turystycznych!
w tworzenie PKB wynosit 9% [The Comparative Impact of Travel & Tourism —
Benchmarking against other economic sectors, listopad 2013].

Zgodnie z metodologia UNWTO [Tourism Satellite Account:
Methodological framework 2008, s. 25], wyrdznia si¢ trzy kategorie turystyki:
—wewngtrzng (turystyka krajowa i przyjazdowa),

—narodowa (turystyka krajowa i wyjazdowa),
— migdzynarodowa (turystyka wyjazdowa i przyjazdowa).

Tabela 1. Udzial turystycznej konsumpcji krajowej (tkk) w turystycznej
konsumpcji wewnetrznej (tkw) na tle PKB per capita w wybranych krajach

PKB per | Udziat tkk PKB per Udziat tkk
Kraj capita 2012 w tkw Kraj capita 2012 w tkw
(euro) (%) (euro) (%)

Austria 32 200 47 Niemcy 30 200 86
Chorwacja 8 400 16| Norwegia 52 800 71
Czechy 11 500 45 Polska 8 500 39
Dania 37 200 59| Portugalia 14 300 41
Estonia 9 500 12| Rumunia 4 600 77
Finlandia 30900 71| Stowacja 9 400 46
Francja 27 600 66| Stowenia 15 000 36

! Wedtug WTTC turystyka calkowita skfada si¢ z turystyki bezposredniej, posredniej
i indukowanej. Do turystyki bezposredniej zaliczane sa ustugi noclegowe, gastronomiczne,
transportowe, rekreacyjne i handel detaliczny. Do posredniego udziatu turystyki zalicza sig
wydatki inwestycyjne, wydatki panstwa pobudzajace rozw¢j turystyki, ale nieskierowane
bezposrednio do turystow, oraz wydatki jednostek dziatajacych w sektorze turystyki na zakup
krajowych dobr i ustug. Turystyka indukowana to wydatki osob zatrudnionych w sektorze
turystyki [Methodology for producing the 2014 WTTC/Oxford Economics Travel & Tourism
Economic Impact Research, luty 2014, s. 3].
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Rozdziat I Modelowanie popytu Polakow na ustugi krajowego sektora...

Hiszpania 20 200 51 USA 36 400 83
Holandia 32 700 77| Szwajcaria 44 600 57
Irlandia 36 400 46| Szwecja 35300 61
Japonia 29 200 95 Wegry 8 800 37
Litwa 8 100 48| W. Brytania 30 200 83

Zrédto: OECD Tourism Trends and Policies 2014, OECD 2014; baza danych Eurostat.

Wsrod panstw OECD $redni udzial krajowej konsumpcji turystycznej
stanowi 78% ogolu wewngtrznej konsumpcji turystycznej [OECD Tourism
Trends and Policies 2014, s. 23]. Tak wigc dla wielu gospodarek $wiata,
zwlaszcza tych o wysokim PKB per capita, turystyka krajowa jest szczegdlnie
istotna. Pomimo iz Francja jest panstwem najliczniej odwiedzanym przez
zagranicznych turystow, az 66% ogolu wydatkow ponoszonych na ushigi
sektora turystyki stanowia $rodki przeznaczane na ten cel przez jej obywateli.
W Stanach Zjednoczonych, ktore sa S$wiatowym liderem ze wzgledu
na dochody osiagane przez sektor turystyki, udziat konsumpcji turystycznej
cudzoziemcoéw stanowi jedynie 17% wewngtrznej konsumpcji turystycznej.

Wysoki odsetek krajowej konsumpcji turystycznej jest widoczny rowniez
w krajach mniej atrakcyjnych turystycznie niz Francja i Stany Zjednoczone,
takich jak Norwegia (71%) czy Finlandia (71%). Wszystkie panstwa, w ktorych
udziat srodkoéw przeznaczanych przez obywateli danego kraju na dobra 1 ustugi
oferowane przez krajowy sektor turystyki przewyzsza konsumpcje
cudzoziemcoéw, to panstwa o wysokim poziomie rozwoju i standardzie zycia.
W panstwach o nizszym PKB per capita, takich jak Polska, Litwa
czy Chorwacja przewazajace znaczenie ma turystyka przyjazdowa. Jednak wraz
ze wzrostem gospodarczym i coraz wyzszym standardem zycia obywateli tych
krajow mozna spodziewa¢ si¢ wzrostu udzialu konsumpcji krajowej. Ponadto
zmieniajaca si¢ struktura demograficzna panstw europejskich winna sprzyjac
rozwojowi krajowych rynkéw wustug turystycznych. Mozna rdéwniez
zaobserwowaé, iz podczas niestabilnej sytuacji gospodarczej czy politycznej
obywatele wielu panstw Unii Europejskiej zdecydowanie chgtniej wybieraja
rodzima ofertg turystyczna. W zwiazku ze znaczaca rola i spodziewanym
wzrostem udziatu krajowej konsumpcji turystycznej przedmiotem badan bedzie
popyt Polakow na krajowe dobra 1 ushugi sektora turystyki.
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Przeglad literatury

Prognozowanie wielko$ci popytu na ustugi sektora turystyki moze by¢
istotng kwestia z punktu widzenia decydentow i przedsigbiorstw dziatajacych
na rynku ustug turystycznych. Rosnace znaczenie tego rynku dla gospodarki
i coraz wigksza liczba oferowanych w tym sektorze miejsc pracy przyczynity
si¢ do zwigkszenia zainteresowania badaniami naukowymi poswigconymi
modelowaniu i prognozowaniu popytu turystycznego.

Haiyan Song 1 Gang Li w artykule zamieszczonym w czasopiSmie
»lourism Management” dokonali przegladu najczgsciej stosowanych modeli
popytu na ushugi sektora turystyki w latach 2000-2008 [Song, Li 2008,
ss. 203-220]. Po przegladzie literatury poswigconej temu zagadnieniu doszli
do wniosku, iz najcze$ciej uzywanym w badaniach empirycznych miernikiem
popytu byla liczba turystow odwiedzajacych dany region, czgsto odrgbnie
analizowana w podziale ze wzgledu na cel podrozy. Popularnym, cho¢ nie tak
czesto stosowanym miernikiem byly wydatki ponoszone na wyjazdy w celach
turystycznych, a takze przychody osiagane przez region odwiedzany. Krajami
najczesciej badanymi zardéwno jako miejsce destynacji turystycznej, jak i zrodto
wyjazdowego ruchu turystycznego byty Stany Zjednoczone, Wielka Brytania
1 Francja. Australia, Hiszpania, Hong Kong, Korea i Chiny badane byly
w wigkszosci jako miejsca odwiedzane przez turystow, z kolei Niemcy
i Japonia jako panstwa, ktorych obywatele tworza w duzej mierze
migdzynarodowy ruch turystyczny. W wigkszosci badan empirycznych
przewazaly metody iloSciowe, a badania jakoSciowe pozostawaly
w mniejszosci. W analizach ilosciowych wystepowaly dwa gldéwne podejscia:
modelowanie oparte na szeregach czasowych, nieuwzgledniajace zwiazkow
przyczynowych pomigdzy miernikiem popytu a czynnikami nan oddzialujacymi
1 modelowanie ekonometryczne wskazujace na zalezno$¢ miernikdw popytu
od jego determinant. Autorzy artykulu zauwazyli, ze modelowanie szeregow
czasowych jest mniej kosztowne, gdyz wymaga jedynie dostgpnosci danych
dotyczacych badanego miernika popytu. Bardzo czgsto stosowanymi
w badaniach empirycznych modelami byly rdézne odmiany modeli
autoregresyjnych ze $rednig ruchoma, takie jak: ARIMA, SARIMA (model
z wahaniami sezonowymi). Zaleta modeli ekonometrycznych jest wskazanie
zalezno$ci badanego miernika popytu na ushigi sektora turystyki
od analizowanych czynnikow ekonomicznych, geograficznych, spotecznych itp.
Najwazniejszymi  czynnikami  determinujacymi popyt w  badaniach
empirycznych okazaty si¢: dochod konsumentdéw, relacja cen ushug sektora
turystyki w miejscu recepcji turystycznej i cen w miejscu zamieszkania, ceny
ustug sektora turystyki w konkurujacych destynacjach oraz kurs walutowy.
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Modelami stosowanymi najczgsciej byly: zwykla Metoda Najmniejszych
Kwadratow (MNK), autoregresyjny model o rozlozonych opdznieniach
(ADLM), mechanizm korekty bledem (ECM) oraz model wektorowe;j
autoregresji (VAR). Autorzy artykulu wspomnieli rowniez, ze coraz wigksza
popularno$cia cieszyly si¢ badania oparte na danych panelowych, zwlaszcza
gdy badacze dysponowali krétkimi szeregami czasowymi. Podsumowujac,
autorzy stwierdzili, ze nie istnieje jeden najlepszy model pozwalajacy
na dokladne prognozowanie wielkosci popytu na ushugi sektora turystyki.
W zalezno$ci od tego, jakimi danymi postugiwali si¢ badacze oraz jaka
zmienng wybierali na zmienng obja$niang, r6zne postacie modeli okazywaty si¢
bardziej poprawne z punktu widzenia predykcji.

W artykule ,,Tourism Demand Modelling And Forecasting — A Case
Study Of Croatia” [Tea, Mamula 2012] autorzy podjeli probe modelowania
popytu cudzoziemcOw na ustugi sektora turystyki w Chorwacji, w oparciu
o miesigczne dane dotyczace liczby odwiedzin turystow z zagranicy, W okresie
od stycznia 2003 roku do stycznia roku 2011. Po usunigciu sezonowosci
1 osiagnigciu stacjonarnosci szeregu czasowego do opisu badanego miernika
popytu zostal uzyty model SARIMA, ktory okazat si¢ dobrze opisywac badane
zjawisko i spetnia¢ wymagania prognostyczne.

W badaniach nad popytem na ustugi sektora turystyki w Turcji
zastosowano logarytmiczno-liniowy model btedu dwukierunkowego z efektem
losowym w oparciu o dane panelowe [Gormus, Gocer 2010, s. 88]. Panel
sktadal si¢ z szeregow czasowych 2000-2006 dla 32 panstw. Za zmienna
objasniana przyjeto liczbg¢ turystow odwiedzajacych rocznie Turcje
z poszczegbdlnych krajow. Zmiennymi objasniajacymi byty: realny produkt
krajowy brutto per capita, stosunek indeksu cen ogélu dobr 1 ushug
konsumpcyjnych danego kraju i Turcji po uwzglednieniu kursu walutowego,
stosunek indeksoOw cen Turcji i1 trzech panstw uwazanych przez autoréw
za kraje konkurencyjne: Grecjg, Hiszpani¢ 1 Egipt, obroty handlowe pomigdzy
poszczegdlnymi panstwami a Turcja oraz odleglos¢ dzielaca stolice
poszczeg6lnych panstw od stolicy Turcji. Ponadto uwzgledniono roéwniez
wplyw wydatkow panstwowych na promocje Turcji, liczbg miejsc
noclegowych w obiektach zakwaterowania turystycznego, realny kurs
walutowy, populacje analizowanych 32 panstw oraz zmienne zero-jedynkowe
dla zobrazowania wplywu kryzysu gospodarczego, ktory miat miejsce w Turcji
w roku 2001, ataku terrorystycznego na World Trade Center z tego samego
roku, wojny w zatoce Perskiej w roku 2003 oraz przynaleznosci danego
panstwa do Unii Europejskiej. Po oszacowaniu modelu ekonometrycznego
autorzy artykutu stwierdzili, iz wzrost PKB per capita danego kraju, obrotéw
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handlowych pomigdzy poszczegolnymi panstwami a Turcja oraz rosnaca liczba
miejsc noclegowych w Turcji wplywaja na wzrost liczby turystow
odwiedzajacych ten kraj, natomiast wigkszy dystans pomigdzy krajem
zamieszkania turystow a Turcja zmniejsza ich liczbeg. Istotny i zgodny
z oczekiwaniami okazat si¢ rowniez wplyw stosunku indeksow cen débr i ushug
konsumpcyjnych Turcji i krajow konkurencyjnych oraz kryzysu gospodarczego
z roku 2001 i wojny w Zatoce Perskiej z roku 2003. Pozostale zmienne nie
oddziatywaty ~w istotny statystycznie sposob na liczbe turystow
przyjezdzajacych do Turcji z 32 panstw.

Inny badacz popytu cudzoziemcow na ustugi tureckiego sektora turystyki
B. Muge, w artykule zatytulowanym ,,Price and Income Elasticity of Demand
for Tourism Sector in Turkey” [Muge 2012] w oparciu 0 dane panelowe
dla 20 panstw w okresie 2000-2010 skonstruowal model zaleznosci liczby
turystow odwiedzajacych Turcje w celach turystycznych od realnego PKB
per capita, stosunku indeksu cen miejscowych i kraju pochodzenia turysty, ceny
ropy naftowej w poszczegodlnych panstwach i zmiennej zero-jedynkowej
dla oznaczenia roku, w ktérym w danym kraju nastapit kryzys finansowy.
Do oszacowania modelu autor zastosowal dynamiczny model panelowy
Arellano-Bonda. Dwie ostatnie zmienne obja$niajace okazaly si¢ statystycznie
nieistotne. Liczba turystow odwiedzajacych Turcje rosta wraz ze wzrostem
PKB per capita, a malata wraz ze wzrostem tureckiego indeksu cen w stosunku
do cen kraju pochodzenia turysty. Bardzo wazna zmienna objasniajaca okazata
si¢ liczba turystow przyjezdzajacych z danego panstwa w roku poprzednim.
Autor stwierdzit, ze w krotkim okresie wypoczynek w Turcji jest dobrem
pierwszej potrzeby, za§ w dlugim — dobrem luksusowym, ponadto elastycznos$¢
cenowa popytu jest mniejsza od jednosci w krotkim okresie, a w dlugim zbliza
si¢ do jednosci. Dodatnia korelacja pomigdzy analizowanym miernikiem
popytu a jego wartos$cia opdzniona $wiadcza wedhug autora o tym, ze jedna
wizyta w Turcji powoduje kolejng wizyte przynajmniej czgsci turystow.

Do modelowania popytu i podazy ustug sektora turystyki na Hawajach
uzyto modelu wektorowej korekty biedem [Zhou, Bonham, Gangnes 2009,
ss. 531-549], aby zbada¢ wielko$¢ popytu cudzoziemcow na ustugi sektora
turystyki w Stanach Zjednoczonych zastosowano zwykla metod¢ najmniejszych
kwadratow dla danych panelowych [Ekanayake 2012, ss. 452-459], szacujac
wielko$¢ turystyki przyjazdowej Hong Kongu wykorzystano mechanizm
korekty bigdem [Lee 2011, ss. 527-549]. Analizujac publikacje naukowe
z ostatnich lat, mozna zauwazy¢, ze tematem modelowania popytu najczesciej
zajmowali si¢ naukowcy z Hong Kongu, Stanéow Zjednoczonych, Wielkiej
Brytanii i Australii. Wsérod modeli opisujacych popyt na ustugi sektora
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turystyki mozna jednak znalez¢ réwniez modele dla takich panstw jak Seszele,
Barbados, Aruba.

W ksiazce ,,Ekonomiczne uwarunkowania rozwoju ushug turystycznych
w Polsce” [Skalska, Dziedzic 2012, ss. 114-139], autorki podjely probe
modelowania popytu rezydentdw i nierezydentow na ushugi polskiego sektora
turystyki. Istotnymi zmiennymi dla szacowania liczby turystow odwiedzajacych
Polske okazaly sig¢: indeks cen ogdhu dobr i ushug konsumpceyjnych, dochody
osiagane przez turystOw w okresie poprzednim, kurs dolara amerykanskiego
oraz wielko$¢ importu i eksportu. Autorki stwierdzily jednak, ze ze wzgledu
na roznorodno$¢ czynnikow oddziatlujacych na turystow pochodzacych
z panstw o réznym stopniu rozwoju ekonomicznego, modelowanie turystyki
przyjazdowej jednym wspolnym rownaniem jest w zasadzie niemozliwe.
Zdecydowanie lepsze wlasnos$ci prognostyczne posiadaty modele szczegdtowe
opisujace zmiany liczby turystow pochodzacych tylko z jednego panstwa.
Proba modelowania popytu krajowego okazala si¢ zadaniem tatwiejszym.
Wigkszos¢ badanych miernikow popytu zalezata od czynnika dochodowego,
stopy bezrobocia i indeksu cen transportu kolejowego i lotniczego.

Chociaz badacze stosuja rézne metody iloSciowe celem prognozowania
wielkosci popytu na ustugi sektora turystyki, to jednak determinanty popytu
w modelach ekonometrycznych pozostaja niemal jednakowe w wigkszos$ci prac.

Metoda

Celem badania byla konstrukcja modeli popytu obywateli polskich
na ustugi krajowego sektora turystyki przy wykorzystaniu wybranych metod
ekonometrycznych i analizy szeregow czasowych oraz poroOwnanie wlasnosci
prognostycznych modeli. Jako miernik popytu przyjeto roczne wydatki
ponoszone przez obywateli Polski na krajowe podrdéze odbywane w celach
osobistych i biznesowych.

Zmienna obja$niana:
DT_TS — wydatki ($) per capita Polakow na krajowe podréze turystyczne
w celach osobistych i biznesowych w latach 1993-2012 (w cenach stalych
z roku 2013)>.

Za zmienne objasniajace przyjeto:
GDP — roczny produkt brutto per capita w cenach statych z roku 2005 (§)
w latach 1993-2012%;

2 http://www. wttc.org/research/economic-data-search-tool/ (dostep: 02.03.2014).
¥ http://data.worldbank.org/indicator/ (dostep: 02.03.2014).
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UR — $rednia roczna stopa bezrobocia w Polsce w latach 1993-2012 (%)™

CPI " indeks cen ogétu doébr i ushug konsumpceyjnych w Polsce w latach 1993-
2012>;

ER — éredni roczny kurs walutowy dolara amerykanskiego w stosunku
do zfotego.®

Analiza popytu na krajowe dobra i ustugi turystyczne zostata
przeprowadzona w czterech etapach:

1. Oszacowanie modelu ekonometrycznego opisujacego zaleznos¢ wydatkow
na ustugi krajowego sektora turystyki od wartosci biezacych i przesztych
PKB per capita, stopy bezrobocia, kursu walutowego 1 indeksu cen ogdtu
dobr 1 ustug konsumpcyjnych metoda najmniejszych kwadratéw (MNK).
W przypadku wykrycia hetoroskedastycznosci skladnika losowego
zastosowanie uogllnionej metody najmniejszych kwadratow (UMNK)
[Kukuta 2009, ss. 37-89].

2. Oszacowanie wielkos$ci popytu na ustugi krajowego sektora turystyki przy
wykorzystaniu metod analizy szeregow czasowych — model ARIMA.
[Gorecki 2010, ss. 158-174].

3. Oszacowanie modelu dynamicznego (ADL — model autoregresyjny
z rozlozonymi opoOznieniami), gdzie za zmienne objasniajace przyjeto
wielko$¢ wydatkéw na krajowe dobra i1 uslugi turystyczne zanotowana
w poprzednich okresach oraz PKB per capita a takze stopg bezrobocia, kurs
walutowy i indeks cen notowane w okresie obecnym i poprzednich [Gorecki
2010, ss. 178-183].

4. Poréwnanie wilasno$ci prognostycznych oszacowanych w punkcie 2, 3 i 4
modeli za pomoca miar doktadno$ci prognoz [Montgomery 2008, ss. 49-65].

Do  wszystkich obliczen uzyto programu ekonometryczno-
statystycznego Gretl.

Wyniki

Wydatki ponoszone przez obywateli polskich na krajowe wyjazdy
odbywane w celach osobistych i biznesowych wzrosty w latach 1993-2012
o ponad 85%. W roku 1993 przecigtny Polak przeznaczat na turystyke krajowa
niespelna 80$ rocznie, podczas gdy w roku 2012 $rodki wydatkowane
na podréze wzrosty do ponad 147$ (por. rys. 1). Spadek wydatkow w stosunku
do roku poprzedniego nastapit jedynie w latach: 1995, 2004, 2009 i 2012.

* http://data.worldbank.org/indicator/ (dostep: 02.03.2014).
® http://data.worldbank.org/indicator/ (dostep: 02.03.2014).
® http://fxtop.com/en/historical-exchange-rates.php (dostep: 03.03.2014).
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W roku 2004 mialo to zapewne zwiazek ze wstapieniem Polski do Unii
Europejskiej 1 zwigkszeniem zainteresowania oraz wigksza dostgpnoscia
zagranicznej oferty turystycznej. Spadek zanotowany w roku 2009 i 2012
to efekt ogolnoswiatowego kryzysu, ktory chociaz nie dotknal Polski
bezposrednio, wzbudzit obawy na skutek doniesien o wzroscie bezrobocia
irecesji w innych panstwach.

Tempo wzrostu produktu krajowego brutto w przeliczeniu na obywatela
bylo jeszcze szybsze. Wartos¢ realna PKB per capita wzrosla ponad
dwukrotnie, od 4 600$ w roku 1993 do 10 500% w roku 2012 (por. rys. 1).
Polska jako jedyny kraj Unii Europejskiej moze si¢ pochwali¢ wzrostem
gospodarczym z roku na rok w catym badanym okresie.

Rysunek 1. Wydatki ponoszone na krajowe podroze w celach osobistych
i biznesowych, w przeliczeniu na mieszkanca, w Polsce, w latach 1993-2012 ($)
PKB per capita w cenach stalych z roku 2005, w Polsce, w latach 1993-2012 ($)
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Stopa bezrobocia w analizowanym okresie podlegata duzym wahaniom,;
od 19,1% w roku 2002 do 7,1% w roku 2008. Po opanowaniu bardzo wysokiej
inflacji lat dziewigcédziesiatych, od 2002 roku roczny wzrost cen nie przekraczat
bezpiecznego poziomu 5%.

21



Rozdziat I Modelowanie popytu Polakow na ustugi krajowego sektora...

Model 1

Model pierwszy to model ekonometryczny, w ktéorym za zmienne

objasniajace przyjeto wartosci biezace i opo6znione PKB per capita, stopy
bezrobocia, indeksu cen i kursu walutowego dolara w stosunku do zlotego.
Po wyeliminowaniu testem t-Studenta zmiennych nieistotnych statystycznie
otrzymano wyniki zamieszczone w tabeli 2.

Tabela 2. Model 1

Model 1: Estymacja KMNK, wykorzystane obserwacje 1995-2012 (N = 18)

Zmienna zalezna (Y): 1 DT TS

Wspotczynnik | Blqd stand. t-Studenta Wartosé p
Const -2,18943 1,11405 -1,9653 0,07513 *
| GDP 0,780237 0,108252 7,2076 0,00002  ***
I UR 1 -0,184832 0,0491752 -3,7586 0,00316  ***
| CPI -0,0725778 0,0169194 -4,2896 0,00128  ***
| CPI_2 -0,0325303 0,014918 -2,1806 0,05181 *
| ER 1 -0,252423 0,0728501 -3,4650 0,00529  ***
| ER 2 -0,226099 0,078656 -2,8745 0,01512  **
Sredn. aryt. zm. zaleznej 4,697357 Odch. stand. zm. zaleznej 0,313106
Suma kwadratow reszt 0,009390 Btad standardowy reszt 0,029218
Wsp. determ. R-kwadrat 0,994366 Skorygowany R-kwadrat 0,991292

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Model pierwszy przyjat wigc postac:
DT.TS, = e 21%% . (GDP,)*7® . (UR,_,)~185 . (CP1,)~007
' (":Pfr—z)_oma " EERr—ij_D'EEE ' (ERr—zj_D'EEG
Przeprowadzone testy Breuscha-Pagana, Jarque-Bera’y i Durbina-
Watsona wskazuja na spehlienie zalozen dotyczacych sktadnika losowego
o braku autokorelacji, stalo$ci wariancji i normalnosci jego rozktadu. Model

wyjasnil ponad 99% zmiennos$ci wydatkéw na krajowe podréze w celach
osobistych i biznesowych.

Model 2
Model drugi jest proéba wyjasnienia zmiennosci wielkosci wydatkow

ponoszonych na turystyke krajowa jedynie wielkoSciami opdznionymi
tej zmiennej. Po wielu nieudanych probach zastosowania modelu ARIMA,
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najlepiej dopasowanym sposrod modeli szeregow czasowych okazat si¢ zwykly
model autoregresyjny rzedu pierwszego [AR(1)].

Tabela 3. Model 2

Model 2: Estymacja KMNK, wykorzystane obserwacje 1994-2012 (N = 19)

Zmienna zalezna (Y): 1 DT TS

Wspotczynnik

Blqd stand. t-Studenta Wartosé p

Const 0,488047

0,499334 0,9774 0,34208

| DT TS 1 0,90211

0,107086 8,4242 <0,00001

*k*k

Sredn. aryt. zm. zaleznej

4,685874

Odch. stand. zm. zaleznej

0,308373

Suma kwadratow reszt

0,330793

Blad standardowy reszt

0,139493

0,806745

Wsp. determ. R-kwadrat Skorygowany R-kwadrat 0,795377

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Model przyjat postac:
DTTS[‘ = EDAEBDTTSI_]-DBHZ
Przeprowadzone testy White’a i Durbina-Watsona wskazuja na spelnienie
zalozen dotyczacych sktadnika losowego o braku autokorelacji 1 stalosci
wariancji, jednak test Jarque-Bera’y wskazuje na niespelienie zalozen
co do normalnosci rozkladu reszt. Model wyjasnit 80,67% zmiennoSci
wydatkéw na krajowe podroze w celach osobistych i biznesowych.

Model 3

Model trzeci to model dynamiczny, w ktérym za zmienne objasniajace
przyjeto wartosci przeszie i biezace PKB per capita, stopy bezrobocia, kursu
walutowego, indeksu cen ogétu dobr i ushug konsumpcyjnych oraz wartosci
przeszle zmiennej objasnianej. Po wyeliminowaniu testem t-Studenta
zmiennych nieistotnych statystycznie otrzymano wyniki zamieszczone w tab. 4.
Model przyjat postac:

DT_TS: — E—E.‘?Ei . (GDP:)D:BE . I:URt_i:I—D.ilE--i . (cPftj_D'DE'E
' EDT_TSr—:LjD'iES . (ERz—ij_D'Ei? ' EERr—Ej_D'EM

Przeprowadzone testy Breuscha-Pagana, Jarque-Bera’y i Durbina-
Watsona wskazuja na spehlnienie zalozen dotyczacych sktadnika losowego
o braku autokorelacji, stalo§ci wariancji 1 normalnosci jego rozkladu. Model
wyjasnil ponad 99% zmiennos$ci wydatkéw na krajowe podréze w celach
osobistych i biznesowych.
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Tabela 4. Model 3

Model 3: Estymacja KMNK, wykorzystane obserwacje 1995-2012 (N = 18)

Zmienna zalezna (Y): 1 DT TS

Wspotczynnik | Blqd stand. t-Studenta Wartosé p
Const -2,9513 0,886519 -3,3291 0,00672  ***
|_GDP 0,784606 0,106439 7,3714 0,00001  ***
I_CPI -0,0652192 0,0163645 -3,9854 0,00214  ***
| UR_1 -0,163662 0,0452325 -3,6182 0,00404  ***
| ER_1 -0,21669 0,0685661 -3,1603 0,00907  ***
| ER_2 -0,264499 0,0732651 -3,6102 0,00410  ***
| DT_TS 1 0,128064 0,0584646 2,1904 0,05093 *
Sredn. aryt. zm. zaleznej 4,697357 Odch. stand. zm. zaleznej 0,313106
Suma kwadratow reszt 0,009365 Btad standardowy reszt 0,029178
Wsp. determ. R-kwadrat 0,994381 Skorygowany R-kwadrat 0,991316
Zrédto: Opracowanie whasne.
Nastgpnie przeprowadzono oceng¢ dokladnosci prognoz ex-post

dla wszystkich trzech modeli, ktérej wyniki zostaty zamieszczone w tabeli 5.

Tabela 5. Ocena dokladnos$ci prognozy ex-post.
Ex post measures of prediction accuracy

Miara Model 1 Model 2 Model 3

ME 0,0000 0,0000 0,0000

RMSE 0,0228 0,1320 0,0228

MAE 0,0177 0,0696 0,0177

MPE -0,0023 0,0926 -0,0027

MAPE 0,3871 1,5951 0,3692
Wspotczynnik Theila 0,2428 0,9514 0,2455

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Dla wszystkich trzech modeli $redni blad predykcji (ME) jest rowny zero,
co oznacza, ze zostala zachowana zasada predykcji nieobciazonej. Sredni
absolutny blad procentowy (MAPE), ktory jest uzywany do poréwnywania
modeli ze wzgledu na dokfadno$¢ prognoz, byt najnizszy dla modelu trzeciego,
poréownywalny dla modelu pierwszego i zdecydowanie stabszy dla modelu
drugiego. Dla modelu pierwszego bezwzgledne odchylenie warto$ci prognozy
stanowito jedynie 0,3692%  wartosci rzeczywistej. Wspotczynnik Theila
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przyjmuje wartos$¢ zero, jesli prognozy sa idealnie trafne, wigc im blizsza zeru
jego warto$¢, tym dany model posiada lepsze wlasno$ci prognostyczne.
Warto$¢ wspotczynnika obliczona dla trzech modeli wskazuje na zblizona
jakos¢ ze wzgledu na predykcje modeli: pierwszego i trzeciego. Wykresy 2-4
ukazuja dopasowanie wartosci rzeczywistych i prognozowanych odpowiednio
dla modelu pierwszego, drugiego i trzeciego.

Rysunek 2. Wartos$ci prognozowane i rzeczywiste dla Modelu 1

52

T T T
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Zrodto: Opracowanie wlasne.

Rysunek 3. Wartos$ci prognozowane i rzeczywiste dla Modelu 2

5

T T T T T T T T
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Zro6dto: Opracowanie wiasne.
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Rysunek 4. WartoS$ci prognozowane i rzeczywiste dla Modelu 3
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Zrédto: Opracowanie whasne.
Dyskusja

Oszacowane modele charakteryzuja si¢ wysokimi wspotczynnikami
determinacji liniowej (od 80,67% dla modelu 2 do 99,44% dla modelu 3)
oraz niskimi warto$ciami wspofczynnikow zmiennosci resztowej (od 2,966%
dla modelu 2 do 0,617% dla modelu 3). Wspoétczynnik Theila wskazuje,
iz najlepsze wilasnosci prognostyczne posiada model pierwszy, za$ S$redni
absolutny bfad procentowy wskazuje na model trzeci. Biorac pod uwage
warto$ci miar oceniajacych jako$¢ prognoz oraz miar dopasowania wartosci
teoretycznych modeli do wartosci rzeczywistych, wydaje sig, iz model trzeci
jest modelem najlepszym. Modele pierwszy i trzeci s bardzo podobne zar6wno
pod wzgledem zmiennych objasniajacych, ktére okazaty si¢ w istotny sposob
oddzialywa¢ na wielko$¢ wydatkow ponoszonych na krajowe podroze
turystyczne w celach osobistych 1 biznesowych, jak 1 warto$ci miar
dopasowania i oceny prognozy ex-post. Model drugi okazat si¢ modelem
najslabiej opisujacym zmiany badanej zmiennej tak pod wzgledem
dopasowania, jak i pod wzgledem prognozy (rys. 3).

Jak wynika z modelu pierwszego warto$¢ funduszy przeznaczanych
na krajowe podréze turystyczne zalezy od wielkosci PKB per capita, indeksu
cen ogotu dobr i ushug konsumpceyjnych oraz opdznionych wartosci indeksu
cen, stopy bezrobocia i kursu walutowego dolara amerykanskiego. Wraz
ze wzrostem dochodoéw obywateli o 1% rosna wydatki ponoszone na wyjazdy
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krajowe o 0,78%. Mozna zatem stwierdzi¢, iz elastyczno$¢ dochodowa wynosi
0,78, co wskazuje na to, ze turystyka krajowa jest postrzegana jako dobro
normalne. Biorac jednak pod uwage fakt, iz w roku 2012 jedynie 24,4%
populacji uczestniczylo w dlugookresowych podrézach krajowych, a 8,5%
w podrézach zagranicznych’, mozna stwierdzié, ze turystyka krajowa jest
dobrem normalnym jedynie dla waskiej grupy Polakéw posiadajacych na tyle
wysokie dochody, aby moc korzysta¢ z ushug sektora turystyki. Pozostata czg$¢
spoleczenstwa, ktora nie posiada funduszu konsumpcji swobodnej, a wigc nie
uczestniczy w podrozach czy to krajowych, czy zagranicznych nie zostata
uwzgledniona w badaniu, ktéorego przedmiotem byly wydatki ponoszone
na wyjazdy krajowe, a wigc faktycznie zrealizowany popyt turystyczny. Mozna
rowniez wnioskowagé, 1z przyrost dochodow realnych obywateli Polski nie byt
na tyle wysoki i rdwnomierny, aby wigksza cze¢s¢ spoleczenstwa zaspokoiwszy
potrzeby podstawowe mogla mysle¢ o dobrach 1 ushugach luksusowych,
do ktérych przeciez powszechnie zalicza si¢ turystyke.

Oddziatywanie pozostalych determinant na analizowany miernik popytu
jest, zgodnie z oczekiwaniami, ujemne. Wraz ze wzrostem indeksu cen ogdtu
dobr 1 uslug konsumpcyjnych zainteresowanie krajowa oferta turystyczna jest
nizsze. Ciekawym jest fakt, iz istotne wydaja si¢ wartosci tej zmiennej z okresu
biezacego i sprzed dwoch okresow. Zanotowana w okresie badanym stopa
bezrobocia nie okazala si¢ zmienng istotng w sensie statystycznym, natomiast
wplyw na wydatki ponoszone na krajowe podroze wydaje si¢ mie¢ stopa
bezrobocia zanotowana w okresie poprzednim. Zgodnie z przewidywaniami,
im wigcej osOb pozostaje bez pracy, tym mniejsze sa wydatki ponoszone
na podrdze w celach indywidualnych i biznesowych. Wzrost stopy bezrobocia
w okresie poprzednim o 1% powoduje spadek $rodkéw przeznaczanych
na wyjazdy o 0,18%. Kurs walutowy dolara wzgledem zlotoéwki jest rOwniez
zmienng dzialajaca z jedno- i1 dwuokresowym opdznieniem. Wzrost kursu
zlotego, w dwodch okresach poprzedzajacych okres badany, przyczynia sig
do spadku zainteresowania krajowa oferta turystyczna.

Wartos$ci prognozowane, Wyznaczone przy pomocy modelu pierwszego,
sa bardzo zblizone do wartosci rzeczywistych (rys. 2).

Wilaczenie w modelu trzecim zmiennej objasnianej z okresu
poprzedniego, jako zmiennej objasniajacej, nieznacznie poprawito dopasowanie
wartos$ci teoretycznych do wartosci empirycznych (rys. 4). Podobnie jak
w modelu pierwszym istotnymi determinantami popytu na ushugi krajowego
sektora turystyki okazalo si¢ PKB per capita, indeks cen ogdtu dobr i ustug

" http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/statistics/search_database
(dostep: 09.10.2013).
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konsumpcyjnych oraz op6éznione wartosci stopy bezrobocia i kursu walutowego
dolara. Kierunek oddzialywania poszczegolnych czynnikow oraz wnioski, ktore
mozna sformulowa¢ na podstawie modelu trzeciego, sa niemal identyczne
z tymi dla modelu pierwszego. Dodatkowo jednak poziom wydatkéw w okresie
biezacym jest uwarunkowany poziomem zaobserwowanym W oKresie
poprzednim. Jest to zgodne z cecha szczegdlna popytu na ushugi sektora
turystyki, ktéra jest restytucyjno$¢ popytu, czyli raz obudzona potrzeba
podrozowania nie zanika nawet przy niesprzyjajacych warunkach
ekonomicznych [Panasiuk 2011, s. 89].

Whioski

Jak wynika z ,Raportu o stanie gospodarki turystycznej w latach 2007-
2011 Ministerstwa Sportu i1 Turystyki, udziat sektora ustug turystycznych
w tworzeniu polskiego PKB waha si¢ pomigdzy 5-6%, a wigc turystyka jest
waznym sektorem gospodarki z ekonomicznego punktu widzenia. Dlatego tez
przewidywanie wielkosci zapotrzebowania na ustugi tego sektora winno budzi¢
zainteresowanie zarOwno rzadzacych, jak 1 przedsigbiorstw dziatajacych
na rynku ushug turystycznych. Obserwujac dane dotyczace udziatu turystyki
krajowej w turystyce wewngtrznej dla panstw Unii Europejskiej, mozna
zauwazy¢, iz bez wzgledu na klimat 1 warunki geograficzne udziat ten jest
wigkszy w panstwach o wyzszym standardzie zycia. Mozna si¢ zatem
spodziewa¢, ze wraz ze wzrostem produktu Krajowego brutto w przeliczeniu
na obywatela udzial ten bedzie rést rowniez w Polsce. Ponadto mozna
zauwazy¢, 1z w obliczu kryzysu i1 niespokojnej sytuacji politycznej obywatele
wielu narodow chetniej wybieraja rodzima ofert¢ turystyczna. [Majchrzak-
Jaszczyk 2013]. Tak wigc badania dotyczace predykcji popytu na ustugi sektora
turystyki w Polsce winny dotyczy¢ tak turystyki przyjazdowej, jak i krajowe;.

Przeprowadzona analiza pozwolila na konstrukcje trzech modeli
o wysokim stopniu dopasowania warto$ci prognozowanych do wartosci
rzeczywistych analizowanego miernika popytu. Zdecydowanie lepsze wlasnosci
prognostyczne posiadaty modele, w ktoérych zmiennymi objasniajacymi byly
czynniki ekonomiczne. Model AR(1), w ktorym =zostala podjgta proba
objasnienia wydatkéw na krajowe podroze turystyczne w celach biznesowych
1 indywidualnych jedynie wielkoscia tego zjawiska w latach poprzednich
charakteryzowat si¢ najnizszym wspotczynnikiem dopasowania i najwigkszym
btgdem prognozy. Jednocze$nie warto wspomnie¢, iz podjeto nieudang probeg
konstrukcji  modelu = ARIMA. By¢ moze zastosowanie bardziej
zaawansowanych metod analizy szeregdw czasowych przyniostoby oczekiwany
skutek w postaci modelu o bardzo dobrych wiasnosciach predykcyjnych.
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Czynnikiem najsilniej oddziatujacym na wydatki ponoszone na wyjazdy
krajowe okazal si¢ czynnik dochodowy. Byt to réwniez jedyny czynnik,
ktorego wplyw na analizowany miernik popytu byl dodatni. Oszacowana
elastyczno$¢ dochodowa popytu na usthugi krajowego sektora turystyki
wskazuje, iz turystyka krajowa stanowi dla Polakéw dobro normalne. Wzrost
cen krajowych, kursu walutowego zlotowki w stosunku do dolara oraz stopy
bezrobocia powoduja spadek zainteresowania oferta krajowa. Oddziatywanie
niektorych czynnikow ekonomicznych na wielko$¢ popytu na ustugi krajowego
sektora turystyki jest op6znione w czasie. Wsrdd determinant popytu, istotnym
czynnikiem wydaje si¢ rowniez zrdéznicowanie dochodéw obywateli, jednak
dane dotyczace wspolczynnika Giniego nie sa dostepne dla tak dlugiego okresu.

PiSmiennictwo

Dziedzic E., Skalska T., Ekonomiczne uwarunkowania rozwoju ustug turystycznych
w Polsce, Stowarzyszenie na Rzecz Badania, Rozwoju i Promocji Turystyki,
Warszawa 2012.

Ekanayake E. M., Halkides M., Ledgerwood J. R., Inbound International Tourism
to the United States: a panel data analysis, Global Conference on Business and
Finance Proceedings, vol. 7, no. 2, 2012.

Gormus S., Gocer |., The Socio-Economic Determinant of Tourism Demand in Turkey:
A Panel Data Approach, “International Research Journal of Finance & Economics”,
issue 55, listopad 2010.

Goryl A., Jedrzejezyk Z., Kukuta K., Osiewalski J. i Walkosz A., Wprowadzenie
do ekonometrii, PWN 2009.

Goérecki B., Ekonometria podstawy teorii i praktyki, Key Text 2010.

Lee K. N., Forecasting long-haul tourism demand for Hong Kong using error
correction models, Applied Economics, Routledge 2011, 43, pp. 527-549.

Li G., Song H., Tourism Demand Modeling and Forecasting: A Review of Recent
Research, “Tourism Management”, vol. 29, no. 2, pp. 203-220, 2008.
Majchrzak-Jaszczyk A., Analiza wplywu kryzysu na znaczenie czynnika dochodowego
w  ksztaltowaniu popytu turystycznego w wybranych krajach Unii Europejskiej,
Turystyka i rekreacja, t. 10, z. 1, AWF, Warszawa 2013.

Montgomery D. C., Jennings Ch. L., Kulahci M., Introduction to time series analysis
and forcasting, Wiley 2008.

Muge B., Price and Income Elasticity of Demand for Tourism Sector in Turkey OECD
Tourism Trends and Policies 2014, OECD 2014.

Panasiuk A. red., Ekonomika Turystyki i Rekreacji, PWN 2011.

Raport o stanie gospodarki turystycznej w latach 2007-2011, Ministerstwo Sportu
i Turystyki.

Tea B., Mamula M., Tourism Demand Modelling And Forecasting — A Case Study Of
Croatia, styczen 2012.

29



Rozdziat I Modelowanie popytu Polakow na ustugi krajowego sektora...

The Comparative Impact of Travel & Tourism — Benchmarking against other economic
sectors, WTTC 2013.

Tourism Satellite Account: Recommended Methodological Framework 2008
(TSA:RMF 2008).

Zhou T., Bonham C., Gangnes B., Modeling the supply and demand for tourism:
a fully identified VECM approach, “International Journal of Forecasting”, 1/20009,
25 (3), pp. 531-549.

*k*k

Modelling demand for domestic tourism in Poland

Abstract

The purpose of this chapter was to construct models of Poles' demand for local tourism
services, using chosen econometric methods, the analysis of time series and their
prognostical properties.

The empirical research based on 1993-2013 time series referred to annual Poles'
expenditures on domestic holidays and business trips (data source: World Travel and
Tourism Council) and GDP per capita, US dollar exchange rate, rate of unemployment
and the consumer price index (data source: World Bank). The applied statistical and
econometrical methods: dynamics analysis, time series analysis [model AR(1)],
LEAST Square Method, Ordinary Least Square Method, significance t-Student test,
White's test, Durbin-Watson test, Theil indicator.

After estimating a humber of models, three among them were found to have the best
predictive properties. The autoregressive model with 0,95% Theil indicator took the
third place. The second place was taken by econometric model with GDP per capita,
unemployment rate, exchange rate of dollar and consumer price index as explanatory
variables. Theil indicator for this model was 0,243%. The first place was taken by
a dynamic model in which explanatory variables were the same variables as in the
previous model and the delayed value of the dependent variable was added. Theil
indicator was 0,246% in this case. It is possible to build new models, correct from the
statistical and econometric points of view, basing on the chosen determinants and using
econometric methods such as time series analysis.

Models with good predictive properties could be used for forecasting tourism demand
from micro and macro economical points of view.

Keywords: demand, model, prediction, variable, estimation, determinants.
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Rozdzial 11

WYZSZE WYKSZTALCENIE JAKO DETERMINANTA
ZACHOWAN KONSUMENTOW TURYSTOW

Zarys tresci

Celem rozdziatu jest proba odpowiedzi na pytanie, czy wyksztalcenie jest istotng
determinanta zachowan konsumenta turysty, a zakladajac, ze tak — na ktoéra faze tych
zachowan wplywa. W konsekwencji wskazano elementy oferty destynacji,
jej dystrybucji i promocji, na ktore nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage, ukierunkowujac
dziatalno$¢ na coraz pojemniejszy obecnie segment ludzi wyksztatconych.

Badania ruchu turystycznego w Krakowie zostaly przeprowadzone w 2013 r.
na zlecenie Urzedu Miasta, na prébie 3501 oséb. Do analizy zastosowano test
U Manna-Whitneya (w przypadku zmiennych wyrazonych w skali porzadkowej)
oraz test y° Pearsona (w odniesieniu do zmiennych wyrazonych w skali nominalnej).
Analize przeprowadzono dla 16 zmiennych jako$ciowych. Wskazano statystycznie
istotne roznice pomigdzy zachowaniami turystycznymi osob po studiach a osob
z nizszym wyksztalceniem w zakresie: korzystania z publikacji drukowanych
i Internetu jako zrodet informacji o miejscu docelowym podrézy, towarzystwa podczas
wyjazdu, celu wizyty i miejsca noclegu.

Stowa Kkluczowe: zachowania turystyczne, determinanty, wyksztalcenie, studia,
Krakow.
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Wprowadzenie

W dobie bardzo ostrej rywalizacji na rynku turystycznym wigkszo$¢ firm,
a coraz czesciej roOwniez obszarOw recepcji, zwraca uwage na zachowania
konsumentéw turystéw. To bowiem od tych zachowan, a konkretniej
od znajomos$ci ksztattujacych je bodzcéw zalezy osiagnigcie przewagi
konkurencyjnej przez kraj, region, miejscowos¢ 1 tym samym sukces
funkcjonujacych na danym terenie przedsigbiorstw turystycznych. Z uwagi
na to, ze nie sposob jest zadowoli¢ wszystkich potencjalnych odwiedzajacych
dana destynacj¢ (a nawet gdyby takie podejscie okazalo si¢ mozliwe,
to z ekonomicznego punktu widzenia byloby ono nieoplacalne) stosuje si¢
segmentacj¢ odbiorcoOw oferty [Seweryn 2012, s. 93]. Segmenty nalezy przy
tym traktowaé jako pewnego rodzaju mozliwosci [Beane, Ennis 1987, s. 20],
szanse, potencjaty, sposrod ktoérych obszary recepcji i dziatajace w ich obrebie
firmy turystyczne, posiadajac ograniczone zasoby, powinny wybrac
te najbardziej atrakcyjne, uwzgledniajac r6znice w ich pojemnosci, potencjale
wzrostu lub/i rozmiarach konkurencji [Guiltinan, Paul 1994, s. 71].

Powszechnie wiadomo, ze uczestnictwo w turystyce zwigksza si¢ wraz
ze wzrostem poziomu wyksztalcenia. Uwzgledniajac obserwowalne na catym
Swiecie rozszerzanie mozliwosci edukacyjnych wspolczesnego czlowieka,
mozna prognozowaé, ze grupa ludzi wysoko wyksztatlconych stanowi¢ bedzie
coraz wigkszy odsetek podrézujacych w celach turystycznych [Goeldner,
Ritchie 2003, s. 308]. Nalezy zatem pozna¢ specyfik¢ ich zachowan
turystycznych, co przyczyni si¢ do efektywnego kosztowo projektowania,
dystrybucji 1 promocji bardziej satysfakcjonujacych ich produktow
turystycznych.

Zachowania konsumpcyjne turystow, ich fazy i etapy

Zachowania konsumentéw sa w nauce rozmaicie definiowane. Okresla si¢
mianowicie tym terminem zaréwno dzialania czlowieka zmierzajace
do zaspokojenia potrzeb, jak i postawy' podczas zakupu i spozycia,
ale funkcjonuja takze w literaturze interpretacje integrujace dziatania i postawy.

! Zachowanie jest ,,produktem koncowym™ postawy. Ta ostatnia stanowi wzglednie trwaty
stosunek emocjonalny lub oceniajacy do przedmiotu/podmiotu (wynikajacy z uczué, wiedzy,
przekonan, stereotypow, mody itd.), lub tez dyspozycja do wystgpowania takiego stosunku
wyrazajaca si¢ w kategoriach pozytywnych, negatywnych lub neutralnych [Mika 1984, s. 65].
Najczesciej zachowanie jest zgodne z postawa, ale bywa tez z nia sprzeczne, np. wyjazd
do modnej miejscowosci, gdyz trzeba zachowaé pozycj¢ zajmowana w grupie spotecznej,
do ktorej sig przynalezy lub zyska¢ uznanie innych cztonkow tej grupy.
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W ramach pierwszej grupy mozna przytoczy¢ m.in. definicjg, ktéra mowi,
ze zachowania konsumentow to ogot dzialan zwiazanych z uzyskaniem
i uzytkowaniem produktow oraz dysponowaniem nimi, wraz z decyzjami
poprzedzajacymi i warunkujacymi te dziatania [Blackwell, Engel, Miniard
1995, s. 4]. Wg drugiego podejécia zachowania konsumentow sa przyktadowo
definiowane jako postawy w procesie powstawania zamiaru kupna i spozycia,
a nastepnie podczas przemiany potrzeb w popyt i w trakcie jego zaspokajania
jako rezultatu podjetej decyzji nabycia produktu [Badania nad... 1977, s. 17].
Interpretacja taczaca oba elementy to m.in. ta, ktora brzmi: zachowania
konsumentéw to ogot postaw 1 dzialan zmierzajacych do zdobycia $rodkow
zaspokojenia potrzeb oraz sposobow obchodzenia si¢ z nimi [Badania
ankietowe... 1976, s. 32]. Nie wdajac si¢ w dyskusje terminologiczne, mozna
stwierdzi¢, ze w niemal wszystkich definicjach wyodrgbnia si¢ dwie fazy.
Pierwsza obejmuje czynno$ci lub/i postawy zwiazane ze zdobywaniem dobr
i ustug zaspokajajacych potrzeby (w tym podjecie decyzji o zakupie produktu).
Okre$lana jest ona jako zachowanie konsumenta na rynku. Druga faza
to uzytkowanie nabytego dobra (konsumowanie go), czyli zachowania
konsumpcyjne w gospodarstwie domowym [Ryrkowe... 1999, s. 60].
Przenoszac rozwazania na rynek turystyczny, faza pierwsza to zachowanie
turysty na rynku, a druga — zachowanie konsumpcyjne nie w gospodarstwie
domowym, lecz podczas wyjazdu turystycznego, w sferze konsumpcji
(uzytkowania) produktéw turystycznych, czyli po prostu zachowanie
turystyczne.

W obrebie fazy pierwszej, tj. zachowan turysty na rynku, wyr6zni¢ mozna
trzy etapy: identyfikacja (uswiadomienie) potrzeby wyjazdu turystycznego,
przyznanie jej prawa do zaspokojenia oraz podjgcie decyzji: ogolnych
(odnosnie do podziatu posiadanych srodkow), modalnych (w zakresie sposobu
zaspokojenia odczuwanej potrzeby wyjazdu) 1 szczegdtlowych (zwiazanych
z wyborem, zakupem konkretnego produktu turystycznego) [Niemczyk 2010 b,
s. 14]. Z kolei w fazie zachowan turystycznych wyszczegdlnia si¢ etapy
odnoszace si¢ do réznorakich warto$ci dla klienta, oferowanych i dostarczanych
mu podczas podrézy i pobytu w miejscu przeznaczenia, tj. wynikajacych
z korzystania z: wuslug komunikacyjnych, waloréw turystycznych
(i ewentualnego ich poszukiwania), bazy turystycznej i paraturystycznej
miejsca recepcji (i ewentualnego jej poszukiwania) oraz z kontaktow
z miejscowa ludnoscia, wspottowarzyszami podrézy i personelem obslugowym,
a takze z gromadzenia i1 utrwalania wrazen z wyjazdu [Seweryn 2012,
ss. 29-31]. We wszystkich tych etapach, zarowno fazy pierwszej, jak i drugiej,
niezwykle wazna rolg pelnia determinanty zachowan konsumenta turysty.
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Wyksztalcenie w strukturze determinant zachowan konsumenta turysty

Zachowanie konsumenta turysty jest determinowane przez szereg
czynnikoéw. Trudno jest je wszystkie wyliczy¢, nie méwiac juz
o przeprowadzeniu ich klasyfikacji. Dzieli si¢ je m.in. na: ekonomiczne,
demograficzne, geograficzne,  prawno-polityczne,  spoleczno-kulturowe
I psychologiczne [Kachniewska i in. 2012, s. 34] lub na: ekonomiczne,
demograficzno-spoteczne, przestrzenne i pozostate [Bosiacki 1987, s. 154],
albo tez na: ekonomiczne, spofeczno-psychologiczne (np. demograficzne,
kulturalne) oraz podazowe (polityka turystyczna, baza noclegowa itp.)
[Wodejko 1997, ss. 62 i nast.]. Z punktu widzenia ekonomii interesujacym jest
podzial na czynniki cenowe 1 pozacenowe (spoteczno-ekonomiczne
i demograficzne) [Dwyer, Forsyth, Dwyer 2010, s. 38].

Klasyfikacja najpopularniejsza w piSmiennictwie turystycznym jest
jednak ta, wg ktorej wyroznia si¢ wchodzace wzajemnie ze soba w interakcje
zmienne wewngtrzne (osobiste) oraz zewngtrzne (srodowiskowe) [van Vuuren,
Slabbert 2011, s. 296; Alejziak 2009, ss. 143 i nast.]. Pierwsza grupa (okreslana
rowniez jako czynniki indywidualne) obejmuje determinanty personalno-
demograficzne i1 psychologiczne, natomiast druga (nazywana takze czynnikami
spotecznymi) — zmienne spoteczno-kulturowe i ekonomiczne [Rudnicki 2010,
ss. 45-134]. W nieco odmiennym ujeciu do determinant wewngtrznych
zaliczane sa tylko czynniki psychologiczne (m.in. potrzeby, preferencje,
osobowos$¢, nasladownictwo, snobizm, cechy fizyczne), natomiast w ramach
zmiennych  zewnegtrznych ~ wymienia  si¢  uwarunkowania  makro
(np. koniunktura gospodarcza, sytuacja polityczna, globalizacja) i mikro
(czynniki ekonomiczne, spoteczno-kulturowe i geograficzne) [Niemczyk 2012,
ss. 101-102]. W jeszcze innym podejsciu w obrgbie determinant wewngtrznych
wyrdznia si¢ czynniki spoteczne, kulturowe, osobiste (w tym demograficzne,
styl zycia) i psychologiczne, a w$réd uwarunkowan zewngtrznych — poziom
i relacje cen, system informacji o rynku itp. [Zachowania... 2010, s. 197].

Abstrahujac od réznorodnosci podzialdw, na uwageg zashuguje fakt,
ze jednymi z najistotniejszych (a przede wszystkim najbardziej obiektywnych
1 przez to tatwo mierzalnych, przewidywalnych) determinant zachowan
konsumenta turysty sa czynniki demograficzne [Altkorn 2002, s. 76; Middleton
1996, s. 51], bez wzgledu na to, czy zaliczone one zostana do zmiennych
zewngtrznych, czy wewngtrznych (co wg autorki niniejszej pracy jest
poprawniejsze), czy wyodrebnione beda jako osobna grupa, czy powiazane
z czynnikami spotecznymi lub osobistymi. Do zmiennych tych naleza: pte¢,
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wiek, faza cyklu zycia rodziny, wysoko$¢ dochodow oraz poziom
wyksztalcenia. Ple¢ roznicuje nie tyle rodzaj nabywanego produktu
turystycznego, co sam proces podejmowania decyzji zakupu (czyli, zgodnie
z wczesniejszymi rozwazaniami, zachowanie turysty na rynku). Mianowicie
kobiety poszukuja wigkszej ilosci informacji i cenig sobie porady innych.
Mgzczyzni natomiast oferowana pomoc traktuja jako probg naruszenia wiasnej
autonomii, stad chgtniej czerpia wiedze ze zrddetl nieosobowych (Internetu,
katalogow, przewodnikoéw itp.) [Niemczyk, Seweryn 2014, s. 217]. Z kolei
wraz z wiekiem zmieniaja si¢ rodzaj 1 forma uprawianej turystyki,
gdyz rownolegle z nim ewoluuja potrzeby, pragnienia 1 gusty turysty.
I tak, dzieci wyjezdzaja na kolonie, wczasy z rodzicami, mlodziez uprawia
turystyke kwalifikowana 1 rozrywkowa, nie przywiazujac duzej wagi
do standardu ushig [Seweryn 2010, s. 182], osoby w $rednim wieku coraz
czesciej preferuja podroze egzotyczne [Mikos von Rohrscheidt 2009, s. 131]
1 zwigzane z wykonywana praca [Niemczyk 2012, s. 120], a seniorzy —
odwiedziny krewnych i znajomych oraz wyjazdy poznawcze [Niemczyk 2010
a, SS. 85-86]. Podobnie rzecz si¢ ma z faza cyklu zycia rodziny — wsrdd
miodych samotnych o0sob popularno$cia ciesza si¢ osrodki spa & wellness
oraz sporty ekstremalne [Lubowiecki-Vikuk 2008, ss. 22-23], wsrod miodych
bezdzietnych matzenstw — wyjazdy poznawcze, wypoczynkowe i rozrywkowe
[Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2005, ss. 148-150], podczas gdy matzenstwa
z dzie¢mi zabiegaja przede wszystkim o zaspokojenia wymagan i preferencji
swoich pociech [Swarbrooke, Horner, 2011, s. 58], a starsze pary — wlasnych
potrzeb zdrowotnych i religijnych [Zachowania... 2010, s. 205]. Jesli chodzi
natomiast o czynniki dochodowe, to wraz ze wzrostem poziomu dobrobytu
rozszerza si¢ zakres decyzji rynkowych konsumenta turysty, co skutkuje
rodzajem i1 forma podejmowanej aktywnosci turystyczne;.

Z punktu widzenia celu niniejszego opracowania najwazniejsza
determinanta demograficzna® jest wyksztalcenie i jemu po$wigcone zostanie
najwigcej uwagi.

Wplyw wyksztalcenia na zachowania konsumentéw turystow —
przeglad literatury i wynikow badan

Wplyw wyksztalcenia na zachowania konsumenckie jest najczgsciej
w literaturze turystycznej przedstawiany w ten sposob, ze wraz z jego wzrostem
zmieniaja si¢ potrzeby turysty i struktura konsumpcji (w kierunku wyzszej

2 W niektorych podejéciach wyksztalcenie zaliczane jest do zmiennych spotecznych
[Zachowania... 2010, s. 197].
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jako$ci nabywanych produktéw), rozszerza si¢ jego wiedza o mozliwosciach
podrozowania, ale rowniez zwigksza si¢ jego Swiadomos$¢ dokonywania
wyborow konsumpcyjnych, w tym ich pozytywnych 1 negatywnych
konsekwencji. Stad poziom edukacji okazuje si¢ szczeg6lnie istotny, jesli
chodzi o motyw wyjazdu. Mianowicie osoby z wyksztalceniem podstawowym
lub $rednim sa szczegdlnie motywowane dazeniem do zabawy i biernego
odpoczynku w czasie podrézy [Strzembicki 2007, s. 73], podczas gdy u ludzi
z wyzszym wyksztalceniem wigkszego znaczenia nabieraja potrzeby zaliczane
w hierarchii Maslowa do wyzszego rzedu [Rudnicki 2010, s. 80] jak prestiz
czy samorealizacja. Rosna aspiracje oraz zapotrzebowanie na aktywnos$¢
ruchowa [Kwilecki 2011, s. 20], wiedze [Sangpikul 2008] i r6znorakie wartosci
podnoszace jakos$¢ zycia. Dlatego tez ludzie wyksztalceni to czgsto uczestnicy
turystyki aktywnej [Gibson 1998, s. 45], biznesowej [Middleton 1996, s. 40]
oraz poznawczej, w tym kulturowej [Turos 2002, s. 24]. Maja oni §wiadomos¢
zasad funkcjonowania wlasnego organizmu [Szepieniec-Puchalska 2012, s. 88]
i przyrody [Jensen 2011, s. 43], a takze koniecznosci zachowania dziedzictwa
dla przysztych pokolen [Witek 2013, s. 282]. Co wigcej, celem poszerzenia
wiedzy na etapie podejmowania decyzji modalnych, a zwlaszcza
szczegdlowych konsumenci turysci wyzej wyksztalceni potrafia wykorzystac
dostepne informacje rynkowe w celu nabycia débr maksymalizujacych
postrzegana warto$¢ [Mironska 2010, s. 117]. Potrzebuja na to wigcej czasu
[March, Woodside, s. 236], ale jednocze$nie korzystaja z bardziej
specjalistycznych zrodet (w tym Internetu [Batorski 2013, s. 339] 1 mediéw
drukowanych, podczas gdy nizej wyksztalceni poddani sa bardziej wptywom
telewizji [Gunter 1998, s. 24]), natomiast w czasie konsumpcji turystycznej —
z ushig przewodnikow [Mazilu, Mitroi, 2011, s. 164]. Nie sposob tez nie
zauwazyC, ze wraz ze wzrostem poziomu wyksztalcenia ro$nie wysokosc
wydatkéw ponoszonych na turystyke [Bosiacki 1987, s. 175]. Wynika to nie
tylko z samoistnego wplywu tego czynnika, ale rowniez z jego oddziatywania
posredniego w postaci wykonywanego zawodu 1 statusu materialnego. Wyzsze
wyksztatcenie pozwala bowiem z reguly na podjgcie pracy na wyzszym

stanowisku, a tym samym na osiagnigcie wyzszych dochodéw [Goeldner,
Ritchie 2003, s. 308].

Badajac zachowania uczestnikow turystyki kulturowej w Coimbrze,
jednym z najwazniejszych miast kulturalnych w Portugalii, majacym
ogo6lnoeuropejskie znaczenie, Kastenholz, Carneiro 1 FEusébio [2004]
stwierdzili, ze ws$rod 322 ankietowanych zwiedzajacych zabytki Coimbry
az 82% mialo wyzsze wyksztalcenie. Ich cechami charakterystycznymi byto to,
ze wydaja oni podczas pobytu w miescie wigksze sumy pieniedzy, czgsciej
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od innych podrézuja z partnerem lub rodzina, nocuja w hotelach, sa bardziej
zainteresowani zwiedzaniem muzedéw, korzystaja z wypozyczalni samochodow,
a ushugi transportowe zamawiaja zazwyczaj przez Internet.

Z kolei Kim, Eves i1 Scarles [2009] ws$rod zmiennych spoteczno-
demograficznych wptywajacych na konsumpcje lokalnej zywnos$ci przez
turystow zidentyfikowali m.in. wyksztalcenie. Mianowicie badani po studiach
wykazywali wigksza dbato§¢ o zdrowie (duza wage przywiazujac do zywnosci
ekologicznej), ale mieli tez silniejsze pragnienie doswiadczenia 1 zrozumienia
obcych kultur poprzez spozycie miejscowych produktow.

Metodyka badan

Na podstawie przegladu literatury 1 przytoczonych wynikoéw badan
na potrzeby niniejszego opracowania wyspecyfikowano osiem szczegétowych
hipotez badawczych:

Hia Tury$ci z wyzszym wyksztalceniem czg$ciej niz ci o nizszym poziomie
edukacji wykorzystuja drukowane materiaty informacyjne jako zrédio
informacji o Krakowie.

Hig Turysci po studiach czg$ciej niz pozostali podrézni korzystaja z Internetu
jako zrodta informacji o Krakowie.

Hic Odwiedzajacy z wyzszym wyksztalceniem czgsciej od innych turystow
podrozuja do Krakowa z rodzina.

Hip Turysci po studiach czes$ciej niz inni odwiedzajacy przyjezdzaja do miasta
w celach kulturowych — zwiedzania zabytkow, muzeow.

Hie Wysoko wyedukowani turysci czes$ciej od innych przybywaja
do Krakowa w celach biznesowych.

Hie Tury$ci z wyzszym wyksztalceniem czg$ciej niz ¢i 0 nizszym poziomie
edukacji korzystaja z ushug krakowskich przewodnikow turystycznych.

Hic Odwiedzajacy po studiach czgsciej od innych turystow korzystaja
w Krakowie z hoteli.

Hin Turysci z wyzszym wyksztalceniem wydaja podczas pobytu w miescie
wigksze sumy pienigdzy niz inni odwiedzajacy.

Hi TurySci po studiach oceniaja ofert¢ gastronomiczna Krakowa wyzej
niz inni goscie.
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Do weryfikacji ww. hipotez wykorzystano wybrane wyniki badan ruchu
turystycznego w Krakowie przeprowadzonych w 2013 r. na zlecenie Urzgdu
Miasta pod nadzorem Malopolskiej Organizacji Turystycznej. Kwestionariusz
wypetnilo woéwczas 3501 osob [Borkowski 1 in. 2013, s. 8], ale (po odrzuceniu
jednej ankiety niekompletnej) do potrzeb niniejszej analizy przyjgto
wypowiedzi 3500 respondentdéw w nastgpujacych kwestiach (Y;):

— Y1 — Yy Zrédlo informacji o Krakowie wykorzystywane przed przyjazdem
do miasta,

— Y11 Towarzystwo w podrozy do Krakowa,

— Y12 Glowny cel przyjazdu do Krakowa,

— Y13 Korzystanie z ustug krakowskich przewodnikéw turystycznych,

— Y14 Baza noclegowa wykorzystywana przez turystow w Krakowie,

— Y15 Przecigtne wydatki podczas pobytu w miescie,

— Y16 Ocena krakowskiej oferty gastronomicznej.

Poniewaz wszystkie analizowane zmienne Y; mialy charakter jakosciowy,
a na dodatek grupy S; (osoby z wyzszym wyksztalceniem) i S, (respondenci
o nizszym poziomie edukacji) nie byty liczebnie takie same (odpowiednio 1528
i 1972), do okreslenia istotnosci roznic pomigdzy nimi zard6wno test t, jak tez
F okazaly si¢ malo wiarygodne w zastosowaniu. Tym samym spowodowalo
to konieczno$¢ uzycia metod nieparametrycznych [Francuz i Mackiewicz 2007,
s. 407]. Sposrod tych ostatnich wykorzystano test U Manna-Whitneya [Aczel
2006, ss. 716-722] w przypadku zmiennych Y; wyrazonych w skali
porzadkowej oraz test XZ Pearsona [Zelia$, Pawetek, Wanat 2002, ss. 402-403]
w odniesieniu do zmiennych Y wyrazonych w skali nominalne;j.

Postawiono szesnascie razy dwie hipotezy statystyczne: Ho — zachowania
turystow po studiach (S1) sa takie same jak zachowania turystow o nizszym
poziomie wyksztatcenia (S;) oraz H; — zachowania obu grup konsumentow
w turystyce (S; i Sp) roznia si¢ istotnie. W sytuacji gdy wynik
prawdopodobienstwa testowego p byt mniejszy od a=0,05, nalezalo przyjac¢ Hi.
W przeciwnym wypadku nie bylo podstaw do odrzucenia Hg. Uzyskane wyniki
prezentuje tabela 1.
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Tabela 1. Wyniki testu istotno$ci roznic w zachowaniach gosci z wyzszym
wyksztalceniem i 0 nizszym poziomie edukacji odwiedzajacych Krakow w 2013 r.

. Rodzaj
Zmienne (Y)) testu p

Prasa jako Zrodto informacji o Krakowie (Y;) p= 0,24425
Radio jako zrodto informacji o Krakowie (Y5) p=0,61480
Telewizja jako zrodto informacji o Krakowie (Y3) p=0,17984
Internet jako zrodto informacji o Krakowie (V) p= 0,0000*
gas‘;alogi biur podrézy jako zrodto informacji o Krakowie b= 0,00453
Foldery/ulotki jako zrodto informacji o Krakowie (Ye) p= 0,00066
Przewodniki jako zrodto informacji o Krakowie (Y7) p= 0,00136
Targi turystyczne jako zrodto informacji o Krakowie (Yg) x° p=0,17191
Rodzina, znajomi jako zrodto informacji o Krakowie (Yo) p=0,10131
Szkota jako zrodto informacji o Krakowie (Y1) p=0,61931
Towarzystwo w podrézy do Krakowa (Y1) p= 0,00000
Cel glowny przyjazdu do Krakowa (Y1) p= 0,00000
Korzystanie z ustug krakowskich przewodnikow b= 0,07367
turystycznych (Y1)

Baza noclegowa wykorzystywana przez turystow w

Krakowie (%(14) e ’ ’ p=0,00000
Srednie wydatki podczas pobytu w Krakowie (Y1s) U Manna- | p=0,702125
Ocena krakowskiej oferty gastronomicznej (Y1) Whitneya [~n="0756716

Zrodto: Opracowanie wiasne.
* Pogrubieniem zaznaczono roznice statystycznie istotne.

Pozwalaja one stwierdzi¢, ze istotne roznice w zachowaniach turystow
z wyzszym wyksztalceniem (S;) i turystow o nizszym poziomie edukacji (S)
dotycza siedmiu z szesnastu analizowanych zmiennych, tj.: korzystania podczas
przygotowywania podrézy do Krakowa z Internetu (Ys), katalogow biur
podroézy (Ys), folderow i ulotek (Ys) Oraz przewodnikow (Y7), a takze
towarzystwa w  podrozy  (Y11), celu gltownego przyjazdu (Y12)
i wykorzystywanej bazy noclegowej (Y24). Nie sa natomiast statystycznie
istotne roznice w zachowaniach tych dwoch grup odwiedzajacych miasto
(S1 1 S2) odnosnie do: korzystania z ushig przewodnickich (Yi3), $rednich
wydatkow podczas pobytu w miescie (Yi2) oraz oceny krakowskiej oferty
gastronomicznej (Y1g). Zatem juz na tym etapie analizy hipotezy badawcze Hjp,
Hin 1 Hyy w przypadku Krakowa weryfikuja si¢ negatywnie.
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Istotne roznice w zachowaniach odwiedzajacych z wyzszym
wyksztalceniem a innych gosci przyjezdzajacych do Krakowa w 2013 r.

Analiza zebranych informacji pozwala zauwazy¢, ze zachowania turystow
z wyzszym wyksztalceniem sa odmienne od zachowan turystow o nizszym
poziomie edukacji m.in. w zakresie korzystania przed podrdza z niektdrych
zroédet informacji. Statystycznie istotne réznice w tym wzgledzie prezentuje
rys. 1. Okazuje sig, ze odwiedzajacy po studiach czeséciej niz ci nizej
wyksztalceni korzystaja ze zrodet pisanych, a takze z Internetu podczas
pozyskiwania informacji o Krakowie. Zatem zalozone hipotezy Hia i Hig
weryfikuja si¢ empirycznie.

Rysunek 1. Réznice w preferencjach turystéw z wyzszym wyksztalceniem
i 0 nizszym poziomie edukacji odnos$nie do zrédla informacji o Krakowie
wykorzystywanego przed przyjazdem do miasta w 2013 r.

Inne niz wyzsze M Wyzsze

22,36%

Internet
I =115%

11,05%

Katalogi biur podrozy

18,46%

Przewodniki

8,22%

— 11,71%

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Foldery/ulotki

Jesli chodzi o towarzystwo w podrozy, to réznica w zachowaniach
odwiedzajacych Krakow z wyzszym wyksztalceniem i1 o nizszym poziomie
edukacji ujawnia si¢ w dwoch kwestiach — zob. rys. 2. Mianowicie ci pierwsi
czedciej podrozuja z przyjacidtmi, natomiast drudzy — z rodzina i grupa
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zorganizowang. Tym samym zalozona hipoteza Hjic nie weryfikuje si¢

pozytywnie.

Rysunek 2. Réznice w preferencjach turystéw z wyzszym wyksztalceniem
i 0 nizszym poziomie edukacji odno$nie do towarzystwa w podrézy
do Krakowa w 2013 r.

Inne niz wyzsze M Wyzsze

12,32%

A 12,11%

Zrodzing i przyjaciotmi

20,99%

i, 34,62%

Z przyjaciotmi

36,26%

Zrodzing
—— 26,09%

24,04%

D O I 20,03%
’ (i

6,39%

_ 6,35%

Zrodto: Opracowanie wiasne

Samodzielnie

Analiza danych w zakresie gldwnego motywu przyjazdu do Krakowa
pozwala stwierdzi¢, ze odwiedzajacy legitymujacy si¢ ukonczeniem uczelni
wyzszej czgScie] niz pozostali goscie przybywaja do miasta w celach
zwiedzania zabytkow 1 zatatwienia spraw stuzbowych. Osoby posiadajace
nizsze wyksztalcenie rdwniez najczesciej odwiedzaja Krakow, aby zobaczy¢
jego walory antropogeniczne, ale udziat takowej odpowiedzi jest w tej grupie
respondentow (S;) mniejszy niz w pierwszej (S1) — zob. rys. 3.

Czescie] niz turySci po studiach wskazuja oni natomiast motyw
wypoczynkowy, rozrywkowy i udziat w imprezie kulturalnej. Oznacza to,
ze na przykladzie Krakowa nie tylko weryfikuja si¢ empirycznie zalozone
hipotezy Hip i Hig, ale takze wcze$niejsze wnioski wysnute na podstawie
przegladu literatury, tj. Ze osoby z wyksztalceniem podstawowym lub $rednim
sa szczegoOlnie motywowane dazeniem do biernego odpoczynku i zabawy
podczas podrozy.
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Rysunek 3. Réznice w preferencjach turystow z wyzszym wyksztalceniem

i 0 nizszym poziomie edukacji odno$nie do celu gldownego
przyjazdu do Krakowa w 2013 r.

Inne

Zakupy

Rozrywkowy

Edukacyjny

Biznesowy

Religijny

Odwiedziny krewnych lub znajomych
Tranzytowy

Udziatw imprezie kulturalnej
Zwiedzanie zabytkow
Etniczny

Zdrowotny

Wypoczynkowy

Inne niz wyzsze

30,69%
35,70%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Ostatnia istotna roznica pomigdzy grupa eksperymentalng (S;) i kontrolna
(S,) dotyczy wykorzystywanej podczas pobytu w Krakowie bazy noclegowej.
W tym wzgledzie nalezy zauwazy¢, ze tury$ci z wyzszym wyksztatlceniem
czgscie] niz pozostali wybieraja na nocleg hotele, a takze wynajmuja kwatery
prywatne/apartamenty i korzystaja z goscinnosci rodziny — zob. rys. 4.
Natomiast odwiedzajacy nieposiadajacy dyplomu ukonczenia studidw czgsciej
od turystow wyzej wyksztalconych szukaja zakwaterowania w hostelach,

schroniskach mtodziezowych i u znajomych.

42




Rozdziat || Wyzsze wyksztalcenie jako determinanta zachowan...

Rysunek 4. Réznice w preferencjach turystoéw z wyzszym wyksztalceniem
i 0 nizszym poziomie edukacji odno$nie do miejsca noclegu

w Krakowie w 2013 r.

Inny obiekt

U znajomych

U rodziny

Kwatera prywatna/apartament
Kemping/pole namiotowe
Dom pielgrzyma
Schronisko mtodziezowe
Dom wycieczkowy
Pensjonat

Hostel

Motel

Hotel

Inne niz wyzsze mMWyzsze

L 2,78%
2,10%
8,19%

I 5,78%

5,79%
I 7,87%

4,25%
I 5,78%

2,70%
B 0,95%

2,39%
N 3,49%

3,09%
H 1,21%

2,32%
I 3,05%

4,94%
N 3,75%

3,17%
N 3,94%

— 33,40%

31,04%

I — 28, 70%

29,34%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Na podstawie takich wynikow mozna wnioskowaé, Ze po pierwsze
pozytywnie weryfikuje si¢ zalozona hipoteza Hig, a po drugie — grupa osob
o nizszym poziomie edukacji to w Krakowie przypuszczalnie glownie ludzie
mlodzi, po szkole S$redniej lub/i w trakcie studidw, nocujacy w obiektach
nieskategoryzowanych lub okresowo przystosowanych do $wiadczenia ustug
hotelarskich albo tez korzystajacy z tak popularnego ostatnio couchsurfing czy

home exchange.

43




Rozdziat || Wyzsze wyksztalcenie jako determinanta zachowan...

Zakonczenie

Badanie 1 zrozumienie czynnikow determinujacych zachowanie
konsumenta turysty jest wrecz kluczowa kwestia z punktu widzenia
menedzerow firm turystycznych i obszaré6w recepcji. Przy planowaniu
produktow, a takze w ich promowaniu i oferowaniu musza oni bowiem braé
pod uwage nie tylko potrzeby, preferencje, wymagania aktualnych
i potencjalnych  klientow, ale przede wszystkim determinujace
je uwarunkowania ekonomiczne, fizyczne, kulturowe, spoteczne, geograficzne
itp., a te niejednokrotnie ksztaltowane sa przez zmienne demograficzne.
Przyktadowo bedace przedmiotem szczegdlnego zainteresowania w niniejszym
opracowaniu wyksztalcenie wptywa czesto na rodzaj i charakter wykonywane;
pracy, wysoko$¢ dochodow, czlonkostwo w danej grupie odniesienia,
a niejednokrotnie nawet miejsce zamieszkania. Z tym z kolei zwigzane sa
okreslone oczekiwania wzgledem wyjazdu turystycznego, destynacji
1 uslugodawcoOw oraz konkretne zachowania konsumenta turysty. Znajomos¢
tych zroznicowanych zachowan jest bardzo przydatna, gdyz ujawnia istnienie
jasno okreslonych grup turystow, a tym samym daje podstawe do ustalenia,
jak 1 kiedy wptywac na ich decyzje zakupowe oraz jakie produkty im oferowac.

Analizy przeprowadzone na potrzeby niniejszego artykulu pozwolity
stwierdzi¢, ze wyksztalcenie jest istotng determinanta W obu fazach zachowan
konsumentéw turystow (tj. na rynku i turystycznych), empirycznie
potwierdzajac pig¢ z dziewigciu hipotez badawczych, wyspecyfikowanych
w oparciu o kwerende literatury przedmiotu. Nie udalo si¢ wprawdzie
w  przypadku Krakowa pozytywnie zweryfikowa¢  podkreslanych
w piSmiennictwie turystycznym zalezno$ci wysokiego poziomu edukacji
I podrozowania z rodzina, korzystania z ustug przewodnikow turystycznych,
duzych wydatkow 1 wysokiej oceny lokalnej gastronomii, ale zidentyfikowano
zwiazek wyzszego wyksztalcenia z wykorzystaniem przez turystow
drukowanych  materialdw  informacyjnych, Internetu, z kulturalnym
i biznesowym motywem przyjazdu oraz z miejscem noclegu. Tym samym te
pig¢ potwierdzonych w Krakowie zalezno$ci nalezy uznaé¢ za powszechne,
uniwersalne dla roéznych destynacji 1 to je nalezy uwzglednia¢ przy
projektowaniu, dystrybucji i promocji produktow dla coraz pojemniejszego
obecnie segmentu wysoko wyedukowanych turystow.
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**%x

Higher level of education as a determinant
of tourist behaviour

Abstract

The aim of this chapter was to make an attempt to answer the question whether
education is an important determinant of tourist behaviour, and assuming that this is
true — which phase of that behaviour it affects. As a result, the author showed
components of the destination's tourism product, its distribution and promotion,
to which particular attention should be paid, targeting the promotional activity at more
and more capacious segment of well-educated people.

The research on tourist traffic in Krakow was carried out in 2013, on a sample of 3501
persons. The following tests have been applied: Mann-Whitney U (for variables
expressed in the ordinal scale) and Pearson’s ¥ (for variables expressed in the nominal
scale).

The analyses were conducted for 16 qualitative variables. It was shown that there are
statistically significant differences between the tourist behaviour of persons with higher
education and persons without higher education, regarding: using printed publications
and the Internet as sources of information about tourist destinations, choosing
companions when travelling, the purpose of visit and accommaodation.

The results of the study concerning tourist behaviour of people with higher education
provide important information which might prove useful for destinations and for
service providers operating within them, orientated towards this market segment.

Keywords: tourist behaviour, determinants, education, studies, Krakow.
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Rozdzial 111

OFERTA TURYSTYCZNA DLA SENIOROW
JAKO ODPOWIEDZ NA POTRZEBY KONSUMENTOW

Zarys tresci

Cel, jaki postawil sobie autor rozdziatu, to charakterystyka i wskazanie specyfiki
rozwijajacej si¢ W ostatnich latach turystyki senioréw i oferty turystycznej
dla seniorow, bedacej przyktadem ewolucji zwiazanej m.in. z postrzeganiem osob
starszych jako klientow. W pierwszej czeéci rozdziatu dokonano charakterystyki
zjawiska turystyki seniorow oraz oferty turystycznej dla senioréw, a w drugiej
przedstawiono wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsrdd osob starszych
(aktywnie uczestniczacych w wyjazdach turystycznych).

Za pomoca kwestionariusza ankietowanego przeprowadzono w Warszawie,
na probie 300 osob, badania empiryczne wsrod turystow seniorow dotyczace ich
spojrzenia na ofert¢ turystyczna. Celowo dobrano probe aktywnych seniorow,
bedacych realnymi uczestnikami wyjazddéw turystycznych, aby uzyskac rzetelne
informacje na temat ich pogladéw dotyczacych oferty turystyczne;.

Zakres rozdziatu i charakter przeprowadzonych badan pozwalaja stwierdzi¢, ze moze
peti¢ on funkcjg teoretyczno-wyjasniajaca oraz informacyjno-diagnostyczna.
Oryginalno$¢ rozdziatu wynika z faktu, ze nie dotyczy on tylko uczestnictwa senioréw
w turystyce, ale oferty turystycznej dla seniorow oraz jej zréznicowania. Ponadto
badania zostaly przeprowadzone wsrod turystow seniorow, bedacych realnymi
konsumentami oferty turystycznej, a wigc prezentuja spojrzenie  oparte
na m.in. dos$wiadczeniu zwigzanym z udziatem w wyjazdach turystycznych.

Stowa kluczowe: seniorzy, staros¢, turystyka senioroéw, oferta turystyczna.
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Wstep

Swiat wokot nas podlega nieustannym zmianom, ktére sa obserwowane
w wielu sferach zycia — w gospodarce, kulturze, spoleczenstwie, rodzinie.
Szczegolnie duzo uwagi poswigca si¢ zmianom o charakterze demograficznym,
opisujac je m.in. w kategoriach jednej z wielkich rewolucji, ktore ,,przewracaja
do goéry nogami dotychczasowy istniejacy stan rzeczy, wprowadzajac nowy
porzadek™ [Jurek 2012, s. 7]. Istota tej rewolucji demograficznej jest radykalna
zmiana procesOw ludnosciowych. W pierwszej fazie wiazata si¢ ona przede
wszystkim z dynamicznym wzrostem liczby ludnosci, natomiast obecnie —
z intensywnym starzeniem si¢ ludno$ci. Proces ten jest kojarzony
ze zjawiskami takimi jak: starzenie si¢ pokolenia tzw. baby-boom (1945-1965),
znaczny spadek urodzen, wzrost dlugosci zycia ludzi w starszym wieku
[Environment and Ageing za: Niemczyk 2010, s. 79].

Zarysowane powyzej zmiany tlumaczy i ilustruje teoria pierwszego
przej$cia demograficznego (uznana za ogélna teori¢ ludnosciowa), zgodnie
z ktora ,,stabilna populacja z wysokim (rozrzutnym) poziomem urodzeh
i zgonow, w miar¢ postepu cywilizacyjnego (modernizacji spoleczenstwa)
przeobraza si¢ w populacje stabilng o niskim (oszczednym) poziomie urodzen
I zgonow, a przejsciu temu towarzyszy naturalny wzrost demograficzny” [Jurek
2012, ss. 11-12]. M. Okolski [2006, s. 125] proponuje, aby w szerszym
znaczeniu jako ,,przejscie demograficzne rozumie¢ przemiang jakoSciowa,
oznaczajaca zastgpienie tradycyjnej reprodukcji ludnosci reprodukcja
nowoczesng”.

Model stworzony przez W. Thompsona w 1929 r. zakladat pierwotnie
cztery fazy przejscia demograficznego. Wedlug S. Golinowskiej [2008, s. 29]
Swiat wszedtl w trzecia faze przejscia, w ktorej ,,zatrzymuje si¢ proces wzrostu
ludnos$ci na $§wiecie, a wzrasta juz tylko liczebno$¢ populacji starszej”. Z kolei,
obserwujac postgpujacy od lat 60. XX w. w krajach wysokorozwinigtych
spadek dzietnosci, znacznie ponizej poziomu prostej zastgpowalnosci pokolen,
holenderski demograf D. van de Kaa [1987] uznat to za sygnal rozpoczecia
drugiego przejscia® demograficznego [Jurek 2012, s. 14]. P. W tym kontekscie
warto dodaé, ze P. Szukalski [2009, s. 7] uwaza, ze réwnolegle z przejSciem
demograficznym zachodza dwa inne, S$ciSle zwigzane przejScia —
epidemiologiczne i zdrowotne.

Wspolczesnie proces starzenia si¢ ludnosci jest obecny zardéwno
w dyskusjach naukowcow, jak i1 decydentéw politycznych, bedac jednoczesnie
potwierdzeniem stow S. Klonowicza [1979 za: Jurek 2012, s. 8], ktory

! Zastosowanie w tym przypadku okreslenia ,,przejscie” wywotato dyskusje o zasadnosci jego
uzycia i wtasciwym znaczeniu (por. Okolski 2005).
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stwierdzil, ze ,,starzenie i staros$¢ (...) urosty do rangi jednego z kluczowych
problemow i chyba nie mylitby si¢ ten, kto doszediby do wniosku, ze od
sposobu ich rozwiazania w znacznym stopniu zalezy nie tylko spofeczno-
ekonomiczna, lecz rowniez moralno-etyczna przysztos¢ ludzkosci”.

Jednym z najistotniejszych zagadnien zwiazanych ze starzeniem si¢
ludno$ci sa nastgpstwa tego procesu — okreslane jako lista problemow i wyzwan
wynikajacych ze zmian w strukturze wieku, ktéore moga mie¢ charakter
spoteczny, jak 1 ekonomiczny. J. Kleer [2008], charakteryzujac nastgpstwa
ekonomiczne wsrdd obszaréw, na ktorych mozna je obserwowac, wymienia
obszar rynku turystycznego, stawiajac jednocze$nie pytanie — jaka role odegra
wigkszos$¢ populacji w wieku poprodukcyjnym 1 czy wsrdd nich bedzie mozna
wskaza¢ potencjalnych konsumentow ushug turystycznych — odbiorcoOw oferty
turystycznej?

Turystyka seniorow jako odpowiedZ na potrzeby osob starszych
i ,nowy” trend w turystyce

Dla pelnego zrozumienia rozwijajacego si¢ fenomenu turystyki seniorow?
waznym wydaje si¢ poznanie jego wewnetrznych uwarunkowan, opartych
przede wszystkim na potrzebach psychicznych i spotecznych ludzi starszych.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ rdézne sposoby przedstawiania
i podzialu potrzeb ludzkich, ktore nalezy odnie$¢ rowniez do grupy seniorow.
Punktem wyjscia jest na ogot podziat dokonany przez A. Maslowa [1943],
a oparty na rozroznieniu potrzeb wynikajacych z niedostatku oraz potrzeb
ludzkiego rozwoju. Rozbudowana list¢ potrzeb senioréw przedstawia
H. Balicka-Koztowska [1981 za: Szwarc, Wolanska, Lobozewicz 1988], ktora
wyodrebnia (ale nie wartosciuje) nastgpujace potrzeby uczuciowo-
intelektualne:

1. mie¢ bliskich sobie ludzi i by¢ im bliskim,

2. by¢ potrzebnym komus lub czemus,

3. pehic¢ (cho¢ czegsciowo) dawne role spoteczne,

4. spelnia¢ prace uzyteczne w pojgciu swoim i SwWojego otoczenia,
5. mdc realizowaé w zyciu jakies cele.

? Pojecie ,,seniora” zwiazane jest nieodzownie z ustaleniem tzw. umownego progu starosci,
awiec granicy wiekowej pomiedzy cztowiekiem dojrzaltym a starszym. W literaturze
przedmiotu mozna spotka¢ si¢ z wieloma réznymi koncepcjami zwigkszajacymi rozpigto$¢
przeprowadzonych granic. Obok kryterium wieku tzw. demograficznego (wyznaczonego przez
liczbg przezytych lat) mozliwe sa takze inne kryteria ustalania progu staro$ci, m.in. wiek:
biologiczny, psychiczny, spoteczny, ekonomiczny, socjalny (prawny) (por. Kociszewski 2011

a).
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Z pomoca, przy odpowiednim podejsciu do problematyki czasu wolnego
I zaspokajania potrzeb, przychodza rézne teorie psychologiczne dotyczace
starzenia si¢ m.in. teoria aktywnos$ci. Po raz pierwszy zostata przedstawiona
ona w 1949 roku przez R.S. Cavana, E. O. Burgessa, R. J. Havighursta
i H. Geldhammera, arozbudowana w roku 1962 [Halicki 2006]. Teoria
aktywnos$ci podkresla, ze spojrzenie seniorow na samych siebie jest w duzej
mierze zalezne od roli, jaka peinia, badz od dziatan, w ktére sa zaangazowani.
Jak pisze J. Rembowski [1984, s5.33-34]: ,,Aktywnos¢ jest potrzeba psychiczng
1 spoteczng w kazdym wieku zycia, nie wylaczajac pdznych lat zycia czlowieka.
Tak wigc ludzie starzy sa zadowoleni z siebie, jesli w ich zachowaniu ujawnia
si¢ dziatanie zastgpcze po utracie roli pierwotnej”.
Teoria aktywnosci jest przeciwienstwem powstale; w 1961 r. teorii
wycofania si¢ autorstwa Cummingsa 1 Henrego. Zgodnie z nia zachodzacy
W staros$ci proces wzajemnego 1 nieuniknionego wylaczania si¢ ludzi starszych
z konfiguracji wczesniej wykonywanych rél spotecznych odgrywa wazna rolg
zarowno dla spoleczenstwa, jak idla jednostki. Ma umozliwi¢ spoteczenstwu
stworzenie przestrzeni dla bardziej wydajnych miodych ludzi, a osobom
starszym zapewni¢ dobrostan emocjonalny poprzez danie czasu na ewentualne
przygotowanie si¢ do catkowitego wycofania z zycia spolecznego — $mierci
[Halicki 2006]. Teoria ta, mocno przekreslajaca aktywno$¢ seniorow,
niejednokrotnie spotkata si¢ z krytyka na gruncie empirycznym, teoretycznym
i logicznym.
Aktywno$¢, bedaca przeciwienstwem postawy biernosci i wycofania,
moze przybierac trzy typy [Szatur-Jaworska, Bledowski, Dziggielewska 2006]:
— formalna - wyrazona dziatalnoscia w rdéznych stowarzyszeniach
spotecznych, w polityce, w pracach na rzecz srodowiska lokalnego, poprzez
wolontariat;

— nieformalna — polegajaca na kontaktach z rodzina, przyjaciotmi, znajomymi,
sasiadami;

— samotnicza — obejmujaca ogladanie telewizji, czytanie, rozwijanie wiasnych
zainteresowan, hobby.

Konkretnym  przykladem zastosowania aktywnosci (mozliwym
dlakazdego z jej typdw), a jednocze$nie skutecznym i konstruktywnym
sposobem zagospodarowania czasu wolnego oraz czynnikiem poprawiajacym
samopoczucie oraz zdrowie psychiczne jest rekreacja ruchowa i turystyka.
Juz w opracowaniu z 1979 roku — pracy H. Szwarc, tworczyni i propagatorki
ruchu Uniwersytetow Trzeciego Wieku — znajdziemy stwierdzenie, ze ,,ludziom
starym potrzebne jest to co daje im turystyka, czyli czynny wypoczynek i nowe
wrazenia, przerywajace monotoni¢ oraz umozliwiajace wyrwanie si¢
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Z powszechno$ci 1 rozmys$lan nad ich czgsto nie najlepsza sytuacja zdrowotng

I spoteczna” [Szwarc, Wolanska, Lobozewicz 1988, s. 78].

Zdaniem autora turystyka senior6w jest to forma turystyki, ktora mozna
wyrozni¢ ze wzgledu na [Kociszewski 2013]:

— cechy uczestnikow (okreslony wiek uczestnikow — zgodny z tzw. progiem
staro$ci) lub przynalezno$¢ do okreslonej grupy spotecznej (kryterium
wieku spotecznego — fakt stania si¢ emerytem lub rencista),

— specjalnie dedykowana seniorom ofert¢ turystyczna (dostosowana
do potrzeb i mozliwosci potencjalnych uczestnikow).

Aby moc stwierdzi¢, ze dana forma ruchu turystycznego moze zostaé
okreslona jako turystyka senioréw, spelnione musza zosta¢ oba powyzsze
warunki. O turystyce seniorOw nie mozna mowi¢ tylko w przypadku
wystapienia jednego z powyzszych elementow, poniewaz jest wiele form
turystyki, w ktorych seniorzy moga stanowi¢ jedna z kilku grup uczestnikow,
ale nie objeta wlasnie dedykowana im oferta.

Po przedstawieniu spojrzenia na istotg¢ turystyki senioroOw nalezy
zastanowi¢ sig, Czy seniorzy zashuguja na miano ,,nowych” turystow. Przeciez
od wielu lat, indywidualnie lub grupowo (np. poprzez PTTK), osoby starsze
podrozuja po Polsce 1 $wiecie zardwno jako uczestnicy wypraw, jak i ich
organizatorzy. Zdaniem autora artykutu, ta ,,nowos$¢” turystyki seniorow,
jako rozwijajacego si¢ trendu w turystyce, moze by¢ rozpatrywana na dwoch
plaszczyznach [Kociszewski 2011 b]:

— jako okreslenie zwiazane z popytem, a wigc coraz wigkszym
zainteresowaniem obecnych, jak 1 przyszitych senioréw réznymi formami
turystyki wynikajacymi z roznych czynnikow,

— Jako okreSlenie zwiazane z podaza, a wigc dynamicznie rozwijajacym si¢
sektorem ustug turystycznych dla seniorow, ktorego istota jest oferta
turystyczna dostosowana wiasnie do potrzeb 1 mozliwosci potencjalnych
uczestnikow — klientow.

Oferta turystyczna dla senioréw

Integralnym elementem turystyki senioréw, a tak naprawdg podstawa jej
finalnej komercjalizacji, jest oferta turystyczna dla senioréw. Na uzytek
dalszych rozwazan warto nieco wigcej uwagi poswigci¢ rozumieniu tego
pojecia, poniewaz jest ono powszechnie stosowane w branzy turystycznej,
czesto jako m.in. okreslenie asortymentu biur podrozy. Intuicyjnie oferta jest
utozsamiana  z produktem  turystycznym, stanowiac  niejednokrotnie
automatycznie synonim tego pojgcia. Jednak glebsze wejscie w temat i1 chgé
interpretacji pojgcia ,,oferta turystyczna”, a wrgcz samego okreslenia ,,oferta”,
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prowadzi do wniosku, ze zagadnieniu temu nie poswigcono dotychczas wiele
uwagi w publikacjach naukowych, w porownaniu z bogata literatura dotyczaca
teorii produktu turystycznego.

Sposrod wielu definicji produktu turystycznego, ktore znalezé mozna
w literaturze przedmiotu®, warto zaprezentowa¢ spojrzenie V. T. C. Middletona
[1996] jako jedno z najbardziej zgodnych ze specyfika oferty turystycznej
dla senioréw. Autor ten stwierdza, ze ,,z punktu widzenia potencjalnego klienta
rozwazajacego dowolng form¢ podrdzy, produkt moze by¢ zdefiniowany jako
pakiet sktadnikéw materialnych i niematerialnych opartych na mozliwosciach
spedzania czasu w miejscu docelowym. Pakiet jest postrzegany jako przezycie
za okreslona ceng”. Oferta turystyczna dla seniorow to zatem najczgsciej pakiet
potaczonych ustug turystycznych, ktore umozliwiaja osobom starszym podr6z
w wybrane przez nich miejsce w okreslonym czasie.

W szerszy sposob zagadnienie ,,oferty turystycznej” opisuje w swojej
pracy dotyczacej struktury rynku turystycznego A. Panasiuk [2014]. Autor ten,
bazujac na publikacjach M. Dgbskiego [2006], J. Wojciechowskie]
i D. Florczak [2005], proponuje kompleksowe rozumienie terminu ,,oferta” jako
»Zespotu elementow ja tworzacych, ujawniajacych mozliwosci podazowe
sprzedawcy, a zarazem bedacych propozycja sprzedazy produktow i zacheta
do kupna, stanowiac przez to podstawe do zawarcia transakcji (umowy kupna-
sprzedazy)” [Panasiuk 2014, s. 154]. Przyjmuje réwniez zalozenie,
ze interpretacja oferty turystycznej moze przybiera¢ dwa wymiary: waski —
dotyczacy ustug turystycznych 1 szeroki — dotyczacy produktu turystycznego
obszaru. Wsrod elementow skladajacych si¢ na oferte turystyczna
A. Panasiuk [2014, s. 155] wymienia: podmiot oferujacy (oferenta), produkt
(w ujeciu strukturalnym), ceng produktu, jako$¢ produktu, czas obowiazywania
oferty oraz warunki sprzedazy.

Pod pojeciem oferty turystycznej dla senioréw nalezy zatem — zdaniem
autora niniejszego rozdzialu — rozumie¢ zmodyfikowane i zaprojektowane
specjalnie dla osob starszych produkty turystyczne (w formie pojedynczych
ushug lub pakietu), wprowadzone 1 egzystujace na rynku, dostosowane
do potrzeb, preferencji i mozliwosci odbiorcéw [por. Kociszewski 2013].

Prébg uporzadkowania relacji pomigdzy pojeciami ,,oferty turystycznej”
i ,,produktu turystycznego” prezentuje rycina 1. Wynika z niej, ze termin oferty
turystycznej powinien by¢ postrzegany jako wezszy od pojgcia produktu
turystycznego. Nalezy wigc przyjaé, ze podstawowa 1 kluczowa czgscia kazdej
oferty turystycznej jest produkt turystyczny, bgdacy wynikiem relacji pomigdzy
sfera popytu turystycznego i podazy.

® Por. Kaczmarek J., Stasiak A., Wiodarczyk B., Produkt turystyczny. Pomysl, organizacja,
zarzqdzanie., wydanie Il zmienione, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010.
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Rycina 1. Relacje mi¢dzy pojeciami ,,oferta turystyczna” i ,,produkt turystyczny”

PRODUKT -
POPYT r TURYSTYCZNY -l PODAZ
TURYSTYCZNY 1 TURYSTYCZNA

= Cena \ /
g OFERTA
7 TURYSTYCZNA SFERA RYNKU

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Jednoczesnie warto zaznaczy¢, ze nie kazdy produkt turystyczny
automatycznie staje si¢ oferta turystyczna. Komentarz ten odnosi si¢ przede
wszystkim do tych przykladow produktéw, ktére istnieja jedynie w fazie
koncepcji, bedac pewnym zbiorem idei, pomystow, a nie funkcjonuja realnie.
Decydujace bowiem kryterium stanowi realne wprowadzenie 1obecnosé
w sferze rynku. Wtedy to dopiero produkt, nabywajac istotnych cech
zwiazanych z wejSciem na rynek, powinien by¢ postrzegany jako oferta
turystyczna. Wérdéd wspomnianych cech nalezy wskazac: okreslona ceng, czas —
rozumiany jako okres obowiazywania oferty, jakos¢, czyli konkretne wartosci
uzytkowe oraz okreslone warunki sprzedazy (m.in. platnos¢, dostawa,
gwarancja, mozliwo$¢ odstapienia od umowy) [por. Panasiuk 2014].

Oferta turystyczna dla seniorow jest cieckawym przykladem ewolucji
zwiazanej z postrzeganiem osob starszych jako klientow. Istota tej ewolucji jest
przejscie z poziomu oferty ,takze dla senioréw” (jednej z wielu grup
odbiorcéw) w strong oferty turystycznej ,tylko dla seniorow” (jako gldwnej
grupy odbiorcow) [Kociszewski 2013]. Odchodzi bowiem w niepamigé typ
klienta tradycyjnego, petnego pragmatyzmu, chgci oszczedzania, cechujacego
si¢ awersja do nowosci technologicznych i mocno ograniczonymi
wymaganiami. W jego miejsce pojawia si¢ nowa (cho¢ przeciez zblizona
wiekowo) grupa konsumentow dobrze odnajdujacych si¢ w gospodarce
rynkowej, czerpiacych satysfakcje z konsumpcyjnego stylu zycia, majacych
wreszcie wiele zainteresowan i bedacych w duzo lepszej sytuacji materialne;j
[Jurek 2012]. Nadchodzace pokolenie 0sob starszych, ale réwniez po czgsci
obecnych seniorow, ktore znaczna czg$¢ zawodowego zycia spedzito
juz w nowych warunkach spoteczno-gospodarczych, jest i bedzie bardziej
sktonne do aktywnosci, do samoorganizowania si¢ i dziatan zbiorowych, a wige
nalezy przypuszczaé, ze takze do udzialu w réznych formach ruchu
turystycznego [Bak 2013].
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Nalezy rowniez dodaé, ze oferta turystyczna dla seniordw, postrzegana
w kategoriach produktu turystycznego, moze mie¢ réznych autoréow —
wytworcow. Obecnie, podobnie jak w przypadku ewolucji modelu klienta
seniora, rowniez w sferze organizatorow turystyki senioréw dostrzegane
sa zmiany. Kreatorami dzisiejszych imprez turystycznych nie sa juz zakltady
pracy, ale wyspecjalizowane firmy, kluby seniora, organizacje zrzeszajace
seniorow. Ta swoista ewolucja przede wszystkim dotyczy pojawiania si¢
na rynku turystycznym coraz wigkszej liczby firm (biur podrdzy)
organizujacych wyjazdy dla seniorow. Warto jednak zaznaczy¢, ze w duzej
mierze sa to organizatorzy, dla ktorych turystyka seniorow stanowi jedna
z kilku grup docelowych. Takie biura podrdzy nalezy okresli¢ jako zajmujace
si¢ ,,tez” turystyka senioréw. Ich przeciwienstwem sa obecne na rynku polskim
I Swiatowym biura zajmujace si¢ ,,tylko” lub ,przede wszystkim” turystyka
0sob starszych, wyspecjalizowane w rozpoznawaniu potrzeb klientow seniorow
1 dzigki temu przygotowujace ofert¢ zgodna z ich wymaganiami.

Metody badan

Zasadniczym motywem podjecia badan nad zagadnieniem oferty
turystycznej dla senioréw jest wypehienie swoistej luki poznawczej. Mimo
tego ze w ostatnich latach pojawia si¢ coraz wigcej publikacji dotyczacych
turystyki senioréw, to w duzej mierze skupiaja si¢ one m.in. na samym
fenomenie zjawiska, badaniu aktywnosci turystycznej osob starszych, analizie
zachowan turystycznych seniorow jako konsumentoéw. Brak jest jednak
opracowan idacych ,krok dalej”, zwiazanych z samym przedmiotem
konsumpcji seniordw, a wigc oferta turystyczna. Warto wigc postawi¢ pytanie
badawcze, ktore przySwieca autorowi niniejszego rozdzialu, jak w miarg
wzrastajacego popytu konsumpcyjnego senior6w na dobra i ustugi, w tym takze
o charakterze turystycznym, powinna by¢ zaprojektowana i zmodyfikowana
oferta turystyczna, aby wiasciwie odpowiedzie¢ na potrzeby i zainteresowanie
0sob starszych?

Dodatkowym uzasadnieniem zajecia si¢ zagadnieniem oferty
turystycznej dla seniorow jest fakt, ze sposréd wielu podmiotéw
gospodarczych, dziatajacych w sektorze turystyki, wigkszo$¢ z nich
funkcjonuje na rynku intuicyjnie, bez znajomosci grup docelowych, do ktorych
adresowane sa poszczegolne produkty rynkowe [por. Bak 2013, s. 7].
Praktyczng ilustracj¢ stanowi sytuacja coraz czgstszego stosowania przez
organizatorow turystyki i wytworcoOw ustug turystycznych stwierdzenia ,,oferta
turystyczna dla seniorow”. Czy jednak stwierdzenie to niesie za soba caty
szereg realnych ,,wyr6znikow” sposrod innych analogicznych ofert
turystycznych, a wigc w praktyce zbidor udogodnien i rozwiazan bgdacych
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odpowiedzig na specyficzne potrzeby i wymagania senior6w, Czy pozostaje

jednak tylko pustym hastem marketingowym?

Wyniki badan przeprowadzonych w sferze konsumpcji turystycznej maja
wigc docelowo dostarczy¢ wielu cennych informacji o spojrzeniu na ofertg i jej
cechy turystow w starszym wieku. Uzyskane informacje beda miaty rowniez
podwojne znaczenie, zidentyfikowane przez Z. Chojnickiego [1999 za: Kurek
2008] jako realizacja podstawowych funkcji geografii ekonomicznej. Sa to
odpowiednio:

— funkcja informacyjno-diagnostyczna (w tym przypadku zwiazana z samym
zjawiskiem starzenia si¢ ludnosci oraz wynikajacymi z niego
konsekwencjami, takze w kontekscie turystyki senioréw i dedykowanej im
oferty turystycznej);

— funkcja teoretyczno-wyjasniajaca (proba szczegdlowego wyjasnienia
zjawiska turystyki senioréw 1 jego sktadowych np. oferty dla seniorow
na podstawie zebranych danych o charakterze pierwotnym 1 wtérnym).

Podjeta tematyka badan wymagata zastosowania odpowiedniej metody —
badan sondazowych pozwalajacych na okreslenie cech populacji na podstawie
reprezentacji, ktorej jednostkami badania sa pojedynczy ludzie (respondenci).
W tym przypadku byli wigc to seniorzy — konsumenci oferty turystycznej —
posiadajacy doswiadczenie wynikajace z udzialu w imprezach turystycznych.
Miejscem  przeprowadzenia badan byta Warszawa. Podstawe
przeprowadzonego badania stanowil kwestionariusz ankietowy wypehniany
przez respondenta. Zaleta uzytego rozwigzania badawczego sa stosunkowo
niskie koszty (zwiazane jedynie z przygotowaniem i drukiem ankKiet),
a jednoczesnie mozliwos¢ uzyskania w dos¢ tatwy sposéb niezbednych danych.

Kwestionariusz ankietowy zastosowany w badaniu zostat skonstruowany
wedhug zasady ,,0d ogéhu do szczegdhu”. Sktadat si¢ z kilku czesci, prowadzac
poprzez pytania zamknigte dotyczace ogdélnych celow wyjazdéw seniordw,
zrddet informacji, oceny personelu, do kolejnych pytan, juz $ciSle zwiazanych
Z poszczegolnymi elementami oferty turystycznej. Zakonczeniem ankiety byla
metryczka zawierajaca pytania dotyczace plci, wyksztalcenia oraz miejsca
zamieszkania. Zebrane dane, dotyczace cech demograficznych badanej
populacji senioréw, maja charakter anonimowy i zostaly wykorzystane jedynie
w na uzytek zbiorczych zestawien. Dane uzyskane w wyniku badah maja
charakter jako$ciowy, W pytaniach zamknigtych zastosowano skala nominalng
i porzadkowa, co na uzytek niniejszego tekstu pozwolito na okreslenie czgstosci
wybieranych odpowiedzi (w % — odsetek).

Badanie ankietowe przeprowadzono na probie, ktora dobrano w sposob
nieprobabilistyczny, a wigc byla to tzw. proba wybierana [Runge 2006].
Zastosowano dobor celowy (arbitralny), czyli grupa obiektow ze wzgledu

57



Rozdziat IIT Oferta turystyczna dla senioréw jako odpowiedz na potrzeby...

na eksploracyjny charakter badan zostala dobrana zgodnie z celami
badawczymi [Lisowski 2010]. Byli to wigc seniorzy, uczestnicy weekendowych
wycieczek krajoznawczych organizowanych przez jedno z warszawskich biur
podrézy, specjalizujace si¢ w turystyce senioréw. Dotarcie do uczestnikow
wycieczek bylo mozliwe dzigki osobistemu zaangazowaniu autora w ich
prowadzenie w charakterze pilota, atakze zyczliwosci kierownictwa biura
podrézy oraz samych senioréw zainteresowanych tematyka badania, jak i jego
pozniejszymi wynikami. Badanie (majace charakter audytoryjny) za kazdym
razem odbywalo si¢ pod koniec wyjazdu, w autokarze, w drodze powrotnej
z wycieczKki, w obecnos$ci autora ankiet, ktory stuzyl pomoca i wyjasnieniami
w przypadku niezrozumienia pytan. Dotyczyly one glownie kwestii
technicznych (ile odpowiedzi mozna wskaza¢, w ktorym pytaniu), ale takze
I merytorycznych.

Nalezy zaznaczy¢, ze wlasciwa czgs¢ badania w poszczegodlnych
miastach poprzedzil pilotaz, czyli proba kwestionariusza wsrod niewielkiej
grupy respondentéw (w tym przypadku wypehiono trzydziesci ankiet). Pilotaz
mial na celu weryfikacj¢ pierwotnej tresci kwestionariusza; sprawdzenie,
czy respondent  rozumie  zarOwno  pytania, warianty  odpowiedzi,
jak i pojawiajace si¢ polecenia i instrukcje [por. Berbeka, Niemczyk,
Makoéwka 2004]. Pozniejsza analiza wynikéw badan pilotazowych oraz ich
konsultacja pozwolily na dokonanie niezb¢dnych zmian w kwestionariuszu
oraz zredagowanie ankiety w jej ostatecznym ksztatcie.

Wyniki badan i dyskusja

Wigkszos¢ ankietowanych osob pochodzita z Warszawy, a dokladnie
Z r6znych dzielnic m. st. Warszawy. W pojedynczych przypadkach jako miejsce
zamieszkanie wskazywane byly gminy i powiaty podwarszawskie,
ale wchodzace w skiad aglomeracji warszawskiej. Ze wzgledu na kryterium plci
wsrdd badanych wigkszos¢ stanowity kobiety (84%), co wynika z ich ogdlne]
nadreprezentatywnos$ci w grupie wieku poprodukcyjnego zwiazanej m.in.
ze zjawiskiem nadumieralno$ci megzczyzn. Wsrdd ankietowanych dominuja
osoby z wyksztalceniem wyzszym (72%). Analizujac struktur¢ wieku
respondentoéw (por. rycina 2), warto podkresli¢ jej dwie istotne cechy:
zréznicowanie oraz stosunkowo duzy udziat w wyjazdach turystycznych osob
w wieku 75 lat 1 wigcej.
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Rycina 2. Struktura wieku respondentow*
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* Wszystkie ryciny — zrodto: opracowanie wlasne, proba badawcza — 300 respondentow
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Wartym uwagi jest pytanie dotyczace celow wyjazdéw (rycina 3),
w ktorym  wskazywano przede wszystkim cel krajoznawczy (54%
ankietowanych) oraz wypoczynkowy (27%). Wyniki uzyskane w pytaniu moga
swiadczy¢ o swoistej dwubiegunowosci wsrdod badanej grupy seniorow.
Z jednej strony sa osoby, ktore bardziej cenia spokdj ikomfort zwiazany
z wypoczynkiem, ale wskazanie celu krajoznawczego wyjazdow s$wiadczy
z kolei o checi aktywnosci 1 weiaz nowego poznawania §wiata wokot. Jednak
nalezy przyja¢ zalozenie, ze W praktyce zapewne wybdr jednego celu nie
wykluczatby drugiego 1 na odwrdt. Jest to takze sygnal dla wytworcow,
aby planujac imprezy itworzac ofert¢ dla senioréw, pamigtali zar6wno
0 wyjazdach o charakterze krajoznawczym, jak i wypoczynkowym lub nawet
konstruktywnie prébowali taczy¢ obie te formy turystyki.

Rycina 4. Sposoby spedzania czasu podczas wyjazdéw turystycznych
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wypoczynek iycie zabiegi wiedzanie wydarzenia aktywnosé inne
bierny towarzyskiei lecznicze muzedw... kulturalne fizyczna
rozrywka

Z powyzszym pytaniem powiazane jest kolejne, w ktorym ankietowani
wskazywali sposoby spedzania czasu podczas wyjazdow turystycznych (ryc. 4).
Wyraznie widoczna jest dominacja odpowiedzi o zwiedzaniu muzedw,
zabytkow 1 parkéw narodowych (pelne brzmienie) (43% respondentow)
w stosunku do innych wybieranych przez respondentow. Drugi w kolejnosci
najpopularniejszy pomyst na zagospodarowanie czasu podczas wyjazdow
turystycznych to udzial w wydarzeniach kulturalnych, jednak, jak wida¢
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na rycinie 4, jest nim zainteresowana 0 ponad polowg¢ mniejsza grupa
respondentéw (19% ankietowanych).

Swoiste zakonczenie powyzszego watku stanowi pytanie o preferowany
kierunek wyjazdow turystycznych (ryc. 5). Respondenci najchgtniej wybierali
zabytkowe miasta, a dopiero w dalszej kolejnosci wyjazdy nad morze, w gory
czy nad jeziora. Pokazuje to wigc, jak wazne jest — z perspektywy tworcow
oferty turystycznej — wilaczanie do programéw zwiedzania i poznawania miast
I miasteczek.

Rycina 5. Preferowany kierunek wyjazdow turystycznych
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W pytaniu dotyczacym elementéw decydujacych w najwigkszym stopniu
0 wyborze oferty turystycznej w momencie jej zakupu (ryc. 6) zaobserwowano
stosunkowo maly dystans pomigdzy czterema pierwszymi odpowiedziami.
Bardzo pozytywnym sygnatem jest dominacja programu, terminu Wyjazdu oraz
miejsca lub trasy a nie ceny wyjazdu. W przypadku badanej grupy
respondentdéw mozna wige stwierdzi¢, ze to nie poziom zamoznosci odgrywa
najwazniejsza rolg, lecz zainteresowania i ch¢¢ poznania konkretnych miejsc
iregionow. Taki model wyboru odpowiedzi moze =zostaé powiazany
ze wspomnianymi juz zainteresowaniami krajoznawczymi seniorow. Wsrod
uczestnikow  wyjazdow mozna spotka¢ wigc zard6wno poszukiwaczy
interesujacych miejsc, a przez to i wrazen, ale takze i tych, ktorzy maja juz
swoje sprawdzone, na podstawie nieraz wieloletniego dos$wiadczenia, trasy
1 miejsca, ale chcg i potrafia wciaz odkrywac je na nowo. Jest to wigc wyzwanie
dla organizatorow turystyki kreujacych poszczegélne propozycje w ramach
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oferty turystycznej np. krajowe wyjazdy krotkookresowe, aby umieszczaé
W niej zardwno nowos$ci, nieraz bardzo niszowe, ale takze pamigtac
o sprawdzonych juz trasach, przygotowujac je jednak kazdorazowo
W nowatorski, zaskakujacy sposéb.

Rycina 6. Elementy decydujace o wyborze oferty turystycznej
w momencie jej zakupu
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Odpowiedzi uzyskane w kolejnym pytaniu pozwolity natomiast
na poréwnanie wazno$ci poszczegdlnych elementdw oferty turystycznej
podczas wyjazdow o charakterze wypoczynkowym 1 krajoznawczym
(kulturowym) (ryc. 7). W odpowiedziach respondentow zaobserwowano
zréznicowanie w zalezno$ci od charakteru wyjazdu. W przypadku wilasciwego
wypoczynku najwigksza uwage ankietowani zwracaja na zakwaterowanie,
a w drugiej kolejnosci na $rodek transportu i wycieczki fakultatywne. Z kolei
podczas wyjazdow o charakterze krajoznawczym to jednak realizacja programu
i osoba pilota-przewodnika stanowia najwazniejsze elementy. Uzyskane
odpowiedzi sa konstruktywna podpowiedzia dla wytwoércow oferty
turystycznej, a jednoczesnie sygnatem, jak niejednorodne i zlozone, a przez
to wymagajace wigcej uwagi 1 odpowiedniego podejscia, jest spojrzenie
turystow seniorow.
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Rycina 7. Waznos$¢ poszczegolnych elementow oferty turystycznej podczas
wyjazdow o charakterze wypoczynkowym i krajoznawczym (kulturowym)
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zakwaterowania (ryc. 8) respondenci najwicksza uwage zwracaja na lokalizacje
obiektu (36%), a w dalszej kolejno$ci na wyposazenie pokoju, obiektu oraz

potozenie pokoju w obiekcie.

Rycina 8. Wazno$¢ poszczegdlnych elementéw zakwaterowania
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Warto zauwazy¢ jednoczesnie, ze pojecia ,lokalizacja obiektu”
I ,standard og6lny obiektu” moga by¢ odbierane bardzo subiektywne.
Dla jednych wyznacznik dobrej lokalizacji stanowi¢ bgdzie potozenie np. blisko
centrum, a dla innych z kolei w spokojnej i cichej okolicy. Analogicznie
wyglada sytuacja w przypadku wyposazenia pokoju, jak i obiektu. Czgsty
wybor jednak tych odpowiedzi moze $§wiadczy¢ o tym, ze seniorzy coraz
wigksza wage przywiazuja do jakosci poszczegdlnych §wiadczen w ramach
imprezy turystycznej, w tym przede wszystkim do warunkow zakwaterowania.

Rycina 9. Bariery (utrudnienia) podczas wyjazdow turystycznych
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Bardzo cenne zrédlo informacji, z perspektywy wytworcow oferty
turystycznej, moga stanowi¢ wyniki pytania dotyczacego najwigkszych barier
i utrudnien, na jakie podczas swoich wedrowek natrafiaja tury$ci seniorzy.
Pytanie to, inaczej sformulowane, mogloby brzmieé: co nalezaloby zmienic,
aby oferta byla jeszcze lepiej dostosowana do tej specyficznej grupy klientow?
Najczgscie] wskazywana odpowiedzia, a wigc jednoczes$nie najwigksza bariera
jest dla senioréw zbyt szybkie tempo zwiedzania (29% respondentéw). Drugim
w kolejnosci najwigkszym utrudnieniem jest za mata ilo$¢ czasu wolnego,
aw dalszej kolejnosci — nieodpowiedni komfort warunkow zakwaterowania
I utrudnienia architektoniczne. Otrzymane wyniki sg potwierdzeniem waznos$ci
(szczegdlnie w kontekscie turystow seniorow) odpowiedniego zaplanowania
przebiegu imprezy turystycznej. To przede wszystkim tempo wycieczek
kazdorazowo powinno by¢ dostosowane do mozliwosci uczestnikow, takze
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najstabszych os6b. Wazna rolg¢ odgrywa réwniez odpowiednia ilo$¢ czasu
do whasnej  dyspozycji  dla  uczestnikow.  Niektorzy  wykorzystuja
go rzeczywiscie na odpoczynek, ale dla innych moze by¢ to z kolei mozliwos¢
(wreszcie) prywatnego, bardziej osobistego zwiedzania miasta lub
miejscowosci.

Whioski

Podsumowujac, analiza wynikow badan ankietowych pochodzacych
Z pytan zamknigtych, a dotyczacych poszczegolnych elementow produktu
turystycznego, dostarcza wielu cennych i przydatnych informacji, ktore moga
zosta¢ wykorzystane przy kreowaniu oferty dla osob starszych. Na podstawie
przeprowadzonych badan dokonano wigc proby stworzenia sylwetki turysty —
seniora bedacego aktywnym konsumentem oferty turystyczne;j:

— glowne cele jego wyjazdow turystycznych — krajoznawczy i wypoczynkowy;

— podczas wyjazdow turystycznych spedza czas najchetniej na zwiedzaniu
muzeodw, zabytkow 1 parkow narodowych,;

— jako preferowany kierunek wyjazdéw turystycznych wskazuje zabytkowe
miasta;

— 0 wyborze oferty turystycznej w momencie zakupu decyduje przede
wszystkim program wycieczki, termin wyjazdu oraz trasa, a dopiero
w dalszej kolejnos$ci cena;

— podczas wyjazdow krajoznawczych najwigksza uwage zwraca na realizacje
programu oraz osobeg pilota-przewodnika, a z kolei w przypadku wyjazdéw
wypoczynkowych najwazniejszy element stanowi zakwaterowanie oraz
srodek transportu,

— przy zakwaterowaniu najwazniejsza jest lokalizacja obiektu, a w dalszej
kolejnosci wyposazenie pokoju, jak i obiektu oraz potozenie pokoju
w obiekcie;

— gléwna bariera, na jaka natrafia podczas wyjazdow turystycznych, jest
zbyt szybkie tempo zwiedzania oraz za mala ilo§¢ czasu wolnego.

Watek oferty turystycznej dla senioré6w stanowi niezwykle dynamiczne
zagadnienie. Sktadowe oferty wciaz zmieniaja sig, w jeszcze wigkszym stopniu
stajac si¢ konstruktywna odpowiedzia na potrzeby seniorow. Przedstawienie
wiasciwych przyktadow ofert np. na zasadzie skatalogowania dobrych praktyk
moze 1 wrgez powinno staé si¢ tematem kolejnych opracowan naukowych.

Jednocze$nie podejmujac temat oferty turystycznej dla senioréw, nalezy
postawi¢ dalsze konkretne pytania badawcze. Jakie zmiany przyniosa najblizsze
lata i w ktora stron¢ bedzie rozwijat si¢ rynek turystyki seniorow? Czy nadal
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bedziemy $wiadkami dynamicznie wzrastajacego popytu ze strony seniorow
na ushugi turystyczne? Czy w pewnym momencie podaz przekroczy popyt
I bedziemy mieli do czynienia z przesyceniem rynku oferta turystyczna
dla seniorow? Warto z perspektywy powyzszych pytan, a wigc spojrzenia
z punktu widzenia przyszlo$ci, a nie tylko terazniejszosci, analizowaé
zywiotlowe zjawisko turystyki senioré6w i zmiany zachodzace w ofercie
turystycznej adresowanej do 0sob starszych.
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*k*k

Tourism offer for seniors as a response to the needs of consumers

Abstract

The aim of this chapter is to characterize and identify the specifics of recently growing
senior tourism and the tourism offer for seniors, which is an example of the evolution
connected with the perception of older people as customers. The first part of the
chapter describes the phenomenon of senior tourism and the tourism offer for seniors
while the second part presents the results of surveys conducted among elderly people
(actively participating in tourist trips).

Using the questionnaire, the authors carried out empirical research on a sample of 300
tourist seniors from Warsaw, on their view of the tourism offer. The authors used
purposive sampling of active seniors, who are active participants in tourist trips,
to obtain relilable information on their point of view of the tourism offer.

The scope and nature of the survey allow us to conclude that it can have a theoretical-
explanatory and information-diagnostic function.

The originality of the work is due to the fact that it concerns not only the participation
of seniors in tourism, but also the tourism offer for seniors and its diversity.
In addition, the survey was conducted among senior tourists who are actual consumers
of the tourism offer and therefore present an attitude based on the experience gained
from participating in tourist trips.

Keywords: seniors, old age, senior tourism, tourist offer.
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EWOLUCJA POPYTU I PODAZY W TURYSTYCE

dr Zbigniew Glabinski
Uniwersytet Szczecinski

Rozdzial IV

WYBRANE ASPEKTY
AKTYWNOSCI TURYSTYCZNEJ SENIOROW
W SWIETLE BADAN JAKOSCIOWYCH
METODA ZOGNISKOWANYCH WYWIADOW GRUPOWYCH

Zarys tresci

Starzenie sie spoteczenstwa w Polsce i wzrost udzialu oséb starszych w catej populacji
powoduje konieczno$¢ zainteresowania si¢ aktywno$cia turystyczng seniorow.
Wigkszo§¢ dotychczasowych badan tego segmentu rynku turystycznego prezentuje
wyniki badan ankietowych o wysokim poziomie standaryzacji. Z powodow
poznawczych, a takze praktycznych potrzebne jest przeprowadzenie poglebionej
analizy aktywno$ci turystycznej seniorow w Polsce dotyczacej motywacji,
zréznicowania przestrzennego, uwarunkowan udzialu oraz przygotowania polskich
firm do obstugi seniorow.

Zaprezentowane w rozdziale wyniki badan, uzyskane w oparciu o zogniskowane
wywiady grupowe, potwierdzaja dotychczasowe opinie zawarte w literaturze
dotyczace uwarunkowan aktywnosci turystycznej senioréw. Dzigki analizie
kontekstowej uzyskano poglebiony obraz zwiazkow pomiedzy poszczegdlnymi
czynnikami ksztattujacymi zachowania turystyczne seniorow, na ktore skladaja sig
motywy, uwarunkowania oraz aspekty przestrzenne. Wyniki badan maja charakter
jako$ciowy i nie moga by¢ generalizowane na cala populacje senioréw w Polsce.
Uzyskane wyniki posiadaja warto$¢ marketingowa i moga by¢ wykorzystane w celu
lepszego dopasowania ofert do oczekiwan turystow — seniorow.

Stowa kluczowe: turystyka seniorow, aktywnos$¢ turystyczna, badania jako$ciowe.
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Wprowadzenie

Starzenie si¢ spoteczenstw, ktoére w sposob szczegbdlny dotyczy krajow
najbardziej rozwinig¢tych, w tym Polski, stanowi niezwykle powazne wyzwanie
dla réznych sfer zycia spolecznego i gospodarczego. To zjawisko wiaze si¢
z rowniez z funkcjonowaniem gospodarki turystycznej. Przewidywany wzrost
liczebnosci oséb starszych w catej populacji mieszkancow Polski w coraz
wigkszym stopniu bedzie wplywat na polityke turystyczna panstwa,
poszczegbdlnych regiondéw 1 miejscowosci czy wreszcie na dziatalno$¢
podmiotéw gospodarczych. Prognozy demograficzne wskazuja, ze w latach
2015-2025 bedziemy mieli do czynienia z najbardziej dynamicznym wzrostem
liczby 0s6b powyzej 65 roku zycia w Polsce. W pordwnaniu z rokiem 2010
z 5,1 miliona (13,6%) liczba ludnosci w tym wieku wzrosnie do prawie
8 miliondéw, czyli 21% catego spoleczenstwa [Prognoza... 2009]. Zmiany
demograficzne beda wymusza¢ koniecznos¢ dostosowania ushug turystycznych
do potrzeb tego rosnacego segmentu rynku turystycznego. Co prawda polscy
seniorzy w stosunku do przedstawicieli tej czeSci spoteczenstw krajow Europy
Zachodniej czy USA obecnie wykazuja nizszy poziom konsumpcji
turystycznej, ale ten stan bedzie si¢ zmieniat [Bak 2012; Sniadek 2007]. Wzrost
poziomu zycia w Polsce oraz zmieniajace si¢ wzorce zachowan turystycznych
beda sprzyjaty zwigkszonemu udziatowi 0sob starszych w turystyce. Z tego tez
powodu przemyst turystyczny, ktory obecnie dopiero zaczyna dostrzegac
ten segment rynku turystycznego, bgdzie potrzebowat zdecydowanie wigcej
informacji na temat motywacji turystycznych, preferencji przestrzennych
oraz uwarunkowan udzialu senioréw w turystyce.

Dotychczasowy stan badan nad zmieniajaca si¢ aktywnoscia turystyczna
seniorow w Polsce jest dalece niewystarczajacy. Z powoddéw poznawczych,
ale réwniez praktycznych istnieje potrzeba przeprowadzenia poglebionej
analizy aktywnosci turystycznej tej czgSci spoleczenstwa, ktéora moglaby
przyczynic si¢ do lepszego zrozumienia jej zachowan.

Celem tego rozdzialu jest proba zaprezentowania mozliwosci
zastosowania metody Zogniskowanego Wywiadu Grupowego (ang. Focused
Group Interview) do rozpoznania niektorych aspektow aktywnosci turystycznej
seniorow uczestniczacych w réznych formach wyjazdow turystycznych.

Przeglad literatury
Badania aktywnos$ci turystycznej seniorOw sa na $wiecie prowadzone

od lat z uzyciem rdéznych metod, w tym najczg$ciej wilasnych badan
ankietowych oraz z wykorzystaniem wynikoéw statystyki publicznej [Batra
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2009; Cai, Schwartz, Cohen 2001; Dann 2000; Fleischer, Pizam 2002; Glover,
Prideaux 2009; Huang, Tsai 2003; Hunter-Jones, Blackburn 2007; Nimrod
2008; Sangpikul 2008; Wang, Chen, Chou 2007].
W Polsce wzrost liczby publikacji w tym zakresie nastapit szczegdlnie
w ostatnich latach [Bak 2012, 2013; Erazmus, Trafialek 1997; Graja-
Zwolinska, Napierata 2004; Preferencje osob starszych... 2011; Spychata 2012;
Sniadek, Zajadacz 2010; Toczek-Werner, Soltysik 2009; Trafiatek 2006]. Byty
to w wigkszosci badania prowadzone w oparciu o ogdlnopolskie sondaze,
czastkowe badania ankietowe lub wykorzystujace dane GUS.
Wsrod najwazniejszych uogolnien wynikajacych z dotychczasowych
badan wsrod polskich senioro6w mozna wymienic:
1. Deklarowane cele wyjazdéw to:
— zwiedzanie, w przypadku wyjazdow zagranicznych,
— wypoczynek i rekreacja,
— poprawa stanu zdrowia,
— odwiedziny u krewnych i znajomych,
—  wyjazdy do domkoéw letniskowych,
— udzial w pielgrzymce.
2. Formy aktywnos$ci w czasie wyjazdow turystycznych:
— zwiedzanie obiektow przyrodniczych i kulturowych,
— spacery,
— zabiegi lecznicze, kuracje klimatyczne,
— odwiedzanie miejsc kultu religijnego,
— plywanie w basenach,
— wedkowanie,
— wycieczki rowerowe.
3. Czynniki  wplywajace na zainteresowanie rodzajami aktywnoS$ci
turystycznej:
— pobyt na lonie natury,
— regeneracja sit fizycznych i psychicznych,
— potrzeba zmiany, dos§wiadczenia czego$ nowego,
— dbatos¢ o kondycje,
— demonstracja umiejgtnosci i mozliwosci.
4. Czynniki ograniczajace udziat seniorOw w turystyce:
— ekonomiczne: poziom dochodéw, wydatki na ochrong zdrowia,
leczenie, wspieranie dzieci i wnukow,
— fizyczne: stan zdrowia, trudno$ci zwiazane z pokonaniem bariery
odlegtosci, wiek (szczegdlnie powyzej 70 roku zycia),
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— spoleczne: stereotypy — ,jestem za stary”, brak wsparcia ze strony
otoczenia, brak towarzystwa,

— mentalne: doswiadczenie zyciowe — niska aktywnos$¢ turystyczna, brak
poczucia bezpieczenstwa, Igk przed podrézowaniem, postawa
wycofania.

5. Kierunki podrézy:

miasta (az 60% wyjazdow zagranicznych),

morze,

obszary wiejskie,

miejscowosci turystyczne.
Zaprezentowane poglady wynikaja z badan reprezentujacych przede
wszystkim ujecie iloSciowe 1 nie wyczerpuja catosci tego ztozonego problemu.
Na ograniczenia dominujacego obecnie podejscia iloSciowego zwraca uwage
m.in. Chojnicki [1999] 1 stwierdza, ze precyzja aparatu matematyczno-
statystycznego stosowana w tym ujeciu czgsto nie nadaza za jakoscia danych
empirycznych. Poglad ten podziela zwolennik metod jakosciowych Silverman
[2007] 1 twierdzi, ze badacze stosujacy ujgcie ilosSciowe w badaniach
o charakterze spolecznym powinni zwroci¢ uwage na ich ograniczenia m.in.
w interpretowaniu statystycznie istotnej korelacji jako zwiazku przyczynowo-
skutkowego. Jego zdaniem dla prawidlowego wnioskowania niezbedna jest
odpowiednia podbudowa teoretyczna, aby nie stwierdza¢ zaleznosci pozornych.

Interesujacy poglad w tej kwestii prezentuje Trutkowski [1999, s. 6],
ktory twierdzi, ze ,,Aby zrozumie¢, dlaczego ludzie dokonuja okreslonych
wyborow, nalezy ich o to zapyta¢ i pozwoli¢ im uzywa¢ w odpowiedzi
wlasnych kategorii — pozwoli¢ im wskaza¢ nam przyczyny ich zachowan i ich
interpretacje przewidywanych rezultatow.”

Te poglady nawiazuja do podstawowego dylematu metodologicznego
zwigzanego z istnieniem dwoch glownych paradygmatow w nauce:
pozytywistycznego i interpretacyjnego. Nie wnikajac glebiej w rozwazania
teoretyczne, roznice wynikajace z tych paradygmatéw przekladaja sig
na stosowanie podejscia iloSciowego badz jakosciowego. Na ten problem
w badaniach nad turystyka zwraca uwagg Alejziak [2008]. Jego zdaniem
turystyka ze wzgledu na swoja istotg, jako zjawisko dotyczace cztowieka, moze
by¢ przedmiotem badan zard6wno o charakterze pozytywistycznym
(ilosciowym), jak 1 interpretacyjnym (jakosciowym). Zwraca jednak uwagg,
ze oba ujgcia maja swoje wady i zalety. Stwierdza ponadto, ze wobec toczacej
si¢ dyskusji na temat autonomizacji ,,nauk o turystyce” rozwigzaniem tego
problemu mogloby by¢é wypracowanie 1 przyjecie nowego paradygmatu
postrzegajacego turystyke w sposob holistyczny i odrzucenie obu dotychczas
stosowanych uje¢ metodologicznych. Niestety w konkluzji swoich rozwazan
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stwierdza, ze badacze zajmujacy si¢ turystyka dotychczas nie wypracowali
jednoznacznego stanowiska metodologicznego, a takze w zakresie stosowanych
paradygmatow.

Interesujace poglady w konteks$cie tych rozwazan prezentuje Babbie
[2007], ktory stwierdza, ze badania o charakterze jako$ciowym sa bardziej
szczegblowe 1 uwzgledniaja wigcej niuanséw. Sa one zatem bardziej trafne,
czyli lepiej pozwalaja poznaé stan rzeczy, ktory moze by¢ wskaznikiem
zjawiska nie dajacego zaobserwowac si¢ bezposrednio. Znaczna szczegdtowos¢
utrudnia jednak standaryzacje procesu pomiaru, a wigc obniza rzetelnos¢, ktora
oznacza pewnos¢, ze powtorne postuzenie si¢ narzedziem badawczym w tych
samych warunkach przez innego badacza da te same wyniki.

Ostatnio coraz liczniej reprezentowane sa poglady wskazujace, ze obydwa
podejscia (pozytywistyczne 1 interpretacyjne) moga, a nawet powinny by¢
stosowane w badaniach spotecznych [Babbie 2007; Maison 2010; Silverman
2007]. Zdaniem niektorych autorOw w odniesieniu do badan zjawisk
turystycznych w sposob szczegdlny ujawnia si¢ konieczno$¢ kompleksowego
podejscia badawczego 1 stosowania réznych metod odwotujacych si¢ do ujecia
ilosciowego 1 jakosciowego [Walle 1997]. Zdaniem tego autora aktywnos¢
turystyczna jest tak skomplikowanym zjawiskiem, ze bez uzywania calego
zestawu dostgpnych metod badawczych uzyskane wyniki beda niepeine.

Na trudnos$ci w realizacji badan sondazowych (ilosciowych) wsrod
senioro0w zwracaja uwage Bombol 1 Staby [2011]. Ich zdaniem tego typu
badania w przypadku oséb starszych sa obarczone znaczacym btedem. Wynika
to z tego, ze jezeli nawet proba zostanie dobrana poprawnie z calej populacji,
to zostaje ona ,,ztamana” przez czgste odmowy udzialu w badaniu ze strony
seniorow. Autorki te zwracaja uwagg, ze dane ze zrodel wtornych sa
niewystarczajace dla charakterystyki zachowan konsumenckich ludzi starszych.
Ich zdaniem wyzsza warto$¢ diagnostyczna w odniesieniu do tej grupy
respondentéw maja badania pierwotne o charakterze jako§ciowym m.in. metoda
wywiadu bezposredniego.

Cel i metody badan

Glownym celem badania bylo rozpoznanie wybranych aspektow
aktywnosci turystycznej senioréw. Zdaniem Alejziaka [2012, s. 26] oraz Bak
[2013, s. 33] przejawem aktywnosci turystycznej Sensu stricto jest uczestnictwo
w ruchu turystycznym. Zgodnie z ta opinia zdecydowano, ze w badaniu
powinni wzia¢ udziat respondenci, ktorzy czynnie korzystaja z ushig
turystycznych i spelniaja nastepujace kryteria:

— posiadaja ustalone prawo do emerytury badz renty,
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— sa w wieku powyzej 55 lat,

— wzigli udzial w co najmniej 3 wyjazdach turystycznych (m.in. z jednym
noclegiem poza miejscem stalego zamieszkania) w latach 2011-2013.

Wobec braku jednoznacznego kryterium wieku, od ktorego dana osobe
uznaj¢ si¢ za seniora [Bak 2013; Pasik 2005; Preferencje osob starszych...
2011; Sniadek 2007], przyjeto, ze wiek bedzie kryterium réwnorzednym
z najwazniejszym zrodtem dochodu (renta, emerytura). Swiadomie pominigto
osoby mato aktywne lub nieaktywne turystycznie, gdyz ich udzial nie dawatby
mozliwosci uzyskania odpowiedzi na pytania badawcze, ktore sformutowano
nastgpujaco:

— Jakie sa motywy aktywnosci turystycznej seniorOw uczestniczacych
w wyjazdach turystycznych?

— Jakie, w zwiazku z deklarowanymi motywami, kierunki podrozy
turystycznych najczesciej podejmuja seniorzy?

— Jakie sa gldwne ograniczenia w uprawianiu turystyki przez aktywnych
turystycznie seniorOw w Polsce?

— Jak rynek turystyczny w Polsce jest przygotowany do oczekiwan seniorow
(hotele, przewoznicy, biura podrozy, atrakcje turystyczne, piloci,
przewodnicy)?

Uwzgledniajac poglady prezentowane w przegladzie literatury, przyjeto
naste¢pujace hipotezy badawcze:

1. Glownym motywem uczestniczenia seniorOw w turystyce sa aspekty
poznawcze, utrzymanie dobrej kondycji fizycznej oraz zaspokojenie
potrzeb w zakresie kontaktow mig¢dzyludzkich.

2. Sktonnos¢ do aktywnosci turystycznej wsrod seniorow jest uzalezniona
od poczucia poziomu bezpieczenstwa spotecznego 1 ekonomicznego.

3. Rynek turystyczny w Polsce nie jest wystarczajaco przygotowany
na potrzeby seniordéw.

W zwiazku z tak sformulowanymi problemami badawczymi uznano,
ze mozna podjaé probe ich rozstrzygnigcia za pomoca badan jakosciowych,
stosujac coraz powszechniej uzywana metode oparta na technice komunikacji
bezposredniej, jaka jest zogniskowany wywiad grupowy (w skrocie ZWG;
ang. focused group interview, FGI) [Babbie 2007; Lisek-Michalska
1 Danitowicz red. 2007; Maison 2001, 2010; Nicinska 2000]. Zogniskowany
wywiad grupowy zwany zwyczajowo fokusem jest ,,to nieformalna dyskusja
grupy wybranych osob na wybrany temat odwolujaca si¢ do konkretnych
sytuacji znanych tym osobom” [Lisek-Michalska i Danitowicz red. 2007, s. 16].
Badacze zwracaja uwagg, ze uzyteczno$¢ tej metody polega na tym, ze pomaga
wyjasnia¢ przyczyny zachowac¢ ludzkich.
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W badaniach fokusowych podkresla sig¢, ze bardzo wazne sa kryteria
doboru respondentéw. Niezbedne jest precyzyjne okreslenie, kim powinni by¢
uczestnicy badania (wiek, ple¢, wyksztalcenie, poziom dochodow). Musza
to by¢ osoby, od ktérych mozna dowiedzie¢ si¢ jak najwigcej na temat
badanego problemu, a wigc uzytkownicy S$ciSle okreslonego produktu
lub korzystajacy z danego rodzaju ustug (wycieczki organizowane przez biuro
podrézy, nocujacy w hotelu na terenie danego regionu). Te =zalozenia
metodologiczne odpowiadaty przyjetym na wstgpie zalozeniom dotyczacym
docelowej badanej grupy (aktywni turystycznie seniorzy).

Wsrod warunkow operacyjno-metodologicznych przeprowadzania fokusa
wymienia si¢ ponadto:

— w jednym projekcie badawczym powinny zosta¢ zrealizowane
co najmniej 2 fokusy dla wuniknigcia przypadkowosci wynikajacej
z doboru uczestnikOw badania, jednak nie wigcej niz szes¢ ZWG, poniewaz
wigksza liczba wywiadow nie dostarcza juz nowych informacji;

— grupa bioracych udziat w badaniu jest nieformalnym zgromadzeniem celowo
dobranych oséb;

— liczebnos$¢ grupy powinna wynosi¢ od 6 do 12 oséb (niektérzy podaja od 7
do 9 osob);

— grupa jest prowadzona przez moderatora, ktory prowadzi dyskusje;

— dyskusja jest skoncentrowana wokoét jednego zagadnienia i ma charakter
poglebiony, a nie powierzchowny;

— Jest to dyskusja, a nie odpowiedzi na pytania moderatora, a zatem dane
uzyskane dzigki tej metodzie sa efektem wysitku wszystkich uczestnikow;

— jest to metoda badan jako$ciowych, a jej rezultaty nie moga by¢ rozszerzane
na cata populacjeg.

Metoda Zogniskowanych Wywiadow Grupowych jest coraz czgsciej
stosowana w badaniach geograficznych, a jej uzyteczno$¢ wynika m.in.
Z zainteresowania si¢ rozwojem alternatywnych strategii badawczych
powiazanych z wigksza refleksja na temat procesu badawczego [Bosco,
Herman 2009; Longhurst 2010]. Metoda ta byta wykorzystywana w badaniach
nad turystyka m.in. do analizy zachowan rekreacyjnych mieszkancow miast
czy turystycznego wykorzystania terenow lesnych [Conradson 2013].

T¢ metode¢ w przypadku badania stabo jeszcze rozpoznanych zagadnien
zwiazanych z turystyka poleca m.in. Weeden [2005, s. 185], ktory zastosowat
ja, analizujac problemy etyczne w konsumenckich zachowaniach turystow.
Z kolei Pennington-Gray, Fridgen, Stynes [2003, s. 359] twierdza,
ze zogniskowane wywiady grupowe moga by¢ dobrym sposobem analizy cech
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charakterystycznych dla zachowan turystycznych kohort demograficznych
m.in. wérdd osob starszych.

W Polsce ta metoda jest coraz czgéciej uzywana przez agencje badan
opinii  spolecznych [Badanie ruchu turystycznego Polski Poétnocno-
Wschodniej... 2010; Badanie ruchu turystycznego w Wielkopolsce... 2011,
Potencjal turystyczny Polski Wschodniej... 2009] w badaniach ruchu
turystycznego w regionach.

Zogniskowane Wywiady Grupowe, realizowane przez profesjonalne
agencje badawcze, odbywaja si¢ najcze$ciej w tzw. ,,Fokusowniach”.
Sa to specjalnie wyposazone w sprzet do nagrywania dwa pomieszczenia
oddzielone od siebie zazwyczaj lustrem weneckim. W jednym pomieszczeniu
znajduje si¢ okragly lub owalny stot oraz krzesta wokot niego — tam odbywa sig
dyskusja prowadzona przez moderatora. W drugim pokoju, stuzacym
do swobodnej obserwacji wywiadu, znajduja si¢ urzadzenia rejestrujace oraz
osoby obserwujace zachowania uczestnikoéw [Maison 2001, ss. 45-50].
Ten sposéb prowadzenia fokuséOw nie jest jednak jedyny. Realizowane sa one
roOwniez w pomieszczeniach odpowiednio zaadoptowanych do tych celow (sale
klubowe, mieszkania prywatne). Wynika to z prze$wiadczenia, ze lepszym
miejscem do stworzenia atmosfery sprzyjajacej otwarto$ci 1 szczerosci
wypowiedzi sa pomieszczenia, w ktorych uczestnicy beda czuli si¢ swobodnie
1 naturalnie. Praktyka ta jest powszechnie stosowana w przypadku badan
w terenie, poza siedziba agencji. W przypadku fokusoéw organizowanych przez
agencje badawcze kazdy uczestnik otrzymuje wynagrodzenie.

Maison [2010, ss. 18-21] zwraca uwage, ze badania za pomoca
zogniskowanych wywiadow grupowych sa metoda jakosciowa 1 stuza
rozumieniu rzeczywistosci, a nie pomiarowi zjawisk. W odniesieniu
do generalizacji uzyskanych wynikow uwaza, ze wnioski dotyczace znaczenia
zjawisk 1 ich relacji mozna wuogdlnia¢. Zaobserwowana w badaniu
powtarzalno$¢ zjawisk upowaznia do przyjgcia zatozenia, ze dotyczy ona calej
populacji, a nie tylko badanej grupy. Nie nalezy jednak zapominac
o ograniczeniu wynikajacym z przyjecia kryteriow doboru uczestnikow badanej
grupy (uczestnicy wycieczek zorganizowanych, wyjezdzajacy co najmniej raz
do roku nad Baltyk itp.). W tego typu badaniach podkresla sig, ze jako$¢
danych uzyskanych w wywiadzie w duzej mierze zalezy od doswiadczenia
moderatora i posiadanej przez niego wiedzy o badanym problemie. Nalezy
réwniez zachowa¢ pewna dozg krytycyzmu w odniesieniu do opinii
wyglaszanych przez uczestnikow badania, ktorzy wplywaja wzajemnie
na siebie i moga ulega¢ procesom grupowym.

Przedstawione = uwarunkowania badania  fokusowego wymagaly
na wstgpie odpowiedniego zaplanowania miejsc realizacji zogniskowanych
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wywiadow grupowych oraz dotarcia do grupy respondentéw spetniajacych
okreslone kryteria doboru. Do udzialu w trzech fokusach zaproszono stuchaczy
Uniwersytetow Trzeciego Wieku w Szczecinie, Ustce (woj. pomorskie)
i Nowym Miescie Lubawskim (woj. warminsko-mazurskie). Wybor tych
instytucji miat charakter celowy i wynikat z danych zawartych w literaturze,
ktore wskazuja, ze seniorzy skupieni w UTW sa najbardziej aktywni spotecznie
[Klim-Klimaszewska 2005; Trafiatek 2006]. Ponadto wedlug raportu ,,ZOOM
na Uniwersytety Trzeciego Wieku” az 98% sposrod 298 UTW w Polsce
prowadzi dla swoich sluchaczy poza wykladami r6ézne rodzaje zaje¢, w tym
0 charakterze turystycznym [Towarzystwo Inicjatyw Tworczych ,.,¢” Raport...].
Jednym z gloéwnych celow statutowych kazdego z trzech wybranych
uniwersytetow byta aktywizacja shuchaczy w czasie wolnym, w postaci udzialu
w roznych formach aktywnosci turystyczne;.

Procedura wyboru uczestnikbw do udzialu w badaniu polegata
na nawiazaniu kontaktu ze statutowymi wtadzami danego UTW 1 zaproszeniu
wybranych cztonkéw do udzialu w badaniu. Wywiady zostaly zrealizowane
w listopadzie i grudniu 2013 roku. Wytypowani kandydaci w wigkszosci brali
udziat w pracach grup zainteresowan zwiazanych z turystyka w ramach struktur
danego UTW 1 deklarowali w rozmowie wstgpnej znacznie wyzszy, ponad
wymagany, poziom udziatu w wyjazdach turystycznych.

Ze wzgledu na brak srodkoéw na wynagrodzenia dla osob bioracych udziat
w badaniu wtadzom kazdego UTW zaproponowano wygloszenie autorskiego
wykladu o tematyce geograficzno-turystycznej, dotyczacego wybranego przez
stuchaczy kraju lub regionu. Wyktad odbywat si¢ w ramach semestralnego
planu zaj¢¢ danego uniwersytetu, co dawato duza szans¢ na udziat w badaniu
zaplanowanej liczby uczestnikow. Do udzialu w kazdym badaniu zaproszono
10 stuchaczy, co zapewnito ostatecznie odpowiednia frekwencje (Nowe Miasto
Lub. — 10 osob, Szczecin — 9 o0sob, Ustka — 10 osob). Wywiad odbywat sig
bezposrednio po przeprowadzonym wyktadzie w sali zaaranzowanej zgodnie
ze wskazowkami autora (stot, ustawienie krzeset, oswietlenie, poczestunek).

Odrgbny tryb naboru uczestnikow zastosowano w przypadku czwartego
fokusa, ktory miat miejsce w Szczecinie, w grudniu 2013 r. Mianowicie
wybrano biuro podrézy majace status organizatora turystyki ze Szczecina,
specjalizujace si¢ w obstudze seniorow. Dokonano selekcji kandydatow
sposrdd jego klientow wedlug takich samych kryteriow jak w przypadku
stuchaczy Uniwersytetow Trzeciego Wieku. Jedyna ro6znica bylo to,
ze skontaktowano si¢ telefonicznie tylko z tymi klientami, ktorzy korzystali
€O najmniej z trzech wycieczek organizowanych przez to biuro w latach 2011-
2013. Na udziat w badaniu wyrazilo zgodg 11 os6éb. W spotkaniu wzigto udziat
ostatecznie 8 chetnych. Problem braku wynagrodzenia dla uczestnikow
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rozwiazano, proponujac okoliczno$ciowy poczestunek oraz zapewniajac drobne
upominki reklamowe (kalendarze, dlugopisy).

Autor pehit funkcje moderatora i towarzyszyta mu asystentka, ktorej
zadaniem bylo sprawdzenie przygotowania sali, sprzg¢tu nagrywajacego,
materialow pis$miennych. Uczestnicy na wstgpie byli informowani o celu
badania, zasadach prowadzenia wywiadu (nagrywanie dyktafonem, swoboda
pogladow, anonimowos$¢). Kazdorazowo fokus prowadzony byt zgodnie
Z opracowanym wczesniej scenariuszem, ktory zawieral wprowadzenie,
zadawanie pytan, prowadzenie dyskusji. Po wyczerpaniu danego zagadnienia
moderator dokonywat rekapitulacji prezentowanych pogladow 1 opinii. Czas
trwania wywiadow wahal si¢ od 90 do ok. 100 minut. Wywiady byty
nagrywane na dyktafon, a ponadto prowadzacy oraz asystentka sporzadzali
notatki.

W nastgpnym etapie analizy zebranych informacji przeprowadzono
transkrypcje wszystkich wywiadow, ktore obejmowaty od 20 do 28 stron tekstu
standardowego formatu. Kolejne etapy analizy wynikéw obejmowaly: opis
zebranych danych, ich interpretacjg, sformulowanie wnioskow oraz okreslenie
rekomendacji [Maison 2010, s. 247].

Wyniki

W  wybranych fragmentach zamieszczonych ponizej transkrypcji
wywiadow zachowano oryginalng stylistyke, pisowni¢ 1 interpunkcje
wypowiedzi uczestnikow wywiadow. Dokonano pogrupowania wypowiedzi
wg poruszanych szczegdétowych problemow.

1. Motywy aktywnosSci turystycznej seniorow
1.1. Motywy poznawcze

Analiza wszystkich wypowiedzi wskazuje na niezalezny od miejsca
lokalizacji przeprowadzonego wywiadu, wiodacy, podstawowy motyw, ktory
ma charakter poznawczy. Potrzeba poznania moze mie¢ charakter ogdlny:
,Jezdze po to, aby zobaczy¢ cos ciekawego.”; ,, Interesowata mnie historia,
geografia, no i teraz realizuje swoje marzenia.”; , Mnie, caly czas, Ze tak
powiem, gna zobaczenie czegos. Czegos nowego, czegos czego nie widziatem.”;
,, Przede wszystkim poznanie, poznanie swiata.”

Czgs¢  uczestnikow  fokusow  wymienia  bardziej] szczegdlowe
zainteresowania, jednak o duzym poziomie ogo6lnosci, a wérdd nich krajobrazy,

przyrode architekturg, zabytki, ludzi i ich obyczaje: , Przede wszystkim cele
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poznawcze, zarowno pod wzgledem krajobrazowym, architektonicznym,
przyrodniczym.”; ,, Ciekawos¢ Swiata. Ludzie, zabytki, sport, smaki.”’; ,, Dlatego
Ze mozemy poznawac jakby kraj patrzqc na widoki, architekture, ale rowniez
patrzymy na ludzi, na ich obyczaje, na ich kuchnie.”; , Zobaczy¢ ciekawe
miejsca i przyrodniczo, i architektonicznie.”; ,, Ciekawos¢ kultury, stylu bycia
tych ludzi tam. Zachowanie, obyczaje, architektura.”; ,,Mnie bardzo interesujq
zabytki, przede wszystkim Zeby zobaczy¢ zabytki danego kraju. Przyrode no to
dodatkowo.”’; ,, Interesujq mnie tez folklor, jedzenie, a przede wszystkim
roslinnos¢.”; ,,Obyczajowos¢ ludzi. Uczestniczenie w  takich wieczorach
beduinskich.”

Niektorzy zwracaja tez uwage na aspekty edukacyjne: ,, Tviko poprzez
rozmowe, obserwacje przelamujemy te rozne uprzedzenia.”

Wsérod motywow poznawczych w sposob szczegdlny wyrdznia sig
zainteresowanie kuchnia regionalna: ,,Lubimy po prostu probowaé potrawy

z danego regionu.”; ,,Posmakowac tego wszystkiego.”’; ,,Chodzi o smaki.
Ja lubie smaki.”; ,,Lubie poznawac wilasnie kuchnie z tych roznych regionow
Europy, nawet i Swiata.”; ,, Zawsze gdzie jedziemy zamawiamy produkty

’

regionalne, zeby miec¢ pojecie o tym co ludzie jedzq?”’; ,, Degustacja wina.’

Kolejny powod wyjazdow poznawczych wynika z uwarunkowan
polityczno-historycznych zwiazanych ze zmiana ustroju Polski po 1989 r.:
,Zobaczy¢, ciekawe miejsca, ktore byly nieosiqgalne jeszcze kiedys. Teraz
pootwieraly si¢ tzw. zZelazne kurtyny.”; ,,Che¢ poznania miejsc, w ktore moge
teraz jecha¢ a, w ktorych nie bylem.”

Respondenci podkreslaja, ze ich zainteresowania poznawcze ciagle sig
rozwijaja: ,, Czlowiek chce poznawac jeszcze i jeszcze, tak jakby jadtl i na drugi
dzien by cigqgle tez czegos nowego chciatby sprobowac.”; ,, Porownac to co sie
styszy, czyta. Czy tam tak jest naprawde? Poza tym zainteresowania Ssie
rozbudowujq w miare jedzenia.”

Potrzeba poznania czgsto taczy si¢ z wypoczynkiem, co wskazuje,
ze udzial w wyjazdach zazwyczaj nie wynika tylko z jednego motywu: ,, Chyba
miejsce okresla co bede w danej chwili robita i w tym miejscu. Zawsze staram
sie przede wszystkim zwiedzac, poznawac, ale i tez troszeczke wypoczqc. Jak
jade do sanatorium, to leczenie potqczone z poznawaniem.”; ,, Pierwszy cel to
Jjest poznawczy. Preferuje przede wszystkim ten aspekt poznawczy a wypoczynek
przy okazji.”; ,, Wyjazdy sanatoryjne mogq mie¢ charakter rowniez poznawczy
i turystyczny.”; ,, Lubie dwutygodniowe wczasy i to jest przewaznie tydzien
zwiedzania i tydzien lezenia.”; ,, Teraz po prostu na wypoczynek, plus jakies
fakultatywne wycieczki. Teraz jest 30% zwiedzania, a 70% wypoczynku”; ,,Raz
Ze poznawczo, a druga czes¢ to jest wypoczynek, tam gdzie jest ciepto, gdy
u nas jeszcze jest po prostu chtodno.”
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1.2. Motywy wypoczynkowe

Zaprezentowane powyzej opinie biora si¢ zapewne z mozliwosci
zaspokojenia r6znych potrzeb senioréw, ktore wynikaja z istnienia lokalnych
waloréw turystycznych oraz podkreslaja  $cisty zwiazek motywow:
poznawczego i wypoczynkowego.

Wypoczynek preferowany przez osoby w czasie wyjazdow zazwyczaj nie
ma charakteru calkowicie biernego 1 powiazany jest z dodatkowymi
okolicznos$ciami. Moze to by¢ che¢ wydhuzenia sezonu turystycznego, kapiele,
plywanie, spacery: , Jezeli jedziemy na stare miejsce jest to po prostu
praktycznie wypoczynek. Plus poznawczo kuchnia.”; , Jak wypoczywam
to basen, plaza, plywanie, nurkowanie.”; , Woda, woda, kqpiele, zeby miec
mozliwos¢ kagpieli w cieplych wodach. Bo tu zimno. A tam jest cieplej.”;
,Jezdze na wypoczynek nad morze.”; , Lubie pobyt nad morzem. Lubie
spacery. Jest relaks, jest spokoj, jest odpoczynek.”; ,, Wilasciwie szkoda mi juz
czasu na wylegiwanie sie i na taki bierny wypoczynek.”; ,, Zawsze cos nowego
i oby nie lezec.”; ,,Ja jestem cztowiekiem pracy albo czynu. Nie moge lezec,
nie moge sie opalac przez kilka godzin.”

Jak wynika z prezentowanych opinii, wypoczynek ma raczej charakter
aktywny, a nie bierny, co wskazuje na silny zwiazek obu motywow
poznawczego i czynnego wypoczynku.

1.3. Motywy towarzyskie

Jednym z waznych celéw udzialu w wyjazdach turystycznych jest
potrzeba przebywania wsrod grupy osob zaprzyjaznionych [Middleton 1996,
S. 54]: ,,Jest integracja ludzi trzeciego wieku, bo to jest tez wazne.; ,, Wieczorem
spotkania towarzyskie.”; ,, Bycie z ludZmi.”; , Dla mnie najwazniejsze to,
co powiedziatam, grupa, znajomi. Ja jezdze z kolezankami z uniwersytetu, czuje
sie dobrze, czuje si¢ taka potrzebna w tym Srodowisku.”; , Lubie jezdzi¢
na wycieczki zorganizowane z milym towarzystwem. Bo to jest caly urok
wycieczki. Wiasnie te regionalne wieczorki towarzyskie.”’,, Bardzo lubie jezdzié
grupowo w wytrawnym naszym towarzystwie. Piekne, wspaniale wycieczki
z naszego UTW. Bardzo fajnie, bo jechaly sympatyczne osoby.”; ,, Taki wieczor
integracyjny jeden czy dwa w czasie naszego pobytu daje nam bardzo duzo.”

Analizujac powyzsze wypowiedzi, nalezy stwierdzi¢, ze wyjazdy
zaspokajaja wazna ws$rod seniorOw — potrzebg przynaleznosci grupowej
1 poczucie niezbgdnosci, ktore wobec braku aktywnosci zawodowej zapetniaja
powstala luke [MacCannel 2002].
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1.4. Inne motywy

Wsrod motywow wyjazdow seniorzy sygnalizuja jeden specyficzny,
zwigzany ze $wiadomoscia uptywajacego czasu i ograniczeniem mozliwosci
fizycznych ze wzgledu na wiek: ,,Wracam z wycieczek odmiodzony.”,
,Bo cztowiek nie zamyka sie w czterech scianach, tylko stara sie jednak
po prostu jednak rozruszaé. Jednak sie wraca po takim wyjeZdzie
natadowanym.”; ,,No chce teraz zobaczy¢é poki jeszcze moge, poki wlasnie
czuje sie sprawnq. Pewnie, Ze cztowiek przychodzi po catym dniu taki skonany,
zmeczony, ale to jest zupetnie inne zmeczenie.”; ,, Zawsze mowimy nikt nam
tego nie zabierze, zZe to juz w nas zostanie. Wrazenia to co zobaczymy, kogo
poznamy.”

Badani seniorzy mniejsza rangg¢ nadaja podrozom zwigzanym
z odwiedzinami krewnych i znajomych, wymieniajac je na koncu listy celow
wyjazdoéw turystycznych: ,, No i kontakty rodzinne, ktore sq dla mnie bardzo
wazne.”

Jako ciekawostke nalezy odnotowaé catkowita rozbiezno$¢ opinii
zwiazana z picia respondentdw: ,, Uwielbiam zwiedzac sklepy.”; ,, Jezeli jedzie
ze mnq zona to zawsze jestem troche zly jezeli chodzi po sklepach.” W zasadzie
tylko w tym jednym przypadku ujawnity si¢ réznice preferencji w zakresie
motywow wyjazdoéw turystycznych zwiazane z picia.

2. Zroznicowanie przestrzenne kierunkow wyjazdow turystycznych

Zroéznicowanie kierunkoéw wyjazdow turystycznych wydaje si¢ by¢ $cisle
zwiazane z motywami podrozy oraz mozliwosciami 1 ograniczeniami
w uprawianiu turystyki przez seniorow w ich zyciu. Niezwykle waznym
1 bardzo czgsto podkreslanym faktem majacym wplyw na kierunki podrézy jest
zmiana sytuacji geopolitycznej Polski po 1989 r. W zwiazku z tym obecne
zainteresowania przestrzenne respondentéw dotycza przede wszystkim krajow,
do ktorych wczes$niej podroze byly niemozliwie badZz bardzo utrudnione:
,Jezeli wtedy udawato sie tam jecha¢ do Bulgarii, do NRD czy
do Czechostowacji, czy na Litwe. Teraz to do Grecji, Turcji czy Tunezji.”;
,Za komuny wyjezdzatem 11 razy, ale wszystko do Demoludow, a teraz

to Hiszpania, Portugalia, Chorwacja, Grecja, Francja, Ukraina.”; ,,\W tej
chwili no gtownie, wlasnie wykorzystujemy to, ze jezdzimy tam, gdzie dawniej
nie moglismy Francja, Hiszpania, Wtochy, Chorwacja.”; ,, Ostatnio

to Szwajcaria, Szwecja, Hiszpania, Francja, Egipt, Tunezja.”
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Skrywane wczesniej pragnienia ujawniaja si¢ w aktualnych kierunkach
wyjazdow turystycznych. Sa to przede wszystkim kraje basenu Morza
Srédziemnego, ktére umozliwiaja zaspokajanie wczesniej sygnalizowanych
potrzeb poznawczych i wypoczynkowych, rzadziej religijnych: ,, Na emeryturze
to najczesciej kraje arabskie Maroko, Tunezja, Egipt, Turcja.”; ,, W Jordanii
jak bytam to czy Syrii to tak pod kqtem religijnym. To tam w Ziemi Swietej
modty.”; ,,W Egipcie wiadomo kazdy musi zobaczy¢ piramidy egipskie,
no i Sfinksa musi zobaczy¢.”; ,,W Medzugorju to taka pielgrzymka byta.”,;
., Bylem na raftingu Il stopnia w Turcji.”

Zwiazek motywoéw wypoczynkowych oraz kierunkow wyjazdéw ujawnia
si¢ szczegbdlnie w podrdzach do krajow srodziemnomorskich: ,,Najchetniej tam
gdzie mozna sie kqpac¢: Hiszpania, Chorwacja, Francja, Wegry — gorqce
zrodta.”; ,,Rozne kraje, ale tam gdzie ciepto Francja, Wiochy, Hiszpania,
Chorwacja, Wegry.”; ,, Bylismy tez na przyktad w tym roku na wypoczynku
w Chorwacji.”; ,, Bulgaria, Hiszpania, Francja, Chorwacja. Zawsze nad ciepte
morze”; ,,Na Krymie tez bytam.”

Przy okazji wyjazdow wypoczynkowych odwiedzane sa tez stynne
miejsca stanowiagce kanon krajoznawczy Europy: ,, W Hiszpanii na Costa Brava
bylismy i potem do Monte Carlo pojechalismy.”

Czes$¢ respondentow wymienia roézne kraje europejskie, nalezy jednak
zauwazy¢, ze sa to glownie panstwa Europy Zachodniej 1 Ponocnej: ,, Bylem
w 12 stolicach w naszej Europie kochanej. Ostatnio bylem w Belgii
i Barcelonie. Mito wspominam wieczor polski w Atenach.”; ,, Odwiedzatam
rozne kraje Grecja, Litwa, Lotwa, Estonia, Szwecja.”

Niewielu seniorOw wymienia kraje pozaeuropejskie: ,,Bytam u corki
w USA.”; ,, Ostatnio bytam w Chinach, a przedtem w Tajlandii.”

7 racji wcze$nie] wymienionych przyczyn najmniej uwagi uczestnicy
wywiadow poswigcaja podrozom po Polsce: ,, Rzadko, kiedy korzystam z tych
wycieczek tutaj krajowych no, bo praktycznie Polske zwiedzatam wczesniej.”
Z drugiej jednak strony istnieje §wiadomo$¢ potrzeby poznawania ojczyzny:
,,Natomiast jest wiele tez pieknych miejscowosci w naszej Polsce. Trzeba
zwrocic¢ uwage, zeby poznawac Polske.”

Jezeli wymieniane sa regiony lub miejscowosci w Polsce, to wyjazdy
do nich wiaza si¢ z mozliwos$cia uprawiania form turystyki specjalistyczne;j:
,,Morze to nie bardzo. W gory i zwiedzanie. Ostatnio bylismy w Bieszczadach
i znowu, bo Bieszczady sq moje ukochane.”; ,,Od ponad dwoch lat wyjezdzam
z mezem na zZaglowki do Gizycka.”

Wyjazdy do miejscowosci uzdrowiskowych w Polsce laczone sa
z wypadami do krajow oSciennych: ,, W Dusznikach jak bylem to do Czech,
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w Krynicy wypady na Stowacje, do Budapesztu i kqpielisko w Miszkolcu, Zrodta
termalne.”

Mozna tez zauwazy¢ wplyw srodkow pozyskiwanych z Unii Europejskiej
na kierunki podr6zy i odwiedzane miejsca: ,, Teraz wlasnie konczymy realizacje
projektu, gdzie w ramach tego projektu bylismy w 6 roznych aquaparkach
w Polsce. Ze 4 teatry odwiedzilismy tez w ramach tego projektu.”

3. Uwarunkowania uprawiania turystyki przez seniorow
3.1. Uwarunkowania finansowe

Czgs$¢ seniordow, ktora po 1989 r. lepiej odnalazta si¢ w rynkowe;j
rzeczywistosci, podkresla istotnag zmiang na lepsze w ich zyciu: ,, Tak po tym
90-tym roku czy to kadra kierownicza, czy ludzie z wyzszym wyksztatceniem
troszeczke weszli wyzej finansowo i mogli tq czes¢ srodkow potem przeznaczy¢
na wyjazdy.”; ,, Bariera finansowa byta, bowiem mysmy bardzo Zle zarabiali.
Jak przesztam na emeryture no to juz mogtam sobie pozwoli¢ na to i warunki
pozwolity nasze na to, zeby wyjezdzac¢ gdzie indziej.”; , Jak juz mniej wiecej
dorostem do tej decyzji, Ze moge sobie pojechac i nie ograniczac¢ sobie Zycia
tam na Zachodzie, no to zaczqtem wyjezdzac¢.” Z drugiej jednak strony bariera
finansowa istnieje: ,, W tej chwili to bariera finansowa przede wszystkim.”

Niektorzy respondenci wskazuja jednoczesnie kilka czynnikow
powiazanych z finansowymi: ,, Wczesniej po prostu, albo nie bylo mnie stac
na wycieczki, albo bytam zajeta swojq rodzina, nie bylo czasu, nie bylo
pieniedzy, a w tej chwili mam ustabilizowane Zycie. Moge sobie z emerytury
odlozy¢ przynajmniej na jakqsS jednq, czy dwie mniejsze wycieczki.”;
Do niedawna to byta tylko kwestia finansowa i druga kwestia dobranie
towarzystwa.”; ,,Moje wyjazdy sq jakby uwarunkowane czyms takim,
a mianowicie sprawnosciq fizycznq i mozliwosciq finansowq.”

Seniorzy wskazuja na sposoby pokonywania bariery finansowej poprzez
dodatkowa prace: ,, W poprzednim okresie nie bylo tego dostepu do dobr
turystyki, natomiast Srodki finansowe pozwalaly na to Zeby korzystac.
Natomiast teraz pokonujemy te bariery finansowe. Tak sie sklada, ze ja moge
wykonywac dalej prace, co czynie, wiec moge pozwoli¢ sobie na wyjazdy.”,;
., Zeby byly pieniqdze to cztowiek duzo wiecej podrézowal. Nastepnie tak jak
w moim przypadku to jeszcze praca. Jestem emerytem, ale jeszcze w dalszym
ciqgu pracuje.” lub dzialalno$¢ gospodarcza: ,, Dodatkowy po prostu zarobek
m.in. wynajem kwater. To jest dodatkowy nasz zarobek, ktory mozemy
przeznaczy¢ wlasnie na wyjazdy.” albo wsparcie socjalne: ,,Ja pracowatam
w szkole. Szkola urzqdza wycieczki i po prostu z funduszu socjalnego sq one
dofinansowane.”
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3.2. Uwarunkowania zdrowotne

Zgodnie z wcze$niej prezentowanymi pogladami ograniczenia fizyczne sa
wymieniane ws$réd najwazniejszych. Uczestnicy fokuséw reprezentuja rozne
opinie: od braku istnienia tej bariery: ,, Przy obecnej wydolnosci mojej fizycznej
nie widze zadnych barier, ktore w naszym kraju czy poza krajem
uniemozliwiatyby mi prowadzenie turystyki.”, po ogolne konstatacje dotyczace
stanu zdrowia: ,, Troche za pozno ten swiat sie dla nas otworzyl, bo zdrowie juz
nie takie.”; ,, Dzisiaj barierq jest to, zZe jestem wczesniej urodzona.”; ,, W tej
chwili mam tylko ograniczenie ewentualnie zdrowotne.”’; ,,Nie miatam czasu
i nie miatam pieniedzy, ale jezdzilam u nas w gory, bo kochatam gory, a w tej
chwili juz po prostu sil zabraklo, zZeby jezdzi¢c w gory.”; ,,W tej chwili
ze wzgledu na stan zdrowia ja juz na diuzsze trasy autokarowe nie moge jechac,
bo mi bardzo puchnq nogi.”

Z drugiej strony mimo tych trudnosci seniorzy staraja si¢ uczestniczy¢
w wyjazdach turystycznych 1 zwracaja uwage na utrudnienia dotyczace
infrastruktury hotelowej: ,,Jezeli chodzi o oferte to bym powiedziat jedynie to,
Ze sq u nas jednak nadal utrudnienia polegajqce szczegolnie jezeli chodzi
0 emerytow o to, Ze nie jestesmy przygotowani do roznego rodzaju podjazdow,
podejsé, itd.”

3.3. Uwarunkowania czasowe

Respondenci zwracaja uwage na zwigkszenie ilosci wolnego czasu
na emeryturze: ,, Kiedy bylo zycie zawodowe, byt dom, byly obowiqzki, byt mqz,
nie moglismy jezdzic.”; ,,Mam wiecej czasu bedqc na emeryturze.”; , Jak
zostatam sama to zaczelam zwiedza¢ swiat.” WspoOlcze$ni  seniorzy  maja
jednak liczne obowiazki: zwiazane z praca: ,,Moja bariera jest zwiqzana
z urlopem. Ja jeszcze pracuje.”’; opieka na wnukami: ,, Obowiqzki rodzinne
wobec wnukow.”; ,, W czasie wakacji to przyjezdzajq wnuki. Ograniczajq wolny
czas.”; ,,Pojawily sie wnuki. Czasu troche brak.”; zajmowaniem si¢ domem
1 zwierzetami domowymi: ,,Do tego dochodzi dom. Nie ma kto si¢ opiekowac.
Zima albo pies, 2 koty.”; ,,Ja mam psa i kota zawsze jest problem z kim
je zostawic.”

Ciekawy aspekt dotyczyt kwestii letniego sezonu turystycznego: ,,Jeszcze
co wstrzymuje przed wyjazdami latem to temperatury. Ja na przykiad nie
pojade na Lazurowe Wybrzeze w czerwcu, lipcu, czy w sierpniu, bo tam nie

wytrzymuje.”
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3.4. Uwarunkowania mentalne

W wielu wypowiedziach sygnalizowana jest kwestia poczucia
bezpieczenstwa wynikajaca z istnienia grupy turystycznej: ,, Towarzystwo
wlasnie. O to chodzi. Takie poczucie bezpieczenstwa. Tak jest.”; ,,Jesli chodzi
o wyjazdy grupowe to jestem w takiej mini grupie, ktora wtapia si¢ w wiekszq
grupe.”; ,,Ograniczeniem jest dobra¢ towarzystwo.” Z drugiej jednak strony
seniorzy wskazuja inne czynniki zachgcajace do wyjazdow grupowych:
., Lubimy, wlasnie wyjazdy w grupach zorganizowanych, poniewaz, to nie sq
grupy jednorodne.”; ,, Mieszane! Starych nie lubie. Ja potrafie jechac i sama.
Mowie no jestem osoba kontaktowq wiec bardzo tatwo kontakty nawiqzuje
i potrafie jecha¢ w grupie. A, Ze mam juz w tej chwili takq zorganizowanq
grupe to jezdze w grupie.”

Wyjazd grupowy zapewnia tez ograniczenie problemu, jakim jest
niepewnos¢ wynikajaca z bariery dostgpu do informacji zwiazanej
z nieznajomos$cia jezyka: ,, Bariera jezykowa. Ja mysle, Ze szczegolnie
w podrozach indywidualnych.”; , Bariera jezykowa. Jesli chodzi o bariere
jezykowq to wolimy jecha¢ z przewodnikiem.”; ,, Dla mnie rowniez byla sprawa
bariery jezykowej. Ja sie musiatem sam nauczy¢ angielskiego.” Z kolei opinie
dotyczace zrédet informacji sa podzielone: ,, Trudny dostep do informacji
dla mnie to jest bariera.”; ,, Obecnie to mozna sobie to bardziej zorganizowac
bo jest dostep do Internetu.”

Wsrod podrézujacych seniorow sa osoby nie odczuwajace zadnego
dyskomfortu: ,, Tak wolny i swobodny jak czuje sie teraz to sie nigdy nie czutem.
Swiadomos¢  tego, ze moge wybieraé powoduje pewnq szczesliwosé
u czltowieka.” oraz 0soby pokonujace rozne bariery: ,,To zalezy tez
od osobowosci. Mam takq kolezanke u nas od kilku lat zmaga sie z rakiem,
ale podrozuje. Nie daje sie. Niedawno bylismy w Skalnym Miescie w Czechach
i ona wszedzie weszta.”

Z pewnoscia kwintesencja dotyczaca wszelkich ograniczen jest opinia:
,,Ci co nie jezdzq bojq sie niepewnosci. No nie wie jak bedzie. Czy da sobie
rade?” To ,,dawanie sobie rady” jest zalezne zapewne od indywidualnych cech
osobowych, a z przytoczonych opinii wynika, ze badani respondenci mimo
réznych ograniczen uczestnicza w rdznych formach aktywnosci turystyczne;.
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4. Ocena przygotowania polskiego sektora turystycznego
do obshugi seniorow

Bardzo waznym zagadnieniem, z praktycznego punktu widzenia, jest
ocena branzy turystycznej w zakresie $wiadczenia ustug turystycznych dla
senioréw. Badane osoby generalnie pozytywnie oceniaja sektor organizatorow
turystyki: ,,Nasza branza jest bardzo dobra. Uwazam, Ze teraz jestesmy juz
w Europie.”; ,, Bardzo duzo sie zmienilo. Ludzie wiedzq po co sq. To znaczy sq
merytorycznie przygotowani. Turysta jest najwazniejszy.”; ,,My raczej
ktopotow nie mamy z biurami turystycznymi i uwazam, Ze jesteSmy wszedzie
bardzo mile traktowani.”

Seniorzy korzystajacy z ushug biur podroézy zwracaja uwage na problem
upadtosci firm: ,, Niezawodnos¢ biura jest gwarancjq powodzenia, kazdej
wycieczki. Ze znanym biurem, ktorym jezdze juz od 9 lat czuje sie po prostu
bezpiecznie.”; ,,0d 2 czy 3 lat zaczely sie te paniczne bankructwa biur podrozy.
To tez wzbudzito w cztowieku pewnq refleksje, ze jednak trzeba sie trzymac tego
co uwaza, ze jest sprawdzone i co mu odpowiada.”’; ,,Po prostu, batabym sie
jecha¢ z nie znanym biurem, Ze zostawiq mnie na plazy i powiedzq: prosze
bardzo, biuro splajtowato i na wilasny koszt wracamy do kraju.”; , Nasz
parlament dotqd nie dopracowat sie ustawy gwarantujqcej nam wyjazdy przez
firmy turystyczne. To jest bariera dosy¢ powazna.” Z zaprezentowanych opinii
wynika, ze rzetelno$¢ firmy 1 poczucie bezpieczenstwa sa zasadniczym
kryterium oceny dla uczestnikéw badania. Do takiego wniosku sklaniaja
roOwniez sporadyczne oceny negatywne: ,, Oferty mowie wrecz niektore to sq
przejaskrawione. No pokazujq, Ze bedzie cos duzo wiecej a jest zdecydowanie
mniej.”’; ,,Po porostu kwestia organizacji, nie przeladowywania programu.”;
., Niektore biura po prostu uwazajq, ze tylko pieniqdze sie liczq. Zeby jak
najwiecej zarobi¢ a turysta jest wcale niewaznym.”; , Te diugie przejazdy
autokarowe, dwadziescia kilka godzin, to jest makabra.”; ,, Grupy wyjazdowe
powinny by¢ dobrane w odpowiednim przedziale wiekowym. Nie moze by¢
grupa miodziezowa razem z nami.”

Turys$ci seniorzy oceniaja organizatorOw poprzez prac¢ m.in. pilotow
wycieczek, przewodnikow i rezydentow: , . Jak jedziemy z dobrym biurem,
to pilot bierze od razu mikrofon i omawia trase, omawia program, co nas
bardzo satysfakcjonuje, bo po to jedziemy.”; ,, Jak mamy opiekuna. No to jest

100% wycieczki.”; , Jeszcze lubie te wycieczki zorganizowane i dobrego
pilota.”; ,, Poniewaz jestesmy w tzw. trzecim wieku, wiec ja lubie jezdzié
z przewodnikiem.”; ,, Pilot, ktory ma umiejetnos¢ integrowania grupy.”,

,,Dobry rezydent to dobre wczasy i dobry wyjazd.”; ,, Przewodnik naprawde
szczegolnie ten do Sankt Petersburga byt wspanialy, z duzq wiedzq, kulturq,”;
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,Ja oceniam pot na pot. Po prostu pilot fajny, ale rezydent nie byl w ogole
przygotowany i smierdzialo od niego potem i gorzatkq.” Wyrazone opinie
wskazuja na bardzo wazna rolg 0sob bezposrednio obshugujacych turystow
I wysokie stawiane im wymagania.

Rownie waznymi osobami w ocenie senioréw sa kierowcy autokarow:
,Ja mysle, ze biura wychodzq naprzeciw oczekiwaniom. Wspaniali kierowcy sq
ogolnie rzecz biorqc w autokarach. Majq duzq wiedze.”; ,, Kierowcy 10 nawet
jak jezdzimy do teatru miejscowi, uprzejmi, mili. Nie mozna im nic zarzucic¢
czy narzekac¢. Wszystko na piqtke.”; ,,Pod wzgledem transportu to nie mam
zadnych uwag.”; , Poprzednio w Hiszpanii, no to kierowcy byli
niesympatyczni.” Nalezy nadmieni¢, ze autokar jest w Polsce najbardziej
popularnym $rodkiem transportu turystycznego wsrod osob po 55 roku zycia
[Preferencje... 2011, s. 45].

W odniesieniu do sektora noclegowego w Polsce rowniez dominuja oceny
pozytywne. Jako jedyny mankament wskazuja niewystarczajace przystosowanie
ich do potrzeb 0so6b niepetnosprawnych: ,, Hotele czy schroniska w Polsce
sq dobre.”; , Obecnie i sanatoria i domy wczasowe sq przygotowane
pod wzgledem socjalno-bytowym na takim poziomie, zZe praktyczmie rzecz
biorqc nie mozna miec jakis zasadniczych zastrzezen. Nie zawsze infrastruktura
techniczna umozliwia swobodne korzystanie ze wszystkiego dla 0sob
niepetnosprawnych.”; ,, Dostosowane raczej to wszystko jest, jezeli tylko dany
senior i dany emeryt chce skorzystac to sq i wieczorki zapoznawcze, i spotkania,
i tance, i wszystko inne, i mozna sobie zorganizowac to Zycie jak sie chce.”
Ta ostatnia wypowiedz potwierdza, ze ocena sektora turystycznego zalezy
zazwyczaj od indywidualnych cech i potrzeb danego seniora zainteresowanego
korzystaniem z ushug turystycznych.

Dyskusja i wnioski
1. Deklarowane motywy wyjazdow turystycznych

W nawiazaniu do postawionej na poczatku rozdzialu hipotezy, dotyczacej
motywOw uczestniczenia senioroOw w turystyce, nalezy uzna¢, ze znalazla ona
potwierdzenie. Najwazniejszym deklarowanym celem podrozy jest poznanie,
co zgadza si¢ z wynikami badan ilosciowych w Polsce [Preferencje... 2011,
S. 61]. Spektrum zainteresowan jest bardzo szerokie — od przyrody
i krajobrazow, przez architekturg i zabytki, po aspekty kulturowe. Szczegdlna
pozycje zajmuje zainteresowanie regionalng kuchnia i lokalnymi potrawami.
Jako drugi powod wyjazdow wymieniany jest wypoczynek laczony
z elementami poznawczymi. Czg$¢ uczestnikow wywiadow podkresla, ze wraz
z wiekiem rosnie ich zainteresowanie wypoczynkiem, a mniejsza rolg odgrywa
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aspekt poznawczy. Mniejszym zainteresowaniem ciesza si¢ wyjazdy
o charakterze leczniczym 1 sanatoryjnym lub udziat w wydarzeniach
o charakterze kulturalnym badz sportowym.

Czgsto wymieniang forma aktywno$ci w czasie wyjazdow sa spacery,
kapiele, nurkowanie. Wséréod waznych czynnikow wptywajacych na podjecie
decyzji o wyjezdzie wymieniana jest potrzeba utrzymywania i rozwijania
kontaktoéw towarzyskich. Znaczna czg$¢ uczestnikow zgodnie podkresla,
ze udziat w podrozy turystycznej wpltywa korzystnie na ich fizyczne
oraz psychiczne samopoczucie po powrocie z wyjazdu.

Przedstawione wnioski nawiazuja do wskazywanych na wstepie
pogladow prezentowanych w literaturze. Z mniej dostrzeganych motywow
ujawnit si¢ ten zwiazany z turystyka kulinarng. W podsumowaniu analizy
motywoOw nalezy uznaé, ze udzial w turystyce seniorzy traktuja jako wartosc,
ktora okresla ich poziom zyciowego spetnienia i satysfakcji [Winiarski, Zdebski
2008, s. 47].

2. Zréznicowanie przestrzenne kierunkoéw wyjazdow turystycznych

Wskazywane dominujace kierunki wyjazdow zagranicznych dotycza
krajow Europy Zachodniej oraz obszaru Morza Srédziemnego, a takze
sporadycznie Azji 1 Ameryki Polocnej. Nawiazuja one Scisle
do deklarowanych motywoéw wyjazdow. Dos¢ dobrze istote tych powiazan
oddaje zdanie jednej z respondentek: ,,Chyba miejsce okresla, co bede w danej
chwili robita w tym miejscu.” Jak podkreslaja respondenci, wynika
to z zaspokojenia potrzeb ograniczanych przed 1989 r. z przyczyn polityczno-
administracyjnych oraz mody na korzystanie z walorow 3 x S. Konfrontujac
to z wynikami uzyskami przez Bak [2013, s. 186] na ogolnopolskiej
reprezentatywnej probie losowej, ktore wskazuja na zdecydowana dominacjg
wyjazdow krajowych, nalezy stwierdzi¢, ze w ocenie uczestnikow badania maja
one mniejsze znaczenie. Nie znaczy to, ze seniorzy nie podroézuja po Polsce,
ale uwazaja je za mniej atrakcyjne 1 wynikajace z motywow stojacych nizej
w hierarchii wartosci. Wyjazdy krajowe, o ktérych mowia badani, dotycza
glownie miejscowosci uzdrowiskowych 1 wypoczynkowych w najbardziej
atrakcyjnych czg$ciach Polski. Pobytom w tych miejscowos$ciach towarzysza
jednodniowe wyjazdy po okolicy lub do pobliskich regionéw krajow
osciennych, co potwierdza po raz kolejny znaczenie motywow poznawczych.
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3. Uwarunkowania uprawiania turystyki przez seniorow

Jako gldéwna wspolczesna barierg¢ ograniczajaca mozliwosci wyjazdow
seniorzy wskazuja kwestie finansowe [Alejziak 2012, s. 407; Bak 2013, s. 185;
Preferencje... 2011, s. 17]. Z drugiej jednak strony podkreslaja, ze wczesniej
tych barier bylo zdecydowanie wigcej, a jako najwazniejsza — w przypadku
wyjazdow zagranicznych — wymieniaja kwestie polityczne i administracyjne
zwiazane z poprzednim ustrojem Polski. Zwracaja uwagg, ze obecnie dysponuja
wigksza iloscia wolnego czasu niz we wczesniejszych etapach zycia, ktory
moga swobodnie zagospodarowywac [Alejziak 2012, s. 407].

Pewnym ograniczeniem wplywajacym na dostgpnos¢ wyjazdow
turystycznych jest dodatkowa praca na emeryturze w postaci prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej (wynajmowanie kwater) czy tez zatrudnienia
etatowego. Dodatkowy dochdd umozliwia zaspokajanie potrzeb turystycznych,
ale ogranicza 1ilo$¢ czasu wolnego. Jako inny element wplywajacy
na dysponowanie czasem wymieniane sa: opieka nad wnukami, domem,
zwierzetami domowymi lub uprawianie hobby.

Co ciekawe, ograniczenia zdrowotne wymieniane sa jako te, ktore istnieja,
ale seniorzy staraja si¢ je pokonywa¢ 1 dostosowywaé formy wyjazdow
do swoich mozliwosci fizycznych. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze w badaniu firmy
Pretendent [Preferencje... 2011, s. 17] problemy zdrowotne byly
najwazniejszym inhibitorem aktywnosci turystyczne;.

Wérod innych barier wymieniane sa takie jak: jezykowa (brak znajomosci
jezyka, wazny szczegolnie w podrozach indywidualnych), brak odpowiedniego
towarzystwa oraz niedoskonatosci dotyczace zapewnienia bezpieczenstwa
w zwiazku z upadlosciami biur podrozy. Nalezy zwrdci¢ uwage na opinie
optymistyczne, ktore pokazuja, ze cze$¢ wspolczesnych emerytoéw, mimo
réznych ograniczen, Wysoko ocenia swoje samopoczucie. Wskazuje to na
pewna wyjatkowos$¢ badanej grupy respondentow, ktorzy, mimo istnienia tych
ograniczen, staraja si¢ by¢ osobami aktywnymi. Ten wniosek nawiazuje
do zdania Winiarskiego i Zdebskiego [2008, s. 45] o tym, ze sklonnosé
do eksploracji wzrasta wraz z poczuciem bezpieczenstwa spolecznego
1 ekonomicznego. W tej sytuacji nalezy uzna¢, ze druga z postawionych hipotez
zostata zweryfikowana pozytywnie.

4. Ocena przygotowania polskiego sektora turystycznego
do obshugi seniorow

Wsrod zagadnien dotyczacych sposobu organizacji podrézy nalezy
zwrdci¢ uwage, ze zdecydowana wigkszo$¢ senioréw deklaruje korzystanie
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z zagranicznych wyjazdéw grupowych zorganizowanych przez biura podrozy.
Ocena poziomu organizacji imprez, bazy hotelowej, $rodkéw transportu,
przewodnikow turystycznych i pilotow wycieczek jest z niewielkimi wyjatkami
bardzo pozytywna. Respondenci podkreslaja korzystanie z ushug tych samych
organizatorow wycieczek przez dluzszy czas ze wzgledu na poczucie
bezpieczenstwa. Zwroci¢ nalezy uwage na wskazywanie znaczenia decydujace;]
roli przewodnikow 1 pilotow wycieczek w ocenie catosci imprezy turystyczne;.
Wysokie wymagania w stosunku do pilota 1 przewodnikow dotycza nie tylko
wiedzy merytorycznej, ale rowniez umiejg¢tnosci w zakresie integracji grupy.
Podkreslanie waznej roli pilotéw 1 przewodnikow koresponduje z wczesniej
sygnalizowanym problemem bariery jezykowe;.

Waznym dla respondentdw problemem jest poczucie bezpieczenstwa
w czasie wyjazdow, na ktore wplywa udziat w grupie oso6b zaprzyjaznionych.
Wynika to nie tylko z potrzeby przynaleznosci, ale przede wszystkim wsparcia
w sytuacjach trudnych przez znane uczestnikom osoby. W kwestii
zréznicowania grupy wycieczkowej wigkszos¢ seniorow woli wyjezdzac
w towarzystwie 0sob w r6znym wieku.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze trzecia postawiona w niniejszym
rozdziale hipoteza, dotyczaca nhiewystarczajacego przygotowania polskiej
branzy turystycznej do obstugi seniorow, nie zostala potwierdzona.

Wynik
Whioski koncowe

Przedstawione konkluzje w znacznej czgsci potwierdzaja poglady
prezentowane w literaturze wynikajace z badan o charakterze ilosciowym [Bak
2013; Alejziak 2012; Preferencje... 2011]. Sformutowane wnioski, wynikajace
z zastosowania metody Zogniskowanych Wywiadow Grupowych, moga
stanowi¢ istotne uzupelienie posiadanej wiedzy na temat aktywnosci
turystycznej seniorow. Podejscie jakoSciowe umozliwia dostrzezenie
poglgbionego 1 S$cistego zwiazku pomigdzy motywami, zrdznicowaniem
przestrzennym i1 uwarunkowaniami aktywnosci turystycznej senioréw. Zgodnie
z prezentowana wczesniej opinig Trutkowskiego [1999, s. 6] mozliwos¢
swobodnej wypowiedzi pozwala lepiej zrozumie¢ respondenta i znalez¢ szersze
wyjasnienie  motywoéw  jego  postgpowania.  Oczywiscie  wyniki
z przeprowadzonego badania nalezy odnosi¢ do grupy aktywnych turystycznie
senioréw, ale majac na uwadze rosnacy poziom aktywnosci spotecznej osob
starszych w Polsce, zjawisko starzenia si¢ spoleczenstwa i procesy, ktore

90



Rozdziat IV Wybrane aspekty aktywnosci turystycznej seniorow...

obserwujemy w krajach lepiej rozwinigtych od Polski, bedzie to dotyczy¢ coraz
wigkszej czgsci Polakéw — konsumentow ustug turystycznych.

Zaprezentowana interpretacja nie wyczerpuje mozliwos$ci dalszej analizy,
a zgromadzony material umozliwia przeprowadzenie bardziej szczegdtowego
I wielostronnego wnioskowania. W odniesieniu do zastosowanej metody ZWG
nalezy stwierdzi¢, ze bardzo ciekawym zagadnieniem, do ktéorego mozna
ja wykorzysta¢, byloby poznanie przyczyn nie uczestniczenia znaczacej cz¢sci
seniorow w turystyce.
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**%x

Selected aspects of senior tourism in the light
of the qualitative research of focus group interviews

Abstract

The phenomena of ageing society in Poland and the increase in proportion of the
elderly in the total population makes it necessary to take an interest in tourist activity
of seniors. The majority of previous studies conducted on this segment of the tourism
market present the survey results with a high level of standardisation. What is of great
need, for both cognitive and practical reasons, is to conduct the in-depth analysis
of seniors' tourist activity in Poland in terms of time and space, which can contribute to
a better understanding of their behaviour.

Focused interviews constitute a qualitative research method, which enables deeper
understanding of seniors' tourist behaviour. The quality recognition does not authorise
the generalisability of the research results, but it allows to better understand the reasons
for the tourist decisions made by modern seniors.

The presented research results that have been obtained on the basis of focused group
interviews confirm previous opinions contained in the literature on the determinants
of tourist activity of seniors. What has been achieved through the contextual analysis is
a deepened picture of the relationships among the particular factors influencing tourist
behaviours of seniors, which include themes, organisational conditions, opportunities
and constraints as well as spatial aspects.

The presented results are qualitative and cannot be generalised to the entire population
of seniors in Poland. They possess, however, the typological representativeness.

The obtained results are of a marketing value and can be used to better match offers
to the expectations of senior tourists.

Keywords: senior tourism, tourist activity, qualitative research.
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EWOLUCJA POPYTU I PODAZY W TURYSTYCE

dr Jadwiga Sobczuk
Wyizsza Szkota Turystyki i Ekologii, Sucha Beskidzka

Rozdzial V

AKTYWNOSC TURYSTYCZNA OSOB Z DYSFUNKCJAMI
SENSORYCZNYMI JAKO ELEMENT TURYSTYKI
SPOLECZNEJ

Zarys tresci

Pojecie turystyki spotecznej zyskuje coraz wigksza popularno$¢, co ma zwiazek
z rozpowszechnianiem hasel integracji spotecznej np. o0sdb niepetnosprawnych.
Turystyka spoteczna to wyzwanie — zaréwno ekonomiczne, jak i socjalne — ktore Staje
przed podmiotami polityki spotecznej, a takze branza turystyczna.

Autorka przedstawia wyniki badan, przeprowadzonych w wojewddztwie matopolskim,
dotyczace form aktywnos$ci osob z dysfunkcjami sensorycznymi; analizuje udziat osob
niepelnosprawnych w turystyce oraz srodowiska wsparcia tej aktywnosci.

Poniewaz badania spoleczne prowadzone sa czgsto w sytuacjach, w ktorych
niemozliwe jest dobranie prob probabilistycznych (w tym wypadku — brak doktadnych
danych dotyczacych ilosci oséb niepelnosprawnych w Matopolsce) w badaniach
niniejszych zastosowano dobér celowy grupy (tzw. proba ekspercka, purposive
sampling).

Stowa kluczowe: turystyka spoteczna, niepetnosprawno$¢ sensoryczna, purposive
sampling.
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Wprowadzenie — turystyka spoteczna

Pojecie turystyki jest wieloznaczne, niesie bowiem inne tresci
dla socjologa, inne dla ekonomisty czy historyka. Swiatowa Organizacja
Turystyki zaleca definicjg, wykorzystywana najczesciej w  celach
statystycznych®, socjologowie traktuja turystyke jako proces spoleczny
i obserwuja skutki tego procesu’; humanistyczne ujecie podkresla realizacje
roznych aktywnosci czlowieka®. Na podkreslenie zastuguje sfera spoleczna,
ktora uzupehia si¢ wzajemnie z wymiarem ekonomicznym.

Ostatnie lata spopularyzowaly pojgcie turystyki spolecznej (socjalnej).
Okreslenie to dotyczy glownie turystyki osob niezamoznych, wspieranej przez
panstwo, w celu umozliwienia wyjazdow tym, ktoérych nie sta¢ na optacenie
Swiadczen; chodzi tu gldwnie o dzieci 1 mlodziez, rodziny w specjalne;j sytuacji,
osoby niepetnosprawne i ich opiekunow oraz osoby starsze (grupa 50+).
W zwiazku z tymi zadaniami panstwo powinno prowadzi¢ tania bazg
noclegowa, ktora nie jest nastawiona na zysk, ponosi¢ koszty pomocy
finansowej w postaci doptat dla organizatoréow turystyki (takze transportu),
jak i dla wyjezdzajacych”. Turystyka ta jest $cisle zwiazana z konstytucyjnym
prawem obywateli do urlopu i traktowana jest przez organizacje zwiazkowe,
rodzinne, mlodziezowe jako forma uniezaleznienia od sektora rynkowego;
istnienie mozliwosci taniego wypoczynku jest dodatkowym elementem
przeciwdziataniu nieréwnosci spoteczne;®.

Definicja turystyki spolecznej nie doczekala si¢ jednoznacznie brzmiace;j
formuty. Wedlug Bureau International du Tourisme Social (BITS) turystyka
spoteczna obejmuje ,,wszelkie koncepcje i1 zjawiska zwigzane z udziatem

1 Turystyka obejmuje ogét czynnosci osob, ktore podrozuja i przebywaja w celach
wypoczynkowych, zawodowych lub innych nie diluzej niz rok bez przerwy poza swoim
codziennym otoczeniem, z wylaczeniem wyjazdow, w ktorych gtéwnym celem jest dziatalno$é
zarobkowa”: Terminologia turystyczna. Zalecenia WTO, ONZ-WTO, UKFiT, Warszawa 1995,
S. 5.

2 Gaworecki W., Turystyka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 27.
*przectawski K., Czlowiek a turystyka, Zarys socjologii turystyki, Albis 1996: turystyka
w szerokim znaczeniu jest to caltoksztatt zjawisk ruchliwo$ci przestrzennej zwiazanych
z dobrowolna czasowa zmiana miejsca pobytu, rytmu i srodowiska zycia oraz z wejSciem
w styczno$¢ osobista ze Srodowiskiem odwiedzanym (przyrodniczym, kulturowym badz
Spotecznym)”

* Gotembowski G., Kompendium wiedzy o turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa-Poznan
2002, s. 70.

® Bylok F., Cichobtazinski L., Stala K., Szajt M., Opinie mieszkaricéw Czestochowy na temat
rozwoju i promocji miasta jako centrum turystycznego, Politechnika Czgstochowska,
Czestochowa 2008, s. 22.
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w turystyce grup spotecznych o niskich dochodach, mozliwe dzigki doktadnie
okreslonym instrumentom socjalnym™®. Ministerstwo Sportu i Turystyki
w dokumencie ,,Dziatania na rzecz rozwoju turystyki spolecznej w Polsce”
stwierdza, ze ,turystyka spofeczna obejmuje wszystkie inicjatywy zapewniajace
dostep do turystyki osobom o szczegdlnych potrzebach, przynoszac
rownoczesnie korzysci spoteczne i gospodarcze réznym sektorom, dzialaniom,
grupom i obszarom.”’ Wedlug Komisji Europejskiej ,turystyka spoleczna
to dziatalno$¢ organizowana w niektorych panstwach przez stowarzyszenia,
spoldzielnie 1 zwiazki zawodowe, ktorej celem jest zapewnienie mozliwosci
podrozowania jak najwigkszej liczbie oso6b, a w szczegdlnosci osobom
nalezacym do najmniej uprzywilejowanych grup spoieczer’lstwa.”8

Za Europejskim Komitetem Ekonomiczno-Spotecznym mozna przyjac,
ze turystyka spoleczna to dzialalno$¢ spehiajaca trzy warunki:

— sytuacja zyciowa uczestnikow calkowicie lub czeSciowo uniemozliwia
im korzystanie w peti z prawa do turystyki; moze ona wynikaé¢ z przyczyn
gospodarczych, niepetnosprawnosci fizycznej lub umystowej, izolacji
poszczegbdlnych osob lub catych rodzin, ograniczonej mobilnosci, trudnosci
zwiazanych z polozeniem geograficznym oraz szerokiego wachlarza innych
przyczyn, ktore w praktyce stanowia prawdziwa barierg;

— okreslone podmioty (instytucje publiczne lub prywatne, przedsigbiorstwa,
zwiazki zawodowe czy tez po prostu zorganizowane grupy osob) podejmuja
dziatania na rzecz likwidacji lub ograniczenia barier uniemozliwiajacych
zainteresowanym osobom korzystanie z przyslugujacego im prawa
do turystyki;

— powyzsze dzialania sa skuteczne 1 faktycznie umozliwiaja okreslonej grupie
0sOb udzial w turystyce w sposob zgodny z zasadami zréwnowazonego
rozwoju, dostgpnosci i solidarnosci.

Unia Europejska proponuje okreslenie turystyki spolecznej mianem

HSurystyki dla wszystkich”, integruje ona bowiem nie tylko dziatania

wspierajace, oparte na systemie subwencji sektora publicznego i nakierowane

® Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spofecznego w sprawie turystyki socjalnej
w Europie [online], 2006, Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej, C 318/67, 23.12.2006, 2.2.
(dostep: 20.08.2014)
http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2006:318:0067:0077:PL:PDF;
Ogolnoswiatowa Organizacja Turystyki Spotecznej (OITS-ISTO) zatozona zostala w 1963 r.
i zrzesza ponad 145 organizacji z okoto 40 krajow (Www.oits-isto.org).

" Dzialania na rzecz rozwoju turystyki spolecznej w Polsce, MSiT, Warszawa 2010, s. 3-4.

8 Rézne koncepcje turystyki socjalnej: ewolucja podazy i popytu, Komisja Europejska, XXIII
Dyrekcja Generalna, Dziat Turystyki, 1993.

° Opinia Europejskiego Komitetu, op. cit.
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na grupy wykluczone przez los, ale takze dzialania zmierzajace do wlaczenia
innych 0sob, nie uczestniczacych w ruchu turystycznym, podmiotéw statutowo
propagujacych uczestnictwo w turystyce.'® Z. Galor i J. Majewski zwracaja
uwagg na fakt, ze brak wlasciwie dzisiaj powiazan migdzy turystyka a polityka
spoteczna, co wigcej — daje si¢ zauwazy¢ ,przekonanie o zbednosci polityki

spolecznej w turystyce, ruchu turystycznym i przemysle turystycznym”.**

W dokumentach i literaturze zamiennie uzywa si¢ pojg¢ turystyka
socjalna 1 spoteczna, ale pojecie turystyki socjalnej na gruncie polskim przyjgte
jest raczej w brzmieniu turystyka spoteczna; jak napisano w raporcie Instytutu
Turystyki: ,przede wszystkim nalezy zaznaczyé, ze na gruncie jezyka
polskiego stowo ,,socjalny” jest zwyczajnym zapozyczeniem z j¢zyka obcego,
wskazujacym na zaspokajanie potrzeb jednostki przez spoteczenstwo. Potrzeby
te w Polsce w minionym systemie gospodarki centralnie planowanej
zaspokajane byly takze w formie scentralizowanej, powszechnie znanej pod
szyldem ,,funduszy socjalnych”, ktore dawaly S$cisle okreslona mozliwos¢
udzialu w ruchu turystycznym. Totez obecnie bezzasadne jest utrzymywanie
nazewnictwa zawe¢zajacego omawiane pojecie przez okreslona konotacje
historyczna(.”12 Szersze rozumienie pojqcia13 (B. Wiodarczyk stwierdza,
ze  turystyka socjalna” to ,termin  przestarzaly, nieatrakcyjny
i zdewaluowany”**) przedstawit A. Stasiak.

Turystyka oséb z niepelnosprawnoscia sensoryczng

Aktywno$¢ ruchowa ma duze znaczenie w rozwijaniu tworczych
zamifowan 1 umiej¢tnosci racjonalnego spozytkowania czasu wolnego.
Niepelosprawnos¢, ktora dotyczy 10-15% ludzkiej populacji, byta przez dlugi
czas zaniedbywana w badaniach geograficznych i turystycznych. Rozwoj tej
tematyki widoczny jest od lat 90. minionego wieku. Obecnie szczegdlna uwage

1% Analiza rozwoju turystyki spolecznej w Polsce. Stan, szanse i zagrozenia [online], 2007, s. 3.
http://www.turystycznebadania.pl/_var/files/139-Turystyka_spoleczna_XII_2007A[1].pdf.
(dostep: 20.08.2014).

1 Galor Z., Majewski J., Po co turystyce polityka spofeczna? ,JFolia Pomeranae Universitatatis
Technologiae Stetinensis”, 2011, nr 288 (64), s. 34.

'2 Analiza rozwoju turystyki, op. cit., s. 3.

B Stasiak. A., Uwarunkowania i bariery rozwoju turystyki spolecznej w Polsce,
w: Perspektywy i kierunki rozwoju turystyki spotecznej w Polsce, red. Stasiak A., WSTiH, £6dz
2011, ss. 376-379.

Y Wiodarczyk B., Turystyka spoleczna — préba definicji ziawiska, W: Turystyka spoleczna
w regionie todzkim, red. Stasiak A., Wyd. WSTiH, Lodz 2009, s. 25.
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zwraca si¢ na taki model aktywnosci ruchowej, ktory potrafitby zapobiec
procesowi starzenia si¢ zaréwno fizycznego, jak 1 umystowego, oraz bylby
dostosowany do kazdej grupy, takze osob niepelnosprawnych. Turystyka jest ta
forma aktywnosci rekreacyjno-poznawczej, ktora zaspokaja nie tylko potrzeby
ruchowe czlowieka, ale rowniez psychiczno-intelektualne. Uprawianie turystyki
wplywa na regeneracj¢ sil psychofizycznych, poszerza horyzonty myslowe,
przynosi relaks i wypoczynek, stymuluje wszechstronny rozwdj czlowieka
oraz kompensuje braki w sferze fizycznej, intelektualnej, psychicznej
1 spolecznej. Pozwala przezwycigza¢ rdzne stabosci, a bez zaspokojenia
metapotrzeby hubrystycznej trudno mowi¢ o dazeniu do wewngtrznej
doskonalosci.™

Wspolczesnie badania dotyczace aktywnosci niepelnosprawnych
w ramach turystyki prowadzone sa w kilku o$rodkach naukowych w Polsce®®,
jednak daje si¢ zauwazy¢ skupienie glownie na grupie z uszkodzonym
narzadem ruchu. Problemy osob niewidomych 1 niestyszacych znajduja sig
o wiele rzadziej w opracowaniach, a przeciez, jezeli niewidomy jest ogdlnie
zdrowy, to nic nie stoi na przeszkodzie, aby uprawia¢ turystyke piesza,
kajakowa, gorska, kolarska czy narciarska. Wielkim propagatorem turystyki
niewidomych jest od wielu lat A. Szczucinski, ktory opracowat ,,Przewodnik
niewidomego turysty”, podkreslajac, ze lista rodzajow i1 form turystyki, ktore
moga by¢ uprawiane przez niewidomych, jest ciagle otwarta, albowiem zalezy
ona od poziomu techniki i przystosowania sprzetu.” M. Diaconu zwraca
uwage, ze przy dobrej organizacji udzial niewidomych turystow jest tak samo

> Ochonczenko H., Potrzeba wlasnej wartosci i jej rola w funkcjonowaniu 0s6b

niepetnosprawnych, W: Potrzeby osob niepetnosprawnych w warunkach globalnych przemian
spoteczno-gospodarczych, Impuls, Krakéw 2006, s. 65.

® Badania nad dostepnoscia obiektow zabytkowych i kulturalnych prowadzili naukowcy
z Uniwersytetu Jagiellonskiego (W. Kurek, M. Mika), Lodzi (L. Musiaka, J. Grabowski,
M. Milewska), z Bydgoszczy (1. Jozefowicz). Udziatlem niepelnoprawnych w turystyce zajmuja
si¢ naukowcy z Krakowa (K. Kaganek), z Wroctawia (J. Wyrzykowski, J. Marak, J. Lach,
J. Lukomska, A. Rozenkiewicz, K. Widawski), z Rzeszowa (K. Szpara, M. Skala,
M. Jackowski) czy z Biatej Podlaskiej (F. Midura, J. Zbikowski). Uwarunkowania turystyki
niepetnosprawnych badaja W. Robaczynski, A. Stasiak, E. Dyduch, T. Skalska, S. Kowalik,
W. Dyba, A. Kotodziejczak, A. Zajadacz. Motywacje i kierunki podrézy o0sob
niepelnosprawnych badali M. Furmanek i K. Urbanska z UJ. Aktualny stan badan nad turystyka
0s0b niepelnosprawnych przedstawili J. Marak oraz J. Wyrzykowski.

' Szczucifiski A., Rola i miejsce turystyki w caloksztalcie usprawniania niewidomych,
w: Zagadnienie kultury fizycznej niewidomych w Polsce — aktualne problemy i tendencje
rozwojowe, AWF, Poznah 1983, s. 127.
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zadawalajacy jak 0sob widzacych.'® W wielu pracach udowodniono pozytywny
wpltyw aktywno$ci ruchowej na rozwoj psychofizyczny oséb niewidomych
i niedowidzacych'® oraz oséb z uszkodzonym shichem. Zasadno$¢ tezy
o rehabilitacyjnych warto$ciach turystyki w odniesieniu do 0sob
z uszkodzonym stuchem potwierdzaja doswiadczenia Polskiego Zwiazku
Gluchych, jak réwniez organizatoréw i animatoréw czynnego wypoczynku
gluchych.”

Mogloby si¢ wydawacd, ze uszkodzenie sluchu nie powinno by¢ bariera
w uprawianiu turystyki; badania T. Skalskiej pokazaty jednak, ze podr6zuja oni
mniej niz ludzie z problemami motorycznymi czy dysfunkcja narzadu
wzroku.? Wysitek fizyczny u oséb ghichych wptywa na poprawe ruchomosci
klatki piersiowej, poprawia funkcje krazeniowo-oddechowe, eliminuje
przyruchy, poprawia rozumienie mowy, wzbogaca jezyk.?

Przeglad badan dotyczacych turystyki os6b niepetnosprawnych przynosi,
jako postulat badawczy, konieczno$¢ prowadzenia ich dla poszczegdlnych grup
niepetnosprawnych. Aktywno$¢ w turystyce os6b z dysfunkcjami
sensorycznymi wymaga szczegdtowych rozwazan, jako grupy o szczegdlnych
wymaganiach 1 mozliwosciach. W rozwazaniach dotyczacych turystyki
spolecznej pytaniem, ktore musza zada¢ sobie wszyscy zajmujacy si¢ ta
tematyka, jest kwestia wsparcia dla takiej aktywnosci osob niepelnosprawnych,
poniewaz podrézowanie 0séb z dysfunkcjami wymaga zaangazowania r6znych
srodowisk. Autorka postawita sobie za cel zbadanie, na pomoc jakich
podmiotow moga liczy¢ niepelnosprawni — w tym wypadku osoby
niedostyszace 1 niedowidzace.

'8 Diaconu M., Sensorisches Labor Wien. Urbane Haptik- und Geruchsforschung, LIT Verlag,
Berlin 2011.

Y Turystyka 0sob niedowidzacych: Bolach 1997, 1999; Dziedzic 1983; Kuczynska-Kwapisz
1994; turystyka oséb niedostyszacych: Szczepankowski 1999; Pedraszewski 2007; Zajadacz
2005, 2008, 2010, 2012.

2 Hendzel J., Turystyka i krajoznawstwo w Srodowisku o0séb z uszkodzonym shichem,
W: Turystyka i rekreacja ludzi niepetnosprawnych, red. Lobozewicz T., WSE, Warszawa 2000,
s. 196.

! Skalska T., Turystyka osob niepelnosprawnych. Ograniczenia i mozliwosci rozwoju,
WSHGIT, Warszawa 2004, s. 74.

22 Slezynski ., Rozwdj fizyczny i motoryczny dzieci i milodziezy niepelnosprawnej,
W: Rehabilitacja medyczna i spoleczna, t. 1, red. Kasperczyk T., PSON. ZG, Krakow 1994,
S. 56.
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Cel i metoda badan, grupa badana

Celem badan byta diagnoza aktywnosci turystycznej osob z dysfunkcjami
sensorycznymi oraz wskazanie srodowisk wsparcia spotecznego; sformutowano
nastgpujace pytania:

1. Jakie miejsce zajmuja aktywne formy spedzania czasu (w tym
turystyka) wsrod zajeé preferowanych przez osoby
z niepetnosprawnoscia sensoryczna?

Jak czgsto podrozuja niepetnosprawni z dysfunkcjami sensorycznymi?
3. Jaka jest przecigtna dhugos¢ wyjazdow o0séb niedostyszacych
1 niedowidzacych?

Jakie sa cele podrozy 0sob niepetnosprawnych?

Jakie mozna wskaza¢ S$rodowiska wsparcia dla turystyki o0sob
niepetnosprawnych?

N

ok~

W badaniach niniejszych zastosowano metode sondazu diagnostycznego
z wykorzystaniem ankiety audytoryjnej. Poniewaz badania spoteczne
prowadzone sa czesto W sytuacjach, w ktorych niemozliwe jest dobranie prob
probabilistycznych (w tym wypadku — brak doktadnych danych dotyczacych
iloSci 0s6b niepelnosprawnych w Malopolsce), w badaniach niniejszych
zastosowano dobor celowy proby (tzw. proba ekspercka, purposive sampling).
Taki dobor proby sposrdd osob z niepelnosprawnoscia sensoryczng to badanie
»podzbioru wigkszej populacji, w ktorej czlonéw tego podzbioru da si¢ tatwo
rozpoznaé, ale sporzadzenie wykazu ich wszystkich jest niemozliwe”.?®
Badania przeprowadzono na terenie  wojewodztwa  malopolskiego,
w 10 powiatach (tatrzanski, nowotarski, suski, wadowicki, os$wigcimski,
krakowski, nowosadecki, Krakow, Tarnow, Nowy Sacz).

Tabela 1. Roznice w danych statystycznych dotyczacych
0s6b niepelnosprawnych w Malopolsce (opracowanie wlasne)

2002 2009 2010 2011
Spis GUS wg kryterium NATIONAL Spis
powszechny CENSUS CRITERION powszechny
Liczba 589,1 tys. 790 tys. 520 tys.: 394,3 tys.
niepetno- biologicznie | tylko prawnie — 282 tys.
sprawnych prawnie i biologicznie — 157 tys.
tylko biologicznie — 70 tys.

23 Babbie E., Badania spoleczne w praktyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, 2004, s. 205.
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Duza réznica w  szacunkach  dotyczacych  liczby  o0s6b
niepetnosprawnych wynika ze zmian prawnych dotyczacych przyznawania rent
oraz r6znic w podej$ciu metodologicznym w badaniach (tab. 1).

Grupa badana

W badaniu wzigto udzial 209 oséb: 64 niedostyszacych oraz 145
niedowidzacych (ze wzgledu na réznorodnos$¢ terminologiczna w calej pracy
konsekwentnie uzywa si¢ tylko poje¢ ,,niedowidzacy” 1 ,,niedostyszacy”).

Kobiety stanowilty 53,6% badanych, mezczyzni — 46,4%. 112 0s6b (54%)
wsrod respondentow to mieszkancy miasta, 97 osob (46%) — wsi. Respondenci
z przedziatlu wiekowego 20-30 lat stanowili 16%, z przedziatu 31-40 lat: 18%,
z przedzialu 41-50 lat: 21%, =z przedzialu 51-60 lat: 23%,
z przedzialu 61 lat i wigcej: 22%. Jesli chodzi o wyksztalcenie — 0soby
z wyksztalceniem podstawowym: 16% respondentow, zawodowym: 37%,
srednim: 27%, pomaturalnym: 12%, wyzszym zawodowym: 3%, magisterskim:
5%. (tab. 2).

Tabela 2. Cechy respondentow

Cecha Wartosci (%)
pteé kobiety: 53,6% mezczyzni: 46,4%
miejsce miasto: 54% wies: 46%
zamieszkania
wiek 20-30 31-40 41-50 51-60 60+
16% 18% 21% 23% 22%

wyksztalcenie  podstawowe  zawodowe $rednie  pomaturalne WyzZsze

1 WyzZsze zaw.
16% 37% 27% 15% 5%

Zrédto: Opracowanie whasne (wyniki badan — 209 respondentow).

Respondenci ze znacznym stopniem niepetnosprawnosci stanowili 33%
badanych (8 z grupy niedostyszacych i 59 =z grupy niedowidzacych),
z umiarkowanym stopniem niepetnosprawnosci — 58% (odpowiednio: 50 i 66
0sob), z lekkim — 9% (odpowiednio: 4 i 14 osob).

Jesli chodzi o status zawodowy — 51% badanych to rencisci, 22% pracuje
zawodowo, 20% jest na emeryturze. Niewiele 0osob wsrod badanych uczy sig
(3%) oraz jest bez pracy (4%). Wigcej o0s6b niedostyszacych
niz niedowidzacych pracuje (30% w stosunku do 15%), mniej jest takze wsrod
nich emerytow (14% w stosunku do 26%) i rencistow (48% w stosunku
do 53%).
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WYNIKI BADAN

Formy aktywnosci 0sob niepetnosprawnych

Zestawiajac ze soba dane dotyczace biernego sposobu spedzania czasu,
czyli ogladania TV, shuchania radia i muzyki, czasu poswigconego na czytanie
i pracy przy komputerze, otrzymamy 62% wskazan. Na spacer, spotkania
towarzyskie, sport i turystyke niepelnosprawni przeznaczaja 37% swojego
wolnego czasu. Gdyby potraktowaé prace przy komputerze (z zalozeniem,
7ze jest to praca tworcza, a nie tylko bierne spgdzanie wolnego czasu)
oraz czytanie jako przejaw aktywnosci intelektualnej, to stanowitoby to 20%
czasu wolnego, jaki przeznaczaja na te czynnos$ci niepetnosprawni (wyk. 1).

Wykres 1. Zajecia preferowane w czasie wolnym
przez osoby niepelnosprawne (%)

3%_\1%

WogladanieTV

59 W spacer

M spotkania towarzyskie

M stuchanie radia

W komputeri internet
czytanie prasy, ksigzek

m stuchanie muzyki
sport

turystyka

Winne

Bierne spgdzanie wolnego czasu przez osoby niedowidzace przewaza nad
aktywnymi formami (67% wskazan). Sport i turystyka konsekwentnie zajmuja
ostatnie miejsca na liscie zaj¢¢ preferowanych zaje¢ (razem 5% czasu),
natomiast wigksza popularnoscia ciesza si¢ spacer i spotkania towarzyskie

(26%) (wyk. 2).
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Wykres 2. Zajecia preferowane w czasie wolnym przez osoby niedowidzace (%

2% 2% mogladanie TV

3%
m stuchanie radia

M spacer

MW spotkania towarzyskie

M czytanie prasy, ksigzek
komputeri internet

W stuchanie muzyki
sport

mturystyka

Winne

Warto zwrdci¢ uwage, ze czytanie ksiazek i prasy — ktore mogloby by¢
utrudnione ze wzgledu na dysfunkcje (oczywiscie nie wszyscy maja znaczny
stopien niepetlosprawnosci) — ma wigksza ilos¢ wskazan niz aktywny
wypoczynek. Osoby niedostyszace na sport 1 turystyke przeznaczaja 12% czasu,
na spacer i spotkania towarzyskie — 36%. Stuchanie radia i muzyki z przyczyn
oczywistych zajmuja ostatnie miejsca (wyk. 3).

Wykres 3. Zajecia preferowane w czasie wolnym przez osoby niedoslyszace (%

. 3% 2%
4% Hogladanie TV

W spotkania towarzyskie

8%

M spacer

B komputeri internet

W czytanie prasy, ksigzek
sport

m turystyka

stuchanie radia

W stuchanie muzyki
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Aktywnos$¢ fizyczna czlowieka przejawia si¢ poprzez uprawianie
dyscyplin sportowych 1 udzial w rdéznych formach turystyki oraz
W uczestnictwie w sportowych zajeciach terapeutycznych.

Wykres 4. Aktywnos¢ fizyczna osob niepelnosprawnych (%)

W uprawiam turystyke

biore udziat w terapii
przez sport

M uprawiam sport

Biorac pod uwage trzy wskazniki dla aktywnos$ci fizycznej, osoby
niepelnosprawne najwigcej czasu przeznaczaja na turystyke (64% wskazan
w tym obszarze). Sport otrzymal ogélnie 36% wskazan w tym zakresie

(wyk. 4).

Czestotliwosé wyjazddw osdb niepetnosprawnych

Badajac aktywnos$¢ o0sO6b niepelosprawnych w turystyce, pytamy
o czestotliwo$¢ udzialu w roznych jej formach. Wprowadzenie tego pytania
do kwestionariusza ankiety mialo na calu ustalenie poziomu aktywnos$ci
niepelnoprawnych i wskazanie grupy osob aktywnych i nie bioracych udziatu
w wyjazdach turystycznych réznego rodzaju.

Badania przeprowadzone na grupie osob z dysfunkcjami wzroku
1 shuchu pokazaty, ze niepetnosprawni wyjezdzaja, cho¢ nie jest to powszechne.
10% respondentéw nie wyjezdza w ogole, 57% — do trzech razy w roku, 12%
badanych podrozuje 4-5 razy w roku, a 21% — czgsciej (wyk. 5).

Grupa nie wyjezdzajacych w ogdle os6b niedowidzacych jest
zdecydowanie wigksza niz ta sama grupa osob z niedostuchem (12% do 6%
w swoich grupach dysfunkcji). Podrézuja oni rzadziej niz niedostyszacy: 61%
wybiera si¢ w podr6z do trzech razy w roku (w stosunku do 54%
niedostyszacych), 9% z nich wyjezdza 4-5 razy w roku (17% niedostyszacych),
a 18% czesciej (23% niedostyszacych) (wyk. 6, 7).
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Wykres 5. Czestotliwos¢ wyjazdow oséb niepelnosprawnych (%)

M nie wyjezdizam

W rzadziej niz raz w roku
Mrazw roku

W 2-3razy wroku

W 4-5razy w roku

czesto

Wykres 6. Czestotliwos¢ wyjazdow  Wykres 7. Czestotliwos¢ wyjazdow

0s6b niedowidzacych (%0) 0s6b niedostyszacych (%)
M nie Hnie
wyjezdzam 6% wyjezdzam

W rzadziej niz
razw roku

W rzadziej niz
razw roku

W razw roku M raz w roku

W 2-3razy w W2-3razy w
roku roku

m4-5razy w m4-5razy w
roku roku

Przecietna diugos¢ wyjazdow osob niepetnosprawnych

Aktywno$¢ turystyczna bada si¢ poprzez pytania nie tylko
o czgstotliwos$¢ wyjazdow, ale takze o ich dlugos¢.

W podrozach os6b z dysfunkcjami sensorycznymi przewazaja wyjazdy
dwutygodniowe (28%). Czwarta czg$¢ stanowia dwu-trzydniowe peregrynacje,
niewiele mniej — tygodniowe (20%). Woycieczki jednodniowe to 14%
aktywnos$ci turystycznej osob niepelosprawnych. 12% wskazan dotyczylo
wyjazdow miesigcznych i powyzej miesiaca (wyk. 8).
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Wykres 8. Sredni czas wyjazdéw os6b niepelnosprawnych (%)

W 1dzien
m2-3dni
W tydzien
W 2 tygodnie
M miesigc

powyzZej miesigca

Pomigdzy dwoma grupami niepelnosprawnosci sensorycznej widoczne sa
roznice; osoby niedowidzace czesciej wskazywaly na wyjazdy dwutygodniowe
(35%) niz osoby z niedosluchem (14%). Osoby niedostyszace wyjezdzaja
czgsciej na tydzien 1 krocej (72% badanych w stosunku do 55% o0sob
niedowidzacych). Wigcej osob niedostyszacych niz niedowidzacych (14%
w stosunku do 10%) jest poza domem miesiac i powyzej miesiaca (wyk. 9, 10).

Wykres 9. Sredni czas wyjazdow
0s6b niedowidzacych (%)

Wykres 10. Sredni czas wyjazdéw
0s0b niedostyszacych (%)

B 1dzien W 1dzien
6%
4% .

m2-3dni W 2-3dni

m? W 2 tygodnie
tygodnie

W miesigc M miesigc
powyzej powyzej
miesigca miesigca
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Cele podrozy osob niepetnosprawnych

Istotnym zagadnieniem jest kwestia celu podréozowania, bowiem
odpowiedz respondentow wskazuje na motywacje podejmowania wyjazdow.

Czwarta czg$¢ ankietowanych wskazala cel wypoczynkowy/rekreacyjny
jako glowny swoich wyjazdoéw; odwiedziny u krewnych/znajomych i wyjazdy
rehabilitacyjne miaty tyle samo wskazan (19%). Na czwartym miejscu
w kolejnosci znalazt sig cel religijny podejmowanych podrozy (15% wskazan),
a dalej krajoznawstwo, rozrywka 1 wyjazdy stuzbowe. Dziewigciu
respondentow, konsekwentnie w stosunku do pytania nr 1, utrzymywalo, ze nie
podrézuje w ogodle; jedna osoba podata jako cel wyjazd za granice w celach
zarobkowych (wyk. 11).

Wykres 11. Cele podrozy osob niepelnosprawnych (%)

2% 1% 0%

8% W wypoczynkowy/rekreacyjny
m rehabilitacyjny/zdrowotny
W odwiedziny u krewnych
Hreligijny
M krajoznawczy/edukacyjny
rozrywkowy
m sfuzbowy
nie podrozuje

inny

Ta gradacja celow utrzymala si¢ w odpowiedziach osob niedowidzacych,
ale u os6b niedostyszacych odnotowujemy inng hierarchig: cel religijny znalazt
si¢ na drugim miejscu (20% wskazan), za$ cel rehabilitacyjny 1 odwiedziny
u rodziny na miejscach dalszych (15%). Wigcej osob niedostyszacych
niz niedowidzacych wskazuje na cel wypoczynkowy swych wyjazdow (29%
w stosunku do 22%), za$§ o 10% mniej ogdlnie — na cele rehabilitacyjny
i odwiedziny u krewnych (wyk. 12, 13).
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Wykres 12. Cele podrozy
0s6b niedowidzacych (%)

Wykres 13. Cele podrézy
0s6b niedosltyszacych (%)

B wypoczynkowy

m rehabilitacyjny

W odwiedziny

M religijny

W krajoznawczy
rozrywkowy

m stuzbowy

nie podrézuje

2%

7%

0%

B wypoczynkowy

mreligijny

M odwiedziny

MW rehabilitacyjny

M krajoznawczy
rozrywkowy

i stuzbowy

nie podrozuje

Srodowiska wsparcia dla turystvki oséb niepetnosprawnych

Zagadnienie integracji spolecznej — zwiazane z turystyka spoleczna —
wymaga takze spojrzenia na Srodowiska (instytucje, osrodki), ktére moga
udzieli¢ wsparcia osobom niepelnosprawnym w budowaniu aktywnosci
ruchowej. Samodzielne podréze osob niepelnosprawnych sa bardzo czgsto
niemozliwe, bowiem potrzebuja oni wsparcia w réznych sytuacjach zyciowych;
indywidualne wyjazdy podjelo 11% o0s6b z badanej proby. Niepelnosprawni
najcze¢sciej podrézuja w grupie zorganizowane] (45%), z rodzina (22%)
i przyjaciotmi (22%) (wyk. 14).

Wykres 14. Sposob uczestnictwa w turystyce osob niepelnosprawnych (%)

B w grupie zorganizowanej

zrodzing

Mz przyjaciotmi

mindywidualnie
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Wisréd organizatoréw wyjazddéw niepetnosprawni wskazali na pierwszym
miejscu stowarzyszenia, do ktorych naleza, a wigc p. w. Polski Zwiazek
Niewidomych i Polski Zwiazek Ghluchych (29%), nastepnie rodzing (18%),
osrodek rehabilitacyjny (17%,), instytucje koscielne (16%). 13% oséb z badanej
grupy organizowalo podroze samodzielnie (wyk. 15).

Wykres 15. Organizatorzy wyjazdéw dla os6b niepelnosprawnych (%)
3% 2% 2% W stowarzyszenie, do ktorego

naleze
W rodzina

W osrodek rehabilitacyjny

M parafia/Kosciot

M sam organizuje wyjazdy
biuro podrozy

mszkota

zaktad pracy

Whioski

Na podstawie analizy uzyskanych danych mozna wskazaé¢ nastgpujace wnioski:

— bierny sposob spedzania czasu przez niedowidzacych i niedostyszacych
przewaza nad formami czynnymi; osoby niedoslyszace wykazuja wigcej
zaangazowania w czynne spgdzanie czasu niz osoby niedowidzace;

— Sposrdd fizycznych aktywnos$ci osob niepetnosprawnych turystyka znajduje
si¢ na pierwszym miejscu;

— osoby z dysfunkcjami sensorycznymi biora udzial w wyjazdach
turystycznych, ale 67% z nich opuszcza dom rzadziej niz 4 razy w roku;
grupa bardziej aktywna, jesli chodzi o udzial w turystyce, sa osoby
z dysfunkcja shuchu,

— 74% wyjazdow 0s0b niepetnosprawnych to wyjazdy dwu-trzydniowe,
tygodniowe 1 dwutygodniowe, przy czym najwigcej jest tych ostatnich;
na dwutygodniowe turnusy wyjezdza wigcej osOb niedowidzacych
niz niedostyszacych, natomiast niedostyszacy decyduja si¢ czeg$ciej
na krotsze wyjazdy — do tygodnia;
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— niedoslyszacy wyjezdzaja czgsciej, ale na krotszy czas, natomiast
niedowidzacy podejmujac aktywnos¢ turystyczna, wybieraja dluzsze pobyty
poza domem;

— najwigcej wyjazdow podejmuja niepelnosprawni w celach wypoczynkowych
i rekreacyjnych, rehabilitacyjnych i zdrowotnych, religijnych oraz w celu
spotkania z krewnymi/znajomymi;

— S$rodowiskami wsparcia turystyki oso6b niepelnosprawnych sa glownie
organizacje i stowarzyszenia, do ktorych naleza, rodzina oraz osrodki
rehabilitacyjne i koscielne.

Dyskusja

Turystyka spoteczna, w dobie wspdiczesnego kryzysu i globalizaciji,
moze sta¢ si¢ nie tylko forma wsparcia aktywnosci marginalizowanych grup
spotecznych, ale — poprzez wskazanie ekonomicznych korzysci — elementem
polityki panstwa. J. Kosmaczewska dokonuje przy tej okazji rozréznienia
migdzy pojeciami turystyki socjalnej 1 turystyki dotowanej, wskazujac
na szersza pojemnos$¢ znaczeniowa drugiego okre$lenia, bowiem inaczej nieco
mozna spojrze¢ na grupy beneficjentow turystyki (uczestnicy i organizatorzy
wyjazdéw, miejsca emisji 1 recepcji turystOw, instytucje panstwowe).
W wypadku turystyki dotowanej dofinansowanie uczestnictwa w turystyce jest
wskazanym, lecz niekoniecznym, narzedziem ksztaltowania popytu
turystycznego wérdd potencjalnych turystow. *

Osoby niepelnosprawne sa specyficzna grupa beneficjentow, bowiem
potrzebuja najczesciej wsparcia 0sob trzecich i instytucji, co generuje wigksze
koszty. Wsparcie dla aktywnosci turystycznej dla tej grupy musi mie¢ szerszy
zakres niz dla innych grup ekskluzji. W tym celu istnieje potrzeba zbudowania
sieci wsparcia poprzez rozwdj instytucji spotecznych na rzecz aktywnosci
turystycznej oso6b niepelnosprawnych, bo wciaz — mimo poprawy na wielu
polach — zagadnienie to wymaga wspolpracy wielu srodowisk. Aby pomoc
w integracji 1 aktywnosci beneficjentéw trzeba dotrze¢ do tych srodowisk, ktore
znaja faktyczne potrzeby osob niepelnosprawnych; niestety instytucje (p.w.
ekonomiczne i polityczne), ktore moga wplywaé bezposrednio na rozwdj
turystyki spolecznej, niosa wsparcie warunkowo, bowiem zalezy ono od zysku,
na ktory licza te instytucje.

2 Kosmaczewska J., Turystyka socjalna jako narzedzie minimalizowania negatywnych skutkéw
sezonowosci w regionach turystycznych, W. Potencjal turystyczny — zagadnienia ekonomiczne,
red. Panasiuk A., Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, nr 53, Szczecin-
Miedzyzdroje 2010, ss. 152-153.
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Najblizszym $rodowiskiem czlowieka jest rodzina; to ona zna
mozliwosci 1 potrzeby w sposob najpeiniejszy. Bywaja jednak takie sytuacje,
kiedy nie radzi sobie z problemem i wymaga pomocy. Badania wskazuja,
Ze niosa je w pierwszej kolejnosci instytucje socjalne i religijne, a w mniejsze;j
mierze ekonomiczne i polityczne (rys. 1).

Instytucje, zaspokajajac potrzeby ludzi, dzialaja na rzecz tadu
spotecznego, petniac funkcje regulacyjna, a takze integracyjna — bowiem
powoduja, ze czlonkowie spoteczenstwa gromadza si¢ wokoél pewnych zadan
i idei. Warto zwrdci¢ uwage, ze turystyka wplywa nie tylko na zaspokojenie
podstawowych potrzeb (wg terminologii Maslowa) — szczegdlnie poprawy
kondycji fizycznej — ale takze na potrzeby wyzszego rzedu (spoteczne, uznania
i samorealizacji), przez co buduje podmiotowo$¢ 0sdb niepetnosprawnych.

Rysunek 1. Instytucje spoleczne jako Srodowiska wsparcia
0s6b niepelnosprawnych (opracowanie wlasne)

instytucje
wychowawcze
mstytucje
gocjalne
mstytucje
religijne
mstytucje
ekonomiczne

nstytucje
polityczne

Podsumowanie

Osoby niepetnosprawne potrzebuja wsparcia w momencie, kiedy
podejmuja podroze, bowiem napotykaja wiele barier w tej aktywnosci. Mozna
wskazaé trzy gldwne kategorie barier uczestnictwa osob niepelnosprawnych:
wewnetrzne — tkwiace w samej osobie niepelnosprawnej, srodowiskowe —
narzucone zewngtrzne warunki fizyczne i spofeczne oraz interakcyjne —
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wzajemne oddzialywanie 0sob niepelnosprawnych i reszty spoteczenstwa®.
Bariery w uprawianiu turystyki wynikaja z nie§wiadomos$ci dorobku $wiatowe;j
wiedzy w zakresie uwarunkowan aktywnosci rekreacyjno-turystycznej, cigzenia
przezytych koncepcji systemowych 1 nawykow psychospolecznych oraz
z ograniczen bezposredniego zasiggu: zewngtrznych (deficyt czasu) oraz
indywidualnych  (trudnosci  decyzyjne, poczucie obnizonej wartosci,
niewlasciwe nastawienie do estetyki ciata, mata mobilnos¢ wewngtrzna, brak
pozytywnej postawy prozdrowotnej). Wazne jest takze, aby turysta
niepetnosprawny czul si¢ dobrze w miejscu przebywania, aby nie dochodzito
do dysfunkcji spoteczno-kulturowych w miejscach odwiedzanych (Zle ubrani
turyéci, zbyt rozneglizowani itp.°).

Wszystkie badania wskazuja jako gldwna barierg¢ przyczyny finansowe
— bez wzgledu na rodzaj niepetnosprawnosci. Inne bariery wynikaja glownie
z dysfunkcji; dla 0sob z dysfunkcja wzroku sa nimi przeszkody organizacyjne
1 architektoniczne; z dysfunkcja shuichu — organizacyjne i spoleczne27,
z dysfunkcja ruchowa — sprzetowe i organizacyjne; osoby z dysfunkcjami
shuchu czgsto postrzegaja bariery spoieczne.28 Na aktywno$¢ turystyczna
ma tez wplyw rodzaj niepelnosprawnosci: uposledzenie psychiczne i umystowe
dyskryminuje w wigkszym stopniu niz ograniczenia ﬁzyczne.29 Niebagatelna
sprawa jest tez konieczno$¢ korzystania z opieki czy niemoznos¢ wyjazdu
z osoba towarzysza(ca(.30 Warunkiem sine qua non jest ogolnodostgpna

%% 7debski J., Kozicka M., Bariery mentalne w turystyce oséb niepetnosprawnych, w: Turystyka
i krajoznawstwo niepetnosprawnych, czyli ,, wedrowaé kazdy moze...”, red. Kuleczka P.,
Edytor, Sulechow 2008, ss. 39-43; Skalska T., op. cit., s. 125;

Lobozewicz T., Turystyka i rekreacja ludzi niepetnosprawnych, WSE, Warszawa 2000, s. 50.

% Dhuzewska A., Turystyka w obszarach odmiennych kulturowo, w: Nowe wyzwania edukacji
turystycznej. Turystyka w obszarach odmiennych kulturowo i przyrodniczo cennych. Turystyka
0s0b niepetnosprawnych, red. Dtuzewska A., SWPR, Warszawa 2011, ss. 66-72.

%" Schania S., Qualititsmanagement fiir behinderte und dltere Menschen im Tourismus, GRIN
V., 2004, s. 10.

% Szark-Eckardt M., Eckardt M, Turystyka oséb niepetnosprawnych jako jedna z metod
przeciwdziatania wykluczeniu spolecznemu, w: Humanistyczny wymiar kultury fizycznej, red.
Zasada M., ORSIE, Poznan 2010, s. 213.

Kaganek K., Turystyka osob niepetnosprawnych w aspekcie wybranych uwarunkowan,
European Association for Security, Krakow 2009, s. 228.

% http://planetproject.com

¥ Grabowski J., Milewska M., Turystyka jako forma spedzania czasu wolnego
niepetnosprawnych mieszkancow Lodzi, W. Rola krajoznawstwa i turystyki w zZyciu osob
niepelnosprawnych, red. Stasiak A., Wyd. PTTK , Kraj”, Warszawa 2008, s. 119.
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i specjalistyczna baza turystyczna, brak barier architektonicznych®,
przystosowanie srodkéw komunikacji.*?

Hasto ,turystyka dla wszystkich” i podejmowane dzialania w kierunku
rozwoju aktywnos$ci osoOb niepelnosprawnych na pewno przynosza efekty
w tym zakresie. Jednak wciaz aktualnym pozostaje postulat wigkszego
zaangazowania roznych Srodowisk, ktore moga wesprze¢ proces integracji
spotecznej. Propagowanie rozwoju turystyki typu spotecznego moze przynies¢
pozytywne efekty w wielu wymiarach — p. w. prowadzi¢ do procesu wilaczania
osOb marginalizowanych w zyciu spolecznym oraz wplywaé inspirujaco
na rozwoj terendw przyjmujacych turystow.
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**k*

Tourist activity of people with sensory disabilities
as part of social tourism

Abstract

The concept of social tourism is becoming more and more popular, which is mainly
connected with spreading of slogans on social integration, for example integration
of disabled people. Social tourism is inevitably becoming both an economic and social
challenge facing entities implementing social policy and the tourism industry.

The author presents the outcome of research conducted in Lesser Poland, concerning
forms of activities for people with sensory dysfunctions; the author analyses
participation of disabled people in tourism as well as groups and organisations
supporting this kind of activity.

Due to the fact that social studies are often conducted in situations where it is
impossible to select probability samples (in this case — there is no accurate data
on number of disabled people in Lesser Poland), the research uses a purposive
sampling technique (a so-called judgmental sample) on a group of 209 people.

Keywords: social tourism, sensory disability, purposive sampling.
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EWOLUCJA POPYTU I PODAZY W TURYSTYCE

dr Jan Zawadka
Szkola Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Rozdzial VI

AGROTURYSTYKA JAKO FORMA WYPOCZYNKU
W OPINII MIESZKANCOW WARSZAWY

Zarys tresci

Celem rozdzialu jest rozpoznanie opinii, preferencji, zachowan i oczekiwan
turystycznych mieszkancow Warszawy wzgledem agroturystyki. Badania ankietowe
przeprowadzone zostaty w marcu i kwietniu 2014 r. na probie 296 pelnoletnich
mieszkancow Warszawy. Dobor obszaru badan byl celowy (zdecydowana wigkszo$¢
korzystajacych z ushug gospodarstw agroturystycznych to mieszkancy duzych miast).
Ponad potowa badanych nie byla zainteresowana wypoczynkiem na wsi. Pozostala
czg$¢ miata bardziej przychylny stosunek do tej formy turystyki — 2/3 z nich
wypoczywato w gospodarstwie agroturystycznym, pozostala czg§¢ natomiast
planowata pierwszy wyjazd tego typu.

Jako powody wyboru tej formy turystyki wskazywano najczeSciej mozliwosé
wypoczynku w ciszy i1 spokoju, prozdrowotne przyrodnicze walory obszarow
wiejskich, che¢ zmiany dotychczasowego sposobu wypoczynku oraz konkurencyjna
ceng. Podczas wyboru konkretnego gospodarstwa respondenci kierowali si¢ najczesciej
stosunkiem jakosci do ceny oraz dogodnoscia dojazdu. Informacji na temat
gospodarstw szukano w Internecie oraz wsrdd znajomych. TurySci przejawiaja duze
zainteresowanie aktywnymi formami spedzania czasu wolnego. Znaczna czgs$¢ z nich
chetnie zapoznaltaby si¢ takze ze sfera kulturowa obszaréw wiejskich.

Stowa kluczowe: agroturystyka, turystyka wiejska, opinie, preferencje, zachowania,
mieszkancy Warszawy.
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Wprowadzenie

Turystyka jest obecnie jedna z popularniejszych form spedzania czasu
wolnego. Ponad polowa (51%) Polakéow® w 2012 roku uczestniczylta
w wyjazdach turystycznych?. 30% z nich brato udziat w krajowych wyjazdach
krotkookresowych (2-4 dni), a 29% w dlugookresowych (pow. 5 dni).
Najczgsciej deklarowanymi celami  wyjazdu byty: cel turystyczno-
wypoczynkowy (odpowiednio 37,1% oraz 62,6%) oraz odwiedziny (59,5%
1 30,1%). Rodzajami obiektow noclegowych wybieranymi przez turystow byly
najczgsciej hotele, pensjonaty oraz mieszkania krewnych. Niewielka
popularnos$cia cieszyt si¢ natomiast pobyt w gospodarstwach agroturystycznych
— wykorzystalo je bowiem zaledwie 2% odbywajacych podroze
krotkookresowe oraz 5% odbywajacych podréze dlugookresowe [Laciak 2013,
ss. 18-46]. Wydawac si¢ wigc moze, ze agroturystyka w Polsce jest stosunkowo
malo popularng forma wypoczynku. Swiadczy o tym ponadto fakt, iz w tego
typu obiektach w 2012 roku udzielono zaledwie 392 tys. noclegow. W tym
samym okresie w hotelach liczba udzielonych noclegobw wynosita prawie
25 min [Turystyka w 2012 roku, 2013, s. 39]. W rozwazaniach tych nie mozna
jednak pomina¢ faktu, iz w Polsce w 2013 r. udziat miejsc noclegowych,
ktorymi dysponowaly gospodarstwa agroturystyczne, wynosit jedynie
1,6% ogdéhu miejsc noclegowych, podczas gdy udzial miejsc hotelowych
wynosit 29,3% [Turystyka..., 2013, s. 39]. Dysproporcje ta poteguje fakt,
iz w badaniach GUS pomijane sa gospodarstwa agroturystyczne, w ktorych
oferowanych jest mniej niz 10 miejsc noclegowych. Charakterystyczna cecha
agroturystyki jest miedzy innymi niewielka skala przedsigwzig¢ tego typu.
Whnioskowaé wigc mozna, ze liczba gospodarstw rolnych oferujacych ustugi
agroturystyczne jest znacznie wigksza niz wskazywana w opracowaniach GUS.
Nie bez znaczenia pozostaje tu réwniez dzialalno§¢ podmiotéw niezgloszonych
do ewidencji obiektow $wiadczacych ustugi hotelarskie. Zwazywszy, iz mowa
tu o niewielkich obiektach noclegowych, ich liczba moze by¢ znaczna.

Przeglad literatury
Jak wykazano we wprowadzeniu, ocena popularnosci agroturystyki jako

formy wypoczynku w Polsce na podstawie danych statystycznych dotyczacych
strony podazowej nie jest latwa. Trudno$ci w tej kwestii przysparza ponadto

LW wieku 15 i wiecej lat.

2 Obejmujacych co najmniej jeden nocleg poza miejscem zamieszkania.

¥ Suma przekracza 51%, poniewaz cze$¢ respondentéw uczestniczyta w oby typach wyjazdow.
16% badanych uczestniczyto ponadto w wyjazdach zagranicznych.
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brak szerszych badan strony popytowej — GUS i Instytut Turystyki
nie publikuja w swoich opracowaniach tego typu informacji. Nie zmienia
to jednak faktu, ze agroturystyka od poczatku lat 90. XX w. cieszy si¢ duzym
zainteresowaniem. Wykazano to wielokrotnie w réznego typu badaniach,
a do grona ich autoréw zaliczy¢ mozna m.in.: L. Strzembickiego [2001, 2005],
A. Jagusiewicza i H. Legienisa [2004, 2007], J. Laciaka [2005-2010].

Z badan przeprowadzonych przez Fundacje Rozwoju Turystyki w latach
dziewigcdziesiatych wynika, ze w tamtym czasie prawie 80% polskich turystow
zainteresowanych bylo spedzeniem urlopu na wsi [Przezborska, Gawatek 2009,
s. 282; Andrzejewska, 1999]. Wyniki wspotczesnych badan pozwalaja dojs¢
do podobnych wnioskéw. Zespdt J. Banskiego podczas realizacji projektu
»lurystyka wiejska, w tym agroturystyka, jako element zrownowazonego
i wielofunkcyjnego rozwoju obszarow wiejskich” dowiodt, iz ponad 80%
sposrdd 717 respondentdw bylo zainteresowanych noclegiem na wsi [ Turystyka
wiejska... (projekt) 2012, s. 90]. L. Przezborska 1 A. Gawatek [2009, ss. 292-
293] zauwazaja jednak, ze zainteresowanie agroturystyka i wypoczynkiem
na wsi nie przektada si¢ na rzeczywiste korzystanie z tej oferty. Przyczyna tego,
jak twierdza, moze by¢ staba promocja tej formy turystyki.

Agroturystyka ceniona jest przede wszystkim za mozliwos¢ odpoczynku
w naturalnym srodowisku, ,,oderwanie si¢” od codziennosci i odnalezienie
na wsi ciszy 1 spokoju. Warto w tym miejscu nadmieni¢ jednak, ze poza
walorami przyrodniczymi obszarow wiejskich odwiedzajacy je turysci
przejawiaja duze zainteresowanie sfera kulturowa wsi. Udziat w festynach,
dozynkach, jarmarkach i pokazach zwigzanych z folklorem i lokalnymi
tradycjami, zwyczajami czy obyczajami, a takze degustacja regionalnej kuchni
jest w opinii wypoczywajacych bardzo atrakcyjna forma urozmaicenia pobytu
[Zawadka, 2013 a, ss. 171-183; 2014, ss. 57-67]. Wymagania stawiane
wlascicielom gospodarstw agroturystycznych 1 ich obiektom to najcze$ciej
dobre warunki zakwaterowania oraz mozliwo$¢ wyzywienia [Patka, Kidla
2013, s. 133]. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze atrakcyjno$¢ agroturystyki
przestaje by¢ postrzegana wylacznie poprzez pryzmat jej ceny. Jak zauwaza
A. Balinska jedynie 4 na 10 wybierajacych ta forme¢ spedzania czasu wolnego
kieruje si¢ jej cena [Balifiska 2014, s. 263]. Przemawia za tym rowniez fakt,
iz wigkszo$¢ wypoczywajacych okresla wlasng sytuacje materialng jako dobra
lub bardzo dobra [Zawadka 2013 b, s. 114].

Czesto podkreslanym mankamentem badan nad popytem w agroturystyce

jest fakt, iz sa one prowadzone w gospodarstwach agroturystycznych, a wigc
wsrod osob, ktore cenia sobie ten rodzaj wypoczynku. Celem niniejszego
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opracowania jest natomiast zaprezentowanie wynikow badan dotyczacych
preferencji, zachowan i oczekiwan wzgledem agroturystyki panujacych wsréd
potencjalnych turystow, ktorymi byli mieszkancy Warszawy. Miejsce realizacji
badan wybrane zostalo w sposob celowy, poniewaz, jak wnioskowa¢ mozna
z mnajnowszych opracowan GUS, to wlasnie czlonkowie gospodarstw
domowych najwigkszych miast (zamieszkiwanych przez ponad 500 tys. osob)
najczesciej uczestnicza w wyjazdach turystycznych®.

Metoda

Badania przeprowadzone =zostaly na prébie 296 petnoletnich
mieszkancoOw Warszawy w okresie marca 1 kwietnia 2014 r. Dobor obszaru
badan byt celowy i zostal wyjasniony we wstepie. Dobor proby badawczej miat
natomiast charakter przypadkowy. Podczas realizacji badan postuzono si¢
metoda sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety.
Kwestionariusze ankiety zostaly rozpowszechnione przy udziale studentow
IT roku studiow stacjonarnych kierunku Turystyka i Rekreacja Szkoly Glowne;j
Gospodarstwa Wiejskiego w  Warszawie wsrod rodziny, znajomych
oraz sasiadow. Osobami wypetniajacymi kwestionariusze ankiet, zgodnie
ze wskazaniami respondentdéw, byli ankieterzy.

Charakterystyka respondentow

Wsérod badanych nieznacznie wigcej byto kobiet — stanowity one 57,8%
calej grupy. Duza czg$¢ badanych to osoby miode. 39,9% stanowili respondenci
w wieku 18-24 lat, 27,0% — 25-35 lat, a 17,9% to udzial oso6b migdzy 36 a 50
rokiem zycia. Badani w wieku 51-65 to 10,8% badanej proby. Pozostata czgs¢
respondentow (4,4%) to osoby starsze, ktore przekroczyly 65 rok zycia.

Badani byli relatywnie dobrze wyksztalceni. 59,9% z nich deklarowato
wyksztalcenie wyzsze, 35,5% — $rednie, a 4,6% badanych — zasadnicze. Pod
wzgledem aktywnosci zawodowej wsrdd respondentdow najwigksza czgsé
stanowili studenci — 34,9%. Pracg umystowa wskazato 29,9% badanej grupy,
fizyczna natomiast 8,1%. Niewielki udzial ws$réod badanych stanowili
przedstawiciele: kadry kierowniczej (7,4%), przedsigbiorcow (6,7%),
wykonujacych wolne zawody (4,7%). 5,0% badanych pobieralo $wiadczenia

* W 2013 r. klasa miejscowoéci zamieszkania istotnie roznicowata aktywnos¢ turystyczna
gospodarstw domowych: na wsi w wyjazdach turystycznych uczestniczyto 39,8% gospodarstw
domowych, w miastach ogétem 59,3%, a wsrdd nich w miastach najwigkszych (500 tys.
1 wigeej) — 73,5%. Wigcej na ten temat: Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych
w 2013 roku. Notatka informacyjna. GUS, Warszawa 2014, s. 2.

120



Rozdziat VI Agroturystyka jako forma wypoczynku w opinii mieszkancow...

socjalne w postaci emerytury badz renty. Ws$rdéd pozostatych byly osoby
prowadzace dom, duchowni, policjanci i inni.

Badani stosunkowo dobrze oceniali wlasna sytuacj¢ materialna.
Za bardzo dobra uznato ja 14,5% badanych, za dobra — 43,2%, a za dostateczna
— 35,5% badanych. Pozostata czg$¢ ankietowanych wskazata odpowiedz raczej
zla (6,4%) oraz bardzo zta (0,3%).

Wyniki

Mimo wielu staran i dzialan promocyjnych oraz popularyzatorskich
podejmowanych przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, osrodki
doradztwa rolniczego oraz Polska Federacj¢ Turystyki  Wiejskiej
»Oospodarstwa Goscinne” agroturystyka, w opinii znacznej czesci badanych,
nie byla postrzegana jako znana i1 popularna forma wypoczynku. Takie zdanie
wyrazila prawie polowa respondentoéw. Za znang 1 ceniona form¢ wypoczynku
te forme turystyki wiejskiej uznato 32,8% badanych. 20,3% ankietowanych
nie mialo zdania w tej kwestii. Wypoczynkiem w gospodarstwach rolnych,
zdaniem badanych, powinny by¢ zainteresowane przede wszystkim rodziny
z malymi dzie¢mi (48,5% wskazan), osoby starsze (38,5), osoby w $rednim
wieku (20,3%) oraz turySci aktywni fizycznie (13,9%). Dla dzieci
mieszkajacych w miescie pobyt na wsi stanowi $wietna 1 czgsto jedyna okazje
do obcowania ze zwierzetami, poznania specyfiki rolnictwa oraz sposobu
wytwarzania czy powstawania wielu produktow zywnosciowych. Osoby starsze
natomiast powinny by¢ usatysfakcjonowane cisza i1 spokojem s$rodowiska
wiejskiego oraz wieloma okazjami do nawiazywania kontaktow i odbywania
dtugich rozméw, ktorych bardzo czesto brakuje osobom z tej grupy wiekowe;.

Znaczna cz¢$¢ badanych (69,9%) nie zdecydowata si¢ nigdy na wyjazd
na wie§ w celu skorzystania z oferty gospodarstwa agroturystycznego.
Preferowane przez nich formy organizacji wyjazdow turystycznych to przede
wszystkim wyjazdy krajowe organizowane samodzielne (nie wliczajac
agroturystyki), odwiedziny krewnych i znajomych oraz wyjazdy zagraniczne.

Osoby, ktore nie zdecydowaly si¢ nigdy na pobyt w gospodarstwie
agroturystycznym, najbardziej cenily wypoczynek nad morzem (45,9%),
w gorach (31,4%) oraz w okolicy jeziora lub rzeki (20,3%). Typowe obszary
wiejskie, jako che¢tnie wybierana destynacje turystyczna, wskazalo jedynie
4,8% badanych. Znaczna czg$¢ respondentow (40,6%) preferowata jednak
wypoczynek w cichych i spokojnych miejscach, z dala od modnych centrow
turystycznych — dziwi wigc fakt tak znikomego poziomu popularnosci wsi jako
miejsca wypoczynku. Ponad % grupy nie wypoczywajacych dotychczas
w gospodarstwach agroturystycznych (156 osob) nie planowato pobytu w tego
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rodzaju obiekcie w ciagu najblizszego roku. Powody braku popularnosci
agroturystyki jako sposobu wypoczynku byty réznorodne i zaprezentowano
je na wykresie 1.

Wykres 1. Powody braku zainteresowania respondentéw agroturystyka
jako forma wypoczynku [N=156, w %]

Niema tam niczego ciekawego do ogladania 30,9

Nielubie wsi
Jest tam staby dojazd

Brak tam infrastruktury turystycznej
Mam dziatke/domek na wsi i nie musze
korzystacz odptatnego zakwaterowania

Standard obiektow noclegowych jest zbyt
niski

Wychowatem sie na wsi/mam tam rodzine,
u ktorej czesto bywam

Niejest tam bezpiecznie

Zrédto: Badania wihasne.
*Badani mogli wskaza¢ wigcej niz 1 odpowiedz.

Pomimo faktu, iz znaczna czg$¢ badanych nie przejawiata wigkszego
zainteresowania agroturystyka, 24,6% grupy (51 osob), ktéra nie miata
dotychczas okazji wypoczywaé w gospodarstwie agroturystycznym, planowata
skorzystanie z tej formy wypoczynku podczas najblizszego roku.

Sposrod ogdhu badanych 30,1% (89 osob) wskazato, ze miato okazje
korzysta¢ z ustug gospodarstw agroturystycznych. Prawie wszyscy z nich byli
zadowoleni 1 usatysfakcjonowani taka forma wypoczynku. Moze o tym
swiadczy¢ fakt, iz ponad 9 na 10 badanych polecitoby ten rodzaj turystyki
rodzinie i1 znajomym, a takze zamierza w przyszto$ci ponownie skorzystaé
z ushug $wiadczonych w gospodarstwach agroturystycznych.

Powody, jakimi kierowali si¢ respondenci, ktérzy planowali swoja
pierwsza wizytg¢ w gospodarstwie agroturystycznym oraz ci, ktérzy zamierzali
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w ten sposob wypoczywaé po raz kolejny, byly dos$¢ zroéznicowane.
Zaprezentowano je w tabeli 1.

Tabela 1. Powody wyboru przez respondentéw agroturystyki
jako formy wypoczynku [%0]

Planuja Planuja
pierwszy | kolejny
pobyt pobyt
[N=51] | [N=289]
Mozliwo$¢ wypoczynku w ciszy i spokoju 57,1 47,2
Walory prozdrowotne terendw wiejskich (np. czyste, swieze 469 596
powietrze, kontakt z przyroda) ' '
Walory przyrodnicze terenow wiejskich 36,7 16,9
Che¢ zmiany dotychczasowego sposobu wypoczynku 36,7 34,8
Konkurencyjna oferta cenowa 34,7 39,3
Zagospodarowanie umozliwiajace aktywne spedzenia czasu
wolnego ($ciezki, trasy i szlaki turystyczne, wypozyczalnie 24,5 30,3
sprzetu)
Mozliwos$¢ wyjazdu z cala rodzing, w tym z matymi dzie¢mi 22,4 7,9
Mozliwos¢ realizacji wlasnego hobby (wedkowanie, 20.4 295
grzybobranie) ' '
Z()r‘t])ier,}?irlosc zwierzat gospodarskich 1 mozliwos$¢ kontaktu 204 213
Tradycyjna goscinnosc¢ i zyczliwo$¢ gospodarzy 18,4 14,6
Che¢ spedzenia urlopu w ulubionym krajobrazie 16,3 14,6
Materialne dziedzictwo kulturowe (zabytki, dawna
A 14,3 13,5
zabudowa, kapliczki)
Mo_Zli\_)vos'é poznania zwyczajow, tradycji i folkloru 143 20,2
wiejskiego
Mozliwos¢ korzystania ze zdrowych domowych positkow 14,3 18,0
Mozliwos¢ poznania specyfiki gospodarstwa rolnego 10,2 7,9
Mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z rodzing wiejska 10,2 6,7

Zrodlo: Badania whasne.

Agroturystyka wybierana byla najczgsciej ze wzgledu na specyficzne
cechy $rodowiska wiejskiego, ktorymi sa cisza 1 spokdj. Duze znaczenie
dla respondentow miaty takze walory przyrodnicze 1 zdrowotne wsi.
Do podobnych wnioskow doszli w swoich badaniach m.in.: I. Sikorska-Wolak
1 J. Zawadka [2012], A. Balinska i I. Sikorska-Wolak [2009], A. Niedzi6tka
i M. Bogusz [2011] czy Z. Kubinska, A. Stachyra i B. Bergier [2011].
Dla ponad 1/3 badanych wyjazd na wie§ 1 pobyt w gospodarstwie
agroturystycznym byt pozadana okazja do zmiany dotychczasowego sposobu
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wypoczynku. Bardzo istotne znaczenie miaty takze konkurencyjne w stosunku
do innych rodzajow turystyki koszty pobytu w  gospodarstwie
agroturystycznym. Nieco mniej istotne dla respondentow byly walory
materialnego i niematerialnego dziedzictwa kulturowego obszarow wiejskich.
Badani poproszeni zostali takze o wskazanie przestanek, ktorymi
kierowali si¢ lub maja zamiar si¢ kierowaé podczas wyboru konkretnego

obiektu noclegowego (tab. 2).

Tabela 2. Przestanki wyboru przez respondentow konkretnego

obiektu noclegowego [%0]

Planuja | Planuja
pierwszy | kolejny
pobyt pobyt
[N=51] | [N=89]
Relatywnie korzystna cena 49,0 61,8
Standard obiektu 46,9 40,4
Odlegtos¢ i dogodno$¢ dojazdu 42,9 41,6
Obecno$¢ w poblizu walordéw turystycznych 38,8 29,2
Zapewnienie wyzywienia 24,5 31,5
Obecnos¢ zwierzat gospodarskich i mozliwos$¢ kontaktu
z nimi 22,4 19,1
Mozliwos$¢ wypoczynku z wlasnym pieskiem/kotkiem 22,4 11,2
Sprzet rekreacyjny 16,3 12,4
Oferowane przez kwaterodawcow mozliwosci spedzania
czasu wolnego 14,3 18,0
Mozliwos¢ uczestniczenia w tradycyjnych zajeciach
gospodarskich 12,2 7.9
Bezpieczne miejsce zabaw dla dzieci 6,1 2,2

Zrodlo: Badania whasne.

W przypadku wyboru konkretnego gospodarstwa agroturystycznego
bardzo istotne znaczenie miata cena. Nalezy jednak podkresli¢, ze respondenci
poszukiwali jednocze$nie obiektéw o wysokim standardzie. Wazna byta
ponadto mozliwos¢ zapewnienie wyzywienia, jak rdéwniez odleglos¢
1 dogodno$¢ dojazdu. Badani zwracali ponadto uwagg na obecno$¢ w okolicy
walorow turystycznych. Dos¢ istotna okazata si¢ rowniez mozliwo$¢ kontaktu
ze zwierzgtami gospodarskimi.

Bardzo istotng kwestia w przypadku turystyki wiejskiej, a szczeg6lnie
agroturystyki jest promocja. Pojedynczy kwaterodawcy maja w tym zakresie
do$¢ utrudnione zadanie ze wzgledu na koszty przedsigwzigcia. Pomocne w tej
sytuacji okaza¢ si¢ moga dzialania podejmowane przez stowarzyszenia
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agroturystyczne, o$rodki doradztwa rolniczego, samorzady terytorialne
oraz inne organizacje i instytucje zaangazowane w propagowanie dziatalnos$ci
turystycznej na wsi 1 jej promocj¢. Na wykresie 2 przedstawiono
wykorzystywane przez turystow zrodla informacji o obiektach, w ktérych

wypoczywali.

Wykres 2. Zrédla informacji o gospodarstwie agroturystycznym
wykorzystywane przez badanych [%0]

Badani planujacy pierwszy pobyt w gosp. agroturystycznym

W Badani planujacy kolejny pobyt w gosp. agroturystycznym

58,82
Internet —5,28

o 49,02
Rekomendac]a 2na)0my N o 35,96

Stowarzyszenie agroturystyczne o 337

Ogtoszenie w gazecie 1112

Targi, gietdy turystyczne 1 11’1926
TV, radio 5,88

Ulotki, foldery, katalogi 1,96

Zrédto: Badania wihasne.
*Badani mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Dla zdecydowanej wigkszosci badanych zrédlem, z ktorego pozyskali
informacje dotyczace miejsca wypoczynku, byt Internet oraz (szczegdlnie
w  przypadku os6b planujacych pierwszy pobyt w gospodarstwie
agroturystycznym) rekomendacja rodziny badz znajomych. Wniosek ten
potwierdzaja rowniez inne badania autora [Zawadka 2010], a takze badania
m.in. K. Krzyzanowskiej [2010], K. Stepaniuka [2010], R. Kolczatka
i K. Jankowskiego [2006], A. Niedziotki [2008] czy M. Prochorowicz [2006].
Nalezy tu jednocze$nie zauwazy¢, ze pozostale kanaty informacji
(a szczegblnie te zwigzane z koniecznos$cia poniesienia znacznych nakladow
finansowych — udzial w targach turystycznych, foldery i ulotki reklamowe
czy reklama w prasie, radio 1 telewizji) miaty dla turystOw marginalne
znaczenie.
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Pobyt na wsi to dobra okazja do aktywnego wypoczynku na $wiezym
powietrzu. Zamiary takie przejawialo 84,3% zamierzajacych kolejny
raz odpoczywaé na wsi oraz 64,7% planujacych pierwszy pobyt
w gospodarstwie agroturystycznym. Respondenci przejawiali zainteresowanie
réznorodnymi formami aktywnos$ci. Informacje na ten temat zaprezentowano
na wykresie 3.

Wykres 3. Formy aktywnego wypoczynku preferowane przez respondentow
podczas wypoczynku na wsi [%0]

Badani planujacy kolejny pobyt w gosp. agroturytystycznym

M Badani planujacy pierwszy pobyt w gosp. agroturyatycznym

Jazdarowerem

Wycieczki piesze

Sporty wodne (np. kajaki, todki)
Kapiele w rzece, jeziorze
Jazdakonna

Sporty ekstremalne (crossy, quady)
Nordic walking

Bieganie

Zrédto: Badania wlhasne.
*Badani mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz.

Najczesciej] wybieranymi sposobami aktywnego spgdzania czasu byla
jazda rowerem oraz wycieczki piesze, a takze formy rekreacji zwiazane
ze zbiornikami i ciekami wodnymi. Pojedyncze osoby wykazywaly ponadto
zainteresowanie aerobikiem, tancem oraz grami terenowymi i zespolowymi.

Respondenci zapytani zostali ponadto o atrakcje, z ktorych dodatkowo
chcieliby skorzysta¢ podczas wypoczynku na wsi. Informacje na ten temat
zamieszczono na wykresie 4.

Badani duze zainteresowanie przejawiali krajoznawczymi wycieczkami
po okolicy. Znaczna czg¢§¢ wypowiedzi dotyczyta ponadto sfery kulturowe;j wsi.
Pobyt na wsi to $§wietna okazja dla mieszkancoOw miast do zapoznania sig
z wciaz kultywowanymi zwyczajami, sposobami obchodzenia $wiat
oraz tradycyjnymi potrawami i sposobem ich przyrzadzania.
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Osoby, ktore mialy juz jakiekolwiek dos$wiadczenia zwiazane
z korzystaniem z ofert gospodarstw agroturystycznych, zapytano, na co nalezy
zwroci¢ uwage celem poprawy jakoSci ustug $wiadczonych w takich
gospodarstwach, a tym samym zdynamizowania tempa rozwoju tej formy
turystyki wiejskiej. Szczegdtowe informacje zaprezentowano na wykresie 5.

Wykres 4. Atrakcje, z jakich dodatkowo chcieliby skorzystaé badani turysci

Badani planujacy pierwszy raz pobyt w gosp. agroturystycznym

M Badani planujacy kolejny pobyt w gosp. agroturystycznym

Krajoznawcze wycieczki po okolicy 33,3 27
DegUstaca regionalne] KN i 36
Pokazy tradycjii folkloru lokalnego, 23,5
spotkania z artystami — 79,2
. - i 35,3
Festyny, dozynki, Jarmarki  p— )5 1
s - 23,5
Przejazdzki bryczka/kuligi = Bk
Nauka gotowania/wypieku chleba/robienia 33,3
przetworéw/nalewek/wedlin I 14,6
Udziatw warsztatach rekodzielnictwa 9,8
ludowego [ 12,4
T 13,7
Wedkarstwo/mysliwstwo = BRLE
17,6

Zbieranie grzybow/jagod — 9

Zrédto: Badania wihasne.
*Badani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Wigkszos¢ wskazan dotyczacych mozliwosci poprawy jakosci ustug
swiadczonych w gospodarstwach agroturystycznych dotyczyta standardu
obiektu, jego wyposazenia czy estetyki. Cze$¢ badanych zarzucata wiejskim
ustugodawcom brak wiedzy na temat okolicznych atrakcji turystycznych
oraz niezbyt ciekawa 1 rozlegly ofertg organizacji czasu wolnego. Niektorych
respondentéw  satysfakcjonowataby ponadto mniejsza liczba turystow
wypoczywajacych jednocze$nie w danym obiekcie.
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Wykres 5. Proponowane przez respondentéw zmiany W gosp. agroturystycznych
w celu poprawienia jakosci §wiadczonych w nich ustug [N=89%]

Lepiej wyposazony i bardziej komfortowy

pokoj 34,8

Bogatsza oferta organizacji czasu wolnego
Wiecej sprzetu rekreacyjno-sportowego

Poprawa estetyki urzadzen sanitarnych

Bardziej rozlegta wiedza gospodarzy o
atrakcjach turystycznych regionu

Mniegjsza liczba gosci

Bardziej komfortowe tozka

Lepiej urzadzona kuchnia

Bogatsze wyposazenie pokoju w sprzet
elektroniczny

Zrédto: Badania whasne.
*Badani mogli wskaza¢ wigcej niz 1 odpowiedz.

Dyskusja

Przeprowadzone badania umozliwiaja m.in. rozpoznanie opinii
1 preferencji osob, ktore dopiero planuja wypoczynek w gospodarstwie
agroturystycznym. Mozna wigc wskaza¢ tu cel utylitarny podjetych badan
poniewaz tak turystyka, jak kazda inna dziatalno$¢ ustugowa powinna byc¢
wspierana wnikliwymi badaniami strony popytowej (potencjalnych klientow),
co z kolei powinno przetozy¢ si¢ na lepsze dopasowanie oferowanych ushig
1 produktow do potrzeb konsumentéw, a tym samym do wigkszej satysfakcji
i zadowolenia turystow z pobytu i wypoczynku w danym miejscu.

W Polsce, w zakresie turystyki wiejskiej najczesciej podejmowane sa
badania, w ktorych strong¢ opiniotworcza stanowia tury$ci wypoczywajacy
w roznego typu obiektach wiejskiej bazy noclegowej, a w przypadku
agroturystyki — w gospodarstwach agroturystycznych, czyli przedstawiciele
popytu rzeczywistego. Badania takie sa niezwykle cenne i shuza najczgsciej
rozpoznaniu bardzo istotnych kwestii, czyli preferencji, oczekiwan
czy zachowan wypoczywajacych. Analizujac literatur¢ naukowa z zakresu
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turystyki wiejskiej i agroturystyki, dostrzec mozna jednak niedostatek badan
dotyczacych popytu potencjalnego. Jak wynika z opracowan GUS, wérod ogdtu
obiektow  noclegowych ~w  Polsce  gospodarstwa  agroturystyczne
wykorzystywane sa przez zaledwie kilka procent spoteczenstwa. Olbrzymi
potencjat rynkowy nie jest wigc wykorzystywany. Co jest powodem takiego
stanu rzeczy? Czy produkt agroturystyczny jest az tak dalece nieatrakcyjny,
a moze jest on po prostu nicodpowiednio promowany. Wiele czasu podczas
najwigkszych konferencji w Polsce dotyczacych turystyki wiejskiej poswigca
si¢ na dyskusje dotyczace np. kwestii obowiazkowosci kategoryzacji wiejskiej
bazy noclegowej. Ilu Polakow ma w ogoéle $wiadomos$¢ istnienia takiego
systemu kategoryzacji? Z pewnoscia niewielu. Niezbednym wydaje si¢ wigc
podejmowanie dziatan promujacych agroturystykg¢ 1 upowszechniajacych
przekonanie, ze jest to ciekawa 1 atrakcyjna forma wypoczynku. Réwnoczesnie,
na duza skalg, powinny by¢ prowadzone szczegdlowe badania dotyczace
wilasnie potencjalnej czesci popytu agroturystycznego, ktora stanowia
w znaczne] mierze mieszkancy duzych miast. Dociekania takie umozliwic
powinny chociazby ustalenie powoddéw zniechgcajacych spoteczenstwo
do wypoczynku na wsi, a takze wskaza¢ rozwiazania 1 zmiany pozwalajace
odpowiednio zmodyfikowa¢ produkt agroturystyczny oraz sposéb jego
promocji, aby ta forma turystyki stala si¢ znana i ceniong w$rod znacznej czesci
0sOb aktywnych turystycznie.

Whioski

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ponad polowa badanych nie byta
zainteresowana wypoczynkiem na wsi. Ich zdaniem nie ma tam nic ciekawego,
jest tam slaby dojazd. Znaczna cze$¢ stwierdzila ponadto wprost, ze nie lubi
wsi. Pozostata cze$¢ respondentow miata bardziej przychylny stosunek do tej
formy turystyki — 2/3 z nich wypoczywalo w gospodarstwie agroturystycznym
1 byli w wigkszo$ci usatysfakcjonowani pobytem, pozostata czgs¢ tej grupy
natomiast planowata swoj pierwszy wypoczynek w gospodarstwie rolnym. Jako
powody wyboru tej formy turystyki wskazywano najczg$ciej mozliwos¢
wypoczynku w ciszy 1 spokoju, prozdrowotne, przyrodnicze walory obszaréw
wiejskich, che¢¢ zmiany dotychczasowego sposobu wypoczynku oraz
konkurencyjna ceng. Podczas wyboru konkretnego gospodarstwa respondenci
kierowali si¢ najczg$ciej stosunkiem jako$ci do ceny oraz dogodnoscia dojazdu.

Respondenci podczas wyboru konkretnego gospodarstwa
agroturystycznego skorzystaliby przede wszystkim z Internetu oraz tzw.
,poczty pantoflowej”, czyli marketingu szeptanego, gdzie zrédtem informacji
na temat obiektow turystyki wiejskiej byli krewni lub znajomi. Pozostale
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kanaty informacji miaty dla turystow marginalne znaczenie. Jest to dos¢ istotne
spostrzezenie, poniewaz wiele niewykorzystywanych przez turystow kanatow
promocji wiaze si¢ z poniesieniem przez wiejskich uslugodawcow znacznych
naktadéw finansowych (np. udziat w targach turystycznych, foldery i ulotki
reklamowe czy reklama w prasie, radiu i telewizji).

Turysci przejawiaja duze zainteresowanie aktywnymi formami spedzania
czasu wolnego. Znaczna cze¢$¢ z nich chetnie zapoznalaby si¢ takze ze sfera
kulturowa odwiedzanych obszarow. Urozmaicenie oferty o tego typu atrakcje
z pewnoscia zwigkszy jej konkurencyjno$¢, a satysfakcja z pobytu, bagaz
wspomnien czy zdje¢ wykonanych podczas pobytu na wsi oraz szereg
wlasnorgcznie wykonanych pamiatek o charakterze rekodzieta ludowego moga
okazac¢ si¢ skutecznym narzgdziem podczas promowania 1 sugerowania miejsca
wypoczynku wsrdd rodziny czy znajomych.

Zmiany, jakie respondenci wprowadziliby w gospodarstwach celem
poprawy jakosci $wiadczonych w nich wustug, dotyczyly najczescie)
wyposazenia pokoju sypialnego, wzbogacenia oferty organizacji czasu
wolnego, a takze wyposazenia w sprzg¢t rekreacyjno-sportowy oraz poprawy
stanu urzadzen sanitarnych.

Prezentowane w rozdziale wyniki badan moga stanowi¢ przyczynek
1 wstgp do dalszych, bardziej szczegdlowych analiz w zakresie preferencji,
oczekiwan 1 zachowan potencjalnych odbiorcow ustlug gospodarstw
agroturystycznych, ktérymi sa najczesciej mieszkancy duzych miast.
Ich rozpoznanie 1 odpowiednie przygotowanie oferty, ktora bedzie zgodna
z zyczeniami 1 oczekiwaniami wypoczywajacych, powinno przyczyni¢ si¢
do zwigkszenia satysfakcji turystow, zwigkszenia si¢ ich liczby 1 czgstotliwosci
przyjazdow na wies, a tym samym zdynamizowania tempa rozwoju omawianej
formy turystyki wiejskiej.
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Farm tourism as a form of recreation in the opinion by residents of Warsaw

The goal of this chapter was to examine opinions, preferences, behaviours and
expectations of the citizens of Warsaw with respect to farm tourism.

The survey was conducted in March and April 2014 on a sample of 296 adult residents
of Warsaw. The selection of the study area was intentional (the vast majority of users
of farm tourism services are residents of large cities).

More than half of the respondents were not interested in leisure in the countryside. The
remaining part had a more positive attitude towards this form of tourism — two thirds
of them had been on a tourist farm, the others were planning the first trip of this type.
As reasons for choosing this form of tourism, the respondents pointed to the chance
to relax in peaceful and quiet environment, health-enhancing natural values of rural
areas, a desire to change the current method of relaxation and competitive prices.
While choosing a particular farm, the respondents took into account value for money
and a convenient access by car. Information on farms was searched for on the Internet
and among friends. Tourists manifested a great interest in active forms of leisure.
A large part of them are also willing to learn about cultural life of rural areas.

Keywords: farm tourism, rural tourism, opinions, preferences, behaviours, residents
of Warsaw.
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Rozdzial VI

CZYNNIKI POPRAWY TURYSTYCZNEJ
KONKURENCYJNOSCI POLSKI
W OPINIACH PODMIOTOW BRANZY TURYSTYCZNEJ

Zarys tresci

Celem rozdziatu jest proba znalezienia odpowiedzi na pytanie: jak podmioty branzy
turystycznej postrzegaja korzysci i zagrozenia, ktéore wynikaja z faktu przystapienia
i funkcjonowania Polski we Wspdlnocie Europejskiej oraz jakie czynniki moga
w przysztosci przyczyni¢ si¢ do poprawy konkurencyjnosci naszego kraju jako
destynacji turystycznej w skali migdzynarodowe;.

Prezentowane wyniki badan maja charakter wstgpnej analizy problemu, poniewaz
oparte sa na pilotazowych badaniach ankietowych zrealizowanych wsrod
przedstawicieli branzy turystycznej w wojewodztwie wielkopolskim.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze sytuacja branzy turystycznej wyraznie
poprawita si¢ W stosunku do okresu sprzed akcesji Polski do Wspdlnoty Europejskiej,
ale nadal wystepuja istotne zagrozenia dla dalszego rozwoju sektora turystyki
W naszym Kkraju.

Stowa Kkluczowe: branza turystyczna, czynniki, konkurencyjnos$¢, rozwdj turystyki,
Unia Europejska, szanse, zagrozenia.
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Wprowadzenie

W 2014 roku mingto 10 lat od przystapienia Polski do Unii Europejskiej.
Byl to okres, w ktorym branza turystyczna odczuwala wicle istotnych
zawirowan na rynku ustug turystycznych wynikajacych z dostosowania
regulacji prawnych w naszym kraju do rozwiazan unijnych, ale takze bedacych
nastgpstwem czynnikow wewngtrznych, takich jak: zmiany w systemie
podatkowym, ubezpieczeniach czy wreszcie w wielkosci popytu na ustugi firm
turystycznych.

Generalnie rzecz biorac, branza turystyczna z chwila przystapienia
naszego kraju do Wspolnoty Europejskiej miata nadzieje na dalszy dynamiczny
rozwoj tego sektora polskiej gospodarki, na wprowadzenie jasnych
1 dostosowanych do standardow migdzynarodowych rozwiazan systemowych.
Przestankami do takich oczekiwan byty migdzy innymi:

— wprowadzenie w kraju standardow obstugi turystow zgodnych z normami
unijnymi;

— nieskrepowany ruch turystyczny miedzy krajami Wspdlnoty Europejskie;;

— stosunkowo niskie koszty pobytu w Polsce, w porownaniu z innymi krajami
Unii;

— istotna atrakcyjno$¢ przyrodnicza Polski dla turystow zagranicznych
[Liszewski 2004, ss. 13-14].

Oprécz ww. przestanek dalszego dynamicznego rozwoju sektora turystyki

w Polsce upatrywa¢ mozna bylo w przyjetych rzadowych strategiach rozwoju

kraju do 2015 roku, a takze w $rodkach unijnych przeznaczonych na rozwoj

infrastruktury, w tym przede wszystkim infrastruktury komunikacyjnej.

Istotnym problemem ostatnich lat stala si¢ takze kwestia znaczacej
poprawy turystycznej konkurencyjnosci Polski na migdzynarodowym rynku
turystycznym, przy czym w niniejszych rozwazaniach przyjmujemy,
iz konkurencja to okreslony mechanizm decydujacy wspoiczesnie
o efektywnosci adaptacyjnej i innowacyjnej polskiej turystyki do zmieniajacych
si¢ warunkoéw w otoczeniu zewngtrznym [Januszewska, Nawrocka 2014, s. 10].

Czy rzeczywiscie nadzieje przedstawicieli branzy turystycznej w okresie
2004-2014 znalazly swoje urzeczywistnienie w konkretnych dzialaniach
1 rozwigzaniach systemowych, a takze, jakie czynniki moga poprawic
turystyczna konkurencyjno$¢ Polski. To pytania, na ktore odpowiedzi
postaramy si¢ znalez¢ w prezentowanym tekscie.

Prezentowane w rozdziale wyniki oparte zostaly na badaniach
pilotazowych wykonanych w lipcu 2014 roku technika delficka wsérdéd 20
losowo dobranych przedstawicieli branzy turystycznej w woj. wielkopolskim.
Badania wykonano w formie wywiadow bezposrednich z zastosowaniem
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standaryzowanego kwestionariusza ankietowego zawierajacego 11 pytan
oraz metryczke. Badaniami objgto: przedstawicieli administracji samorzadowe;j,
nauki oraz przedsigbiorcow turystycznych. Struktura badanych byla w miarg
proporcjonalna.

Prezentowane wyniki badan pilotazowych maja wskazaé precyzyjnie
kierunki i zakres badan, ktore beda realizowane pod koniec 2014 roku w woj.
wielkopolskim na kilkusetosobowej probie przedstawicieli szeroko rozumianej
branzy turystycznej. Stad tez przytoczone w niniejszym rozdziale wyniki badan
maja charakter sondazowy, nie roszczacy sobie prawa do uogdlnien.
W celach porownawczych wykorzystano wyniki badan zrealizowanych w 2004
1 2006 roku identyczna metoda 1 przy wykorzystaniu podobnego
kwestionariusza ankiety.

Korzysci i zagrozenia z przystapienia Polski do Unii Europejskiej —
w opinii podmiotow branzy turystycznej, na podstawie badan
z 2014 roku oraz lat 2004-2006

Jak juz wczesniej podkreslono, akcesja naszego kraju do Wspolnoty
Europejskiej sprawita, ze firmy turystyczne znalazty si¢ w nowej sytuacji
1 musiaty w miare szybko dostosowa¢ swoje dzialania do wymogow
migdzynarodowego,  bardzo  konkurencyjnego  rynku.  Oczekiwania
przedsigbiorcow byly do$¢ znaczne, nie zawsze majace pokrycie w realnych
mozliwosciach ich spelienia, ale trzeba podkresli¢, iz wigkszos$¢ z tych
oczekiwan w latach 2004-2014 zostata spelniona.

W przeprowadzonych badaniach zapytano przedstawicieli branzy migdzy
innymi o to, co dalo firmom turystycznym w Polsce przystapienie
do Wspdlnoty Europejskie;.

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 1, dla polskich firm
turystycznych dziatajacych juz w warunkach Unii Europejskiej najistotniejsze
s nastgpujace korzysci wynikajace z akcesji, takie jak: zwigkszone mozliwos$ci
rozwoju firmy, mozliwos$ci wej$cia na nowe rynki, dostep do migdzynarodowe;j
sieci sprzedazy ustug, wyrazna poprawa jakosci i innowacyjnosci oferty
ustugowej. Jest to hierarchia podobna do tej, jaka uzyskano w analogicznych
badaniach wykonanych w 2004 i 2006 roku [Bosiacki, Majchrzak 2006,
a, ss. 102-103]. Warto podkresli¢, ze w poroéwnaniu do wczesniejszych badan
znaczaco zmalaty obawy polskich firm turystycznych, co do mozliwos$ci
ich przejgcia przez firmy z Europy Zachodnie;.

Zwraca uwage znaczacy odsetek odpowiedzi respondentéow (60%)
wskazujacych na popraweg transparentnosci dziatania podmiotéw sektora
turystyki, jaka nastapita po akcesji Polski do Unii Europejskiej.

137



Rozdziat VII Czynniki poprawy turystycznej konkurencyjnosci Polski...

W okresie analizowanych 10 lat wyraznie poprawita si¢ ocena klimatu
do robienia interesow w branzy turystycznej w Polsce. Wg 75% ankietowanych
aktualnie w naszym kraju warunki do rozwoju firm turystycznych
sq sprzyjajace. Tylko 5% badanych twierdzi, ze zdecydowanie nie ma klimatu
dla rozwoju branzy, a 20% uwaza, ze raczej warunki nie sa sprzyjajace
dla rozwoju branzy.

Tabela 1. Co firmom turystycznym przyniosta akcesja Polski
do Unii Europejskiej (w %)?

Znaczenie (suma=100%)
Wyszczegolnienie . bez ocena
duze | $rednie | mate | zna- skala
czenia | (5-2)
Zwigkszenie mozliwosci rozwoju firmy 60 25 10 5 4,4
Wigksze mozliwos$ci kreowania nowych 50 40 10 i 44
produktow '
Nowe lub zwigkszone rynki zbytu 65 20 15 - 4,5
Transparentno$¢ dziatalno$ci w wyniku
ujednolicenia norm i przepisOw 60 25 10 5 4.4
prawnych
Wazrost jakosci i innowacyjnosci
Swiadczonych ushug 55 30 15 i 4.4
Dostep do nowych technologii 35 40 15 10 4,0
Pojawienie si¢ na polskim rynku
konkurencyjnych firm turystycznych 40 40 15 S 4.2
Niebezpieczenstwo przejecia polskich
firm 35 35 25 5 4,0
Wzrost ograniczen biurokratycznych o5 o5 35 15 36
ze strony instytucji europejskich ’
Utrudnienie kontaktéw z firmami spoza
Unii Europejskiej i 30 45 25 3.1

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
Uwaga: Srednia ocena podana w ostatniej kolumnie wyliczona w skali od 5 do 2,
gdzie 5 oznacza duze znaczenie, a 2 — bez znaczenia.

Ciekawe sa opinie badanych na temat tego, czy przystapienie do Unii
okazalo si¢ korzystne dla branzy turystycznej. 85% respondentow ocenia,
ze bylo ono zdecydowanie lub raczej korzystne, 10% badanych twierdzi,
ze $rednio korzystne, a tylko 5% uwaza, ze od 2004 roku nic si¢ nie zmienilo
w branzy turystycznej.
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W badaniach z 2004 roku az 50% badanych uwazalo, ze akcesja Polski
do Wspdlnoty bedzie dla branzy i polskich firm turystycznych niekorzystna
[Bosiacki, Majchrzak 2006 b, s. 13].

Ta wyrazna poprawa nastrojow wsrod przedstawicieli branzy turystyczne;j
nie oznacza, ze¢ nie dostrzegaja oni wielu zagrozen wynikajacych
z funkcjonowania w Unii Europejskiej.

Wisrdd najistotniejszych zagrozen respondenci wymieniali nastepujace:
— wejscie na polski rynek wielkich europejskich firm turystycznych —
70% odpowiedzi,
— wzrost obciazen fiskalnych — 60% odpowiedzi,
— wzrost kosztow prowadzenia firm — 50% odpowiedzi,
— spadek wewngtrznego popytu na ustugi turystyczne — 45% odpowiedzi.

W poroéwnaniu do wynikow badan z lat 2004 i 2006 wzrost odsetek
respondentdéw  upatrujacych gldwnego zagrozenia dla swoich firm
w dzialalnosci migdzynarodowych firm turystycznych na polskim rynku
(w 2006 roku — 42% odpowiedzi).

Zastanawia przy tej okazji stosunkowo niewielki odsetek badanych
wskazujacych, ze niewielkie zasoby kapitalowe polskich firm moga byé
istotnym zagrozeniem dla ich dalszego rozwoju (20% odpowiedzi). Naszym
zadaniem jest to czynnik, ktory w przysztosci bedzie decydowac o istnieniu
firm polskich i ich ewentualnej skutecznej rywalizacji z firmami z innych
krajow unijnych.

Podobnie jak w badaniu z 2006 roku zapytano ankietowanych, co dla
dalszego rozwoju gospodarki turystycznej w Polsce powinny zrobi¢ wiadze
panstwowe?

Jak wynika z przytoczonych w tabeli 2 danych, nadal najwigksza bolaczka
dla polskich firm turystycznych sa niedostateczne regulacje prawne dotyczace
turystyki, a takze do$¢ duza czgstotliwos¢ zmian w tychze przepisach.
Zdecydowanie zmniejszyt si¢ odsetek przedstawicieli branzy turystycznej
postulujacych wprowadzenie systemu ulg podatkowych. W 2006 roku za takim
systemem opowiadato si¢ 61% badanych [Bosiacki, Majchrzak 2006 b, s. 16].

Optymizm w ocenach respondentdéw, jesli chodzi o sytuacje turystyki
w Polsce, po dziesigciu latach funkcjonowania w Unii Europejskiej, dotyczy
takze kondycji ekonomicznej firm turystycznych. Wg opinii 40% respondentéw
poprawita si¢ ona wyraznie, 35% — nieznacznie, a tylko 10% badanych ocenia,
ze pogorszyla si¢. Pozostali respondenci uwazaja, ze nie zmienita si¢ istotnie
w okresie 10 lat.

Podobnie oceniaja badani sytuacje gospodarcza Polski po 10 latach
cztonkostwa w Unii. Az 75% ankietowanych ocenia, Ze sytuacja ta poprawita
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si¢ wyraznie, a tylko 10% respondentdw ocenia, ze pogorszyla si¢. 15%
badanych nie chciato ocenia¢ zmian w tym zakresie.

Tabla 2. Postulowane dzialania wladz panstwowych
na rzecz rozwoju turystyki w Polsce (%)

Znaczenie (suma = 100% )
i1 . . , . . . Ocena
Wyszczegdlnienie bardzo | raczej | $rednio | raczej nie- skala
wazne | wazne | wazne | wazne | wazne (5-1)
Wprowadzi¢ wlasciwe
regulacje prawne dotyczace 85 10 5 - - 52
turystyki.
Tworzy¢ nowoczesna
infrastrukture dla biznesu 70 20 10 - - 4,6
turystycznego.
Wprowadzi¢ systemy ulg
podatkowych dla firm. 40 35 ) 10 15 37
Zapewni¢ dostep do
nowoczesnych technologii
oraz finansowanie badan 30 50 15 - 5 4,0
naukowych dotyczacych
turystyki.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
Uwaga: Srednia ocena podana w ostatniej kolumnie wyliczona w skali od 5 do 1,
gdzie 5 — bardzo wazne, a 1 — niewazne.

Warto podkresli¢, iz w 2006 roku (po dwoéch latach funkcjonowania
we Wspdlnocie Europejskiej) tylko 27% badanych uwazalo, ze sytuacja
gospodarcza Polski si¢ poprawia. Znaczna czg$¢ przedsigbiorcow (bo az 36%)
zaktadata, Zze pogorszy si¢ ona w 2006 roku i latach nastgpnych [Bosiacki,
Majchrzak 2006 b, s. 18]. Na szczg$cie te pesymistyczne prognozy
nie sprawdzily sig, o czym $wiadcza przytoczone wyniki badan z 2014 roku.

Czynniki poprawy konkurencyjnosci turystycznej Polski
na rynku mi¢dzynarodowym

Wejscie Polski do Unii Europejskiej stworzylo dla polskich
przedsigbiorstw turystycznych wiele mozliwosci rozwoju m.in. ekspansji
na nowe rynki zbytu, podejmowania nowych form wspolpracy, kreowania
nowych, innowacyjnych ofert turystycznych. Jednocze$nie Polska i polskie
przedsigbiorstwa turystyczne staly si¢ czg$cia unijnego rynku turystycznego,
co w konsekwencji okreslito wiele wyzwan dotyczacych adaptacji do nowych
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warunkow funkcjonowania i sprostania konkurencji. Identyfikacja czynnikow,
ktéore moga w przyszlosci zdecydowal¢ o poprawie konkurencyjnosci
turystycznej Polski na rynku migdzynarodowym, umozliwia podjgcie
poglebionych badan w wyréznionych obszarach konkurencyjnosci.

Jak wynika z ryc. 1, najwazniejsze znaczenie dla poprawy
konkurencyjnosci turystycznej Polski na rynku migedzynarodowym nalezy
przypisa¢ skutecznemu marketingowi (4,8) 1 poprawie dostgpnosci
komunikacyjnej Polski (4,6). Nastgpnie za czynniki konkurencyjnosci uznane
zostaty: innowacyjnos¢ 1 jakos¢ ustug turystycznych (4,1), aktywnos$¢ instytucji
integrujacej branze turystyczna (4,1) 1 kreowanie produktow certyfikowanych
pod wzgledem kwestii zrOwnowazonego rozwoju (4,05). Mniejsze znaczenie
respondenci przypisali: obnizeniu obciazen zwiazanych z prowadzeniem
dziatalno$ci gospodarczej (3,95), poprawie jakosci srodowiska przyrodniczego
(3,95) i obnizeniu cen ushug turystycznych w Polsce (3,0)".

Ogolnie przyjeta koncepcja zarzadzania, ktorej zalozeniem jest osiaganie
celow organizacji poprzez okreslenie potrzeb i pragnien rynkow docelowych
oraz dostarczenia im oczekiwanych korzysci w sposob skuteczniejszy
i sprawniejszy niz konkurenci, jest orientacja marketingowa [Kotler, Armsrtong
i in., 2002]. Stad tez skuteczny marketing turystyczny na rynkach
migdzynarodowych mozna uzna¢ za istotny czynnik, ktory moze zadecydowac
o poprawie konkurencyjnosci Polski 1 polskich przedsigbiorstw turystycznych.
Rozpoznanie trendow w popycie turystycznym i wykreowanie produktéw
turystycznych o oczekiwanych atrybutach i1 wartosci dla ponowoczesnego
konsumenta, wraz z wykorzystaniem nowoczesnych metod 1 narzedzi
marketingowych, wspieraja umocnienie pozycji na konkurencyjnym rynku
turystycznym. W ocenie respondentow bioracych udziat w badaniu skuteczny
marketing zostal uznany za najwazniejszy czynnik, ktéry moze zadecydowac
o poprawie  konkurencyjno$ci  turystycznej Polski na  rynkach
mig¢dzynarodowych. Zdaniem 80% respondentdow ma on bardzo duze, a dla
20% respondentdow — duze znaczenie w osiaganiu poprawy konkurencyjnej
pozycji Polski na migdzynarodowym rynku turystycznym.

! Srednia ocen respondentéow w skali od 1 — bardzo male znaczenie do 5 — bardzo duze
znaczenie dla poprawy konkurencyjnosci turystycznej Polski na rynku migdzynarodowym
W przyszlosci.
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Rycina 1. Czynniki, ktére moga w przyszlosci zdecydowaé o poprawie
konkurencyjnosci turystycznej Polski na rynku migdzynarodowym
(Srednia ocen respondentow w skali od 1-bardzo male znaczenie do 5 — bardzo
duze znaczenie dla poprawy konkurencyjnosci turystycznej Polski
na rynku miedzynarodowym w przyszlosci)

5 -
B skuteczny marketing turystyczny
4,5 - , . . L
m poprawa dostepnosci komunikacyjnej
4 4 W wzrostinnowacyjnosciijakosci uslug
turystycznych
3,5 A M aktywnoscinstytucjiintegrujacej branie
turystyczng
3 B kreowanie produktéw certyfikowanych
pod wzg. kwestii zréwnowazonego
rozwoju
obnizenie ohcigzen zwiazanychz
2,5 7 prowadzeniem dzialalnosci gospodarczej
B poprawa stanu srodowiska
2 4 przyrodniczego
obnizenie cen uslug turystycznych
1,5 -
1 -
0,5 A
0 -

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
Drugim co do wazno$ci czynnikiem konkurencyjnosci turystycznej

Polski, uznanym przez 65% respondentéw za bardzo wazny, przez 30%
respondentéw za wazny, jest wyrazna poprawa dostgpnosci komunikacyjne;j.
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Dostepnos¢ komunikacyjna stanowi niezbgdny czynnik rozwoju turystyki.
Infrastruktura transportowa, liczba i czgstotliwos$¢ polaczen komunikacyjnych
stanowia wazne kryterium decyzji wyboru miejsca recepcji turystycznej.
Ponadto ushugi transportowe umozliwiaja rozwoj innowacyjnych ofert
turystycznych i wzrost ich konkurencyjnosci.

Konkurencyjny rynek turystyczny wymaga orientacji przedsigbiorstw
na rozwdj innowacyjnych 1 wysokiej jakosci ustug turystycznych, ktéra wynika
ze wzrostu dobrobytu 1 $wiadomosci nowoczesnych technologii, nowych
wzorcOw odniesienia 1 systemu wartosci wspdtczesnych konsumentow. Wzrost
innowacyjnos$ci 1 jakosci uslug turystycznych uznany zostat przez 40%
respondentéw za bardzo wazny 1 przez 45% respondentow — za wazny czynnik
konkurencyjnosci turystycznej Polski na rynku migdzynarodowym. Warto mie¢
na uwadze, ze wspdiczesne pojecie jakosci wiaze sig¢ nie tylko z inherentnymi
cechami 1 wlasciwosciami dobr 1 ushug turystycznych, ale 1 z ich spoltecznym,
etycznym i ekologicznym wymiarem.

Kreowanie produktow turystycznych certyfikowanych pod wzgledem
kwestii zrbwnowazonego rozwoju wpisuje si¢ w ogolna koncepcj¢ spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu. Liczne inicjatywy o charakterze migdzynarodowym
odnoszace si¢ do CSR, zarowno o charakterze uniwersalnym, jak i w turystyce,
potwierdzaja  znaczenie tego  kierunku rozwoju. Konkurencyjnosé
certyfikowanych produktow turystycznych wyznacza ich ograniczony
negatywny wplyw na $rodowisko naturalne oraz spoteczno$¢ lokalna.
Konkurencyjne znaczenie ekologicznej i/lub spofecznej certyfikacji ushig
turystycznych nalezy postrzega¢ zarowno w aspekcie czynnika wyboru oferty
turystycznej oraz jako kryterium wspolpracy pomigdzy podmiotami
w turystycznym fancuchu wartosci. W ocenie 55 % respondentow kreowanie
produktow  turystycznych  certyfikowanych pod wzgledem  kwestii
zrownowazonego rozwoju ma duze, w ocenie 25% respondentéw — bardzo
duze, a w ocenie 20% respondentow — S$rednie znaczenie, jako czynnik
konkurencyjno$ci  turystycznej Polski na rynku migdzynarodowym
w przysztosci.

Kompleksowy i komplementarny charakter produktu turystycznego
stanowi podstawg rozwoju procesOw kooperacyjnych, koordynacyjnych
1 koncentracyjnych w gospodarce turystycznej. Zakres oraz formy wspotpracy,
relacje stosunkow partnerskich pomigdzy podmiotami zaangazowanymi
w rozw0j turystyki sa zréznicowane, obejmuja m.in. wspdlne przedsigwzigcia,
umowy gospodarcze, koordynacje zadaniowa. Celem tych dzialan jest
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zwigkszenie konkurencyjnosci wspdtpracujacych podmiotéw. Szczegdlne
funkcje w zakresie koordynacji i wspierania rozwoju turystyki przypisuje sig
instytucjom integrujacym branz¢ turystyczna, do ktdrych zaliczy¢ mozna,
np. izby turystyczne, stowarzyszenia turystyczne, organizacje turystyczne.
W ocenie 60% respondentow aktywno$¢ instytucji integrujacej branze
turystyczna stanowi czynnik o duzym, a w ocenie 20% respondentow —
o Dbardzo duzym znaczeniu wplywajacym na poprawe konkurencyjnosci
turystycznej Polski. W zwiazku z cztonkostwem Polski w UE respondenci
przypisali najwigksze znaczenie takim dzialaniom instytucji integrujacej branzg
turystyczna, jak: bardziej skuteczna dzialalno$¢ na rzecz promocji turystycznej
Polski i regionéw (4,2) oraz wsparcie w pozyskiwaniu funduszy UE i realizacji
wspolnych projektow turystycznych (4,1)2. W dalszej kolejnosci wymienili
nastgpujace dziatania: aktywniejszy wplyw na tworzenie przepisoéw prawnych
dotyczacych turystyki (3,9), zdecydowane podnoszenie poziomu etyki
w dziatalno$ci gospodarczej (3,8), wigksze zaangazowanie w badania naukowe
na rzecz turystyki oraz upowszechniania wynikow tych badan (3,7), wigksza
aktywno$s¢ w zakresie doskonalenia zawodowego pracownikow firm
turystycznych (3,7), wszechstronna pomoc w zakresie wspolpracy firm
na rynku mi¢dzynarodowym (3,6) — por. tab. 3.

Tabela 3. Znaczenie dzialan instytucji integrujacych branze turystyczna
w zwigzku z czlonkostwem Polski w UE (W %)

Znaczenie (suma = 100%)
Wyszczeg6lnienie bardzo . . .. | mnigj nie- Ocena
wazne | Wazne $rednie wazne | wazne | W skali
(5-1)
Aktywniejszy wptyw
na tworzenie przepisow
prawnych dotyczacych 35 25 25 - 5 3,4
turystyki np. w zakresie
prawa podatkowego
Bardziej skuteczna
d21alaln_(_)sc narzecz _ 35 45 5 5 i 3.9
promocji turystycznej Polski
i regionOw
Zdecydowane podnoszenie
poziomu etyki 20 40 30 - - 3,5
w dziatalnosci gospodarczej

Z Srednia ocen respondentow w skali od 1 —niewazne do 5 — bardzo wazne znaczenie dziatania
instytucji integrujacej branzg turystyczna.
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Wigksze zaangazowanie
w badania naukowe

na rzecz turystyki 20 25 45 - - 3,3
oraz upowszechniania
wynikow tych badan

Wigksza aktywnos¢

w zakresie doskonalenia
zawodowego pracownikow
firm turystycznych

15 55 15 10 - 3,6

Wszechstronna pomoc
w zakresie wspolpracy
firm na rynku
mig¢dzynarodowym

15 40 30 - 5 3,3

Wsparcie w pozyskiwaniu
funduszy UE i realizacji
wspolnych projektow
turystycznych

40 25 20 5 - 3,7

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
Uwaga: Jak w tabeli nr 2.

Jak pisze J. Staszewska, wspolcze$nie coraz wigksze zainteresowanie
zyskuje koncepcja klasteringu, ktorej idea polega na wspoOlpracy
skoncentrowanych przestrzennie przedsigbiorstw, wspomaganych przez inne
podmioty (uczelnie, os$rodki badawczo-rozwojowe, stowarzyszenia i inne
organizacje wsparcia biznesu, wladze lokalne), co w nastgpstwie umozliwia
osiaganie korzysci skali i poprawe pozycji rynkowej [Staszewska 2008, s. 161],
przede  wszystkim  dzigki  wspolnym = zasobom = kompetencyjnym
wspotdziatajacych podmiotow i1 konkurencyjnosci zintegrowanego produktu
turystycznego.

Kolejnymi czynnikami determinujacym konkurencyjno$¢ turystyczna
Polski sa w ocenie respondentow: obnizenie obcigzen zwigzanych
z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej (35% respondentéw uznalo jego
bardzo duze, 40% — duze, 15% — $rednie znaczenie, po 5% male 1 bez
znaczenia) oraz poprawa Srodowiska przyrodniczego (35% respondentow
okreslito bardzo duze znaczenie tego czynnika w poprawie konkurencyjnosci
turystycznej Polski, po 30% respondentoéw przypisalo mu duze i $rednie
znaczenie, 5% respondentow ocenilo jego male znaczenie dla poprawy
konkurencyjnosci turystycznej Polski).

Najmniejsze znaczenie dla poprawy konkurencyjnosci turystycznej Polski
na rynku migdzynarodowym w przysztosci respondenci przypisali obnizeniu cen
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ushig turystycznych w Polsce. Rozktad odpowiedzi jest zr6znicowany, co moze
wigza¢ si¢ z inna wrazliwoscia cenowa docelowych segmentow rynku,
do ktorych kierowana jest oferta turystyczna. W ocenie 40% respondentow
czynnik ten ma $rednie znaczenie, W ocenie 20% — duze i jednoczesnie dla 20%
respondentéw — mate znaczenie, 10% respondentow przypisato mu bardzo duze
znaczenie i jednocze$nie 10% respondentdw wskazalo na jego bardzo male
znaczenie w poprawie konkurencyjnosci.

Uzyskane opinie respondentéw, dotyczace czynnikoOw poprawy
konkurencyjnosci turystycznej Polski na rynku migdzynarodowym, wskazuja
na wykorzystanie pozacenowych strategii  konkurencji i  koncepcji
nowoczesnego marketingu w osiaganiu celow rynkowych.

Podsumowanie

W rozdziale przedstawiono wyniki pilotazowych badan bezposrednich
wykonanych w 2014 roku wsrdéd przedstawicieli branzy turystyczne;j,
a dotyczacych korzysci 1 zagrozen wynikajacych z przystapienia Polski
do Wspdlnoty Europejskie;.

Z analizy wynikow badan nasuwa si¢ jednoznaczny wniosek, iz mimo
poczatkowych obaw, po dziesigciu latach funkcjonowania w Unii Europejskiej
przedstawiciele sektora turystyki oceniaja, ze sytuacja branzy zdecydowanie si¢
poprawila. Nadal jednak konieczne jest wdrazanie nowoczesnych,
innowacyjnych rozwigzan w branzy — takich, ktére moga poprawi¢ turystyczna
konkurencyjno$¢ naszego kraju na miedzynarodowym rynku.

PiSmiennictwo

Bosiacki S., Majchrzak K. [a], Turystyka polska w opinii przedsiebiorcow
i konsumentow, w: Gospodarka turystyczna a grupy intereséow, red. Wodejko S.,
Szkota Glowna Handlowa, Warszawa 2006.

Bosiacki S., Majchrzak K. [b], Sytuacja polskich firm turystycznych po akcesji
do Wspdlnoty Europejskiej, w: Gospodarka turystyczna w regionie — Przedsiebiorstwo
— Samorzqd — Wspdlpraca, red. Rapacz A., Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu —
Wyzsza Szkota Zarzadzania Gospodarka Regionalng i Turystyka w Kielcach, Jelenia
Gora 2006.

Januszewska M., Nawrocka E., Konkurencja i polityka konkurencji na rynku
turystycznym w: Podstawy funkcjonowania rynku turystycznego, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 805, seria: Ekonomiczne Problemy Turystyki,
nr 1/25, Szczecin 2014.

146



Rozdziat VII Czynniki poprawy turystycznej konkurencyjnosci Polski...

Kotler Ph., Armsrtong G., Sauders J., Wong V., Marketing, Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002.

Liszewski S., Polska jako subregion w Zjednoczonej Europie — nadzieje i niepokoje
w: Gospodarka turystyczna w XXI wieku. Szanse i bariery rozwoju w warunkach
integracji miedzynarodowej, red. Bosiacki S., Grell J., AWF, Poznan 2004.

Staszewska J., Klaster szansq rozwoju przedsiebiorstw na rynku turystycznym,
w: Gospodarka turystyczna w XXI wieku — problemy i perspektywy rozwoju w skali
regionalnej i lokalnej, AWF, Poznan 2008.

*k*k

The improvement’s factors of Poland tourist
competitiveness in the opinions of the tourist sector

Abstract

The paper presents the results of preliminary studies on the benefits and risks arising
for the tourism industry in Poland, in connection with the accession of Poland to the
European Union. The article also discusses the necessary actions to improve the
competitiveness of Polish tourism industry on the international market, including
actions that should be taken by state institutions responsible for the development
of tourism in Poland.
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Union, opportunities, threats.
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Rozdzial VIII

SZANSE ROZWOJU CERTYFIKACJI W SWIETLE OPINII
PRZEDSIEBIORCOW TURYSTYCZNYCH W POLSCE

Zarys tresci

Autorzy postawili sobie za cel identyfikacje postaw przedsiebiorcow turystycznych
wobec istniejacych i mozliwych do wprowadzenia certyfikacji, co skutkowaé¢ moze
szansami powodzenia upowszechniania takiego narzedzia oceny jakos$ci ustug, ktore to
znajduje si¢ w zadaniach polityki turystycznej zaréwno Unii Europejskiej, jak
i programie rozwoju turystyki w Polsce do 2020 roku.

Celem weryfikacji postaw przedsigbiorcow wobec istniejacych i potencjalnych
systemow certyfikacji przeprowadzono badania (na rynku polskim) w pazdzierniku
i listopadzie 2013 roku w oparciu o IDI (indywidualne wywiady pogltebione)
w nastepujacych grupach przedsigbiorcow: hotele niezalezne, hotele sieciowe,
touroperatorzy turystyki przyjazdowej, Profesjonalni Organizatorzy Kongresow PCO
i eksperci. Analize uzupeliono wypowiedziami ze zrédet wtdrnych — prasy branzowe;.
Opinie przedsigbiorcow sa wyraznie zroznicowane. Hotelarze wykazuja silniejsze
zainteresowanie pozyskaniem certyfikatow jakosciowych 1 wizerunkowych.
Respondenci zwracaja uwage na fakt odptatnosci za certyfikaty jako barierg
zainteresowania. Uwaza sig, ze oferta certyfikatow winna wyraznie wskazywac
korzy$¢ i przewage konkurencyjna na rynku. Uzyskane wyniki i przeprowadzona
analiza wskazuja na nieuchronny rozwdj systemow certyfikacji, niemniej wymagaja
ocen przejrzystych, neutralnie opracowanych norm oraz promocji rozpoznawalnosci
znakow jakosciowych wsrod konsumentéw. Dotychczasowa mnogos¢ znakow
jakosciowych nie gwarantuje budowy jakosciowej marki przedsigbiorstwa lub miejsca
docelowego.

Stowa kluczowe: jakos¢, przedsigbiorca, ustugi turystyczne, normalizacja, certyfikat..
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Wprowadzenie

Wspolczesne zarzadzanie, w ktore jako narze¢dzie wpisuja si¢ r6znorodne
certyfikaty, wiaze si¢ z koncepcja TQM (Total Quality Management). Jest to
obszar zarzadzania jakoS$cia, zorientowanego na ustawiczne doskonalenie
przedsigbiorstwa we wszystkich aspektach dziatalnos$ci 1 efektywnosci. TQM
obejmuje nie tylko doskonalenie doébr i1 ustug, ale takze jako§¢ pracy
(kompetencje ~ pracownikoéw,  technologig,  procesy  marketingowe,
eksploatacyjne czy decyzyjne). Istotnym aspektem TQM jest réwniez
dostrzeganie szerszych powigzan przedsigbiorstwa z otoczeniem zaréwno pod
wzgledem bezpieczenstwa pracy, jak rowniez zrownowazonego rozwoju. TQM
jest podejsciem zintegrowanym do zarzadzania firma, a takze destynacja
turystyczna (miejscem docelowym), w ktorym kazdy aspekt dziatalnosci jest
realizowany z uwzglednieniem spojrzenia projakosciowego [Gotembski 1999,
s. 222 i dal.]. Uczestnicza w nim wszyscy pracownicy i partnerzy (stad coraz
powszechniejsze klastery i konsorcja), a celem nadrzednym jest zadowolenie
klienta, korzysci dla firmy i jej pracownikow, partneréw oraz spolecznosci
lokalne;.

Roéznorodne systemy 1 formy certyfikacji staja si¢ wigc elementem
wspolczesnego zarzadzania jakoscia w przedsigbiorstwach. Szybko rozwijajacy
si¢ marketing ushug oraz rosnaca konkurencja wytworzyly potrzebe dziatan
zmierzajacych do wzrostu jakosci oferowanych ustug, w tym poprzez
rozpoznawalno$¢  przez  konsumenta cech  oferowanego  produktu.
M. Kachniewska stwierdza, ze mozna opisa¢ cechy, jakim powinien
odpowiada¢ system zarzadzania stosowany w danym przedsigbiorstwie
niezaleznie od tego, czy przedsigbiorstwo wytwarza towary czy ushugi
[Kachniewska 2004]. Ten proces jest wbrew pozorom jeszcze stabo stosowany
w turystyce.

Rozwiazania certyfikacji wynikaja z przyjetych prawno-organizacyjnie
rozwiazan akredytacji i normalizacji.

Normalizacja to opracowywanie i stosowanie norm? aby ograniczy¢
réznorodno$¢ 1 dowolnos¢. Wynikiem normalizacji sa normy opisujace np.
produkt — przedmiot (wyrdb), ustuge, proces czy instytucje.

! Akredytacja i certyfikacja w Polsce zajmuja si¢ Polskie Centrum Akredytacji (PCA) oraz
Polskie Centrum Badan i Certyfikacji.

2 Pojecie normalizacji zostato zdefiniowane w Polsce w ustawie z dn. 12 wrzes$nia 2002 r.
o normalizacji (Dz. U. z 2002 r., nr 169, poz. 1386) jako dziatalno$¢ zmierzajaca do uzyskania
optymalnego, w danych okolicznosciach, stopnia uporzadkowania w okre§lonym zakresie,
poprzez ustalenie postanowien przeznaczonych do powszechnego i wielokrotnego stosowania,
dotyczacych istniejacych lub mogacych wystapi¢ probleméw.
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Akredytacja to procedura, w wyniku ktorej upowazniona instytucja wskazana
przez wladze panstwowe oficjalnie uznaje, ze wskazana organizacja lub osoba
sa upowaznione/autoryzowane (kompetentne) do wykonywania okreslonych
zadan normalizujacych. Akredytacja oznacza rowniez uznawanie kompetencji
jednostek certyfikujacych do prowadzenia certyfikacji wyrobdéw, personelu
czy systemow zarzadzania.

Certyfikacja to przedsigwzigcie ze strony niezaleznej jednostki, ktore
wykazuje, ze istnieje odpowiednie zaufanie, iz prawidlowo oznaczony wyrdb,
proces lub ustuga sa zgodne z okreslona norma lub innymi dokumentami
normatywnymi. Tak wigc akredytacja to potwierdzenie kompetencji wedtug
okreslonego zakresu dziatania, natomiast certyfikacja jest potwierdzeniem
zgodnosci z okreslonymi wymaganiami.

Niemniej te powyzsze, fundamentalne roznice zakresu definiowanych
poje¢ nie sa powszechnie rozrozniane przez przedsigbiorcow turystycznych.
Do takiego wniosku sklania juz  analiza procedur formalnych kilku
praktykowanych certyfikatow (bardziej rekomendacji lub konkurséw)
czy wypowiedzi przedsigbiorcow.

Certyfikacja w turystyce

Wdrazanie globalnych czy europejskich standardow w zakresie systemoéw
zarzadzania, procesOw lub ustug napotyka na powazne trudnosci w przypadku
polskich przedsigbiorstw turystycznych z wielu ekonomiczno-spolecznych
uwarunkowan, aczkolwiek duzy wptyw na poprawe¢ zjawiska ma regulacja
unijnego rynku poprzez dyrektywe ushlugowa. Teoretycy i politycy widza
w dzialalnosci normalizacyjnej narzedzie liberalizacji handlu ushugami,
ale niektorzy przedstawiciele branzy turystycznej uwazaja, ze swoista
standaryzacja ustug turystycznych jest niekorzystna i niepozadana. Niemniej
na polskim rynku turystycznym obserwuje si¢ wzrost zainteresowania réznego
rodzaju certyfikatami.

Takze poziom wskazan przez konsumentéw na zwracanie uwagi przy
zakupie na certyfikaty jakosciowe jest statystycznie wysoki. W najnowszych
badaniach na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej certyfikowanie
restauracji ma znaczenie dla 43% Polakéw, miejsc noclegu podczas wyjazdu
turystycznego — dla 40%, biur podrozy — dla 34% a atrakcji turystycznych —
dla 33% respondentow. Od tej ilosci wskazan odbiegaly jedynie biura
informacji turystycznej, bowiem tylko dla 18% badanych ich certyfikacja ma
znaczenie w ocenie jakos$ci [Raport z badania... 2014, s. 71].
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Wyréznia¢ mozna dwa typu certyfikatow:

1. Certyfikaty obowiazkowe — przedsigbiorstwa turystyczne musza si¢ o nie
stara¢, gdy korzystaja z wyrobow, ktdore wymagaja oznakowania znakiem CE
wskazujacym na to, ze produkt spelnia wymogi zasadnicze dyrektyw,
a tym samym jest bezpieczny w uzytkowaniu. Dotyczy to szczegdlnie
wyposazenia hoteli.

2. Certyfikaty dobrowolne — mozna je podzieli¢ na dwie grupy: specyficzne
dla sektora turystycznego oraz certyfikaty i konkursy skierowane do wielu
sektorow, stosowane rowniez w sektorze turystycznym. Certyfikaty sektora
turystycznego sa przyznawane w hotelarstwie, gastronomii i1 produktom
turystycznym przez rdzne organizacje, stowarzyszenia, instytuty, szkoty
wyzsze, czasopisma, samorzady terytorialne. Czg$¢ dobrowolnych certyfikatow
ma charakter konkursowy; nie wymaga szczegétowych procedur, ma budowaé
rekomendacje¢ 1 zaufanie u klienta.

System certyfikacji ustug turystycznych znajduje rowniez istotne miejsce
w przygotowywanym projekcie programu rozwoju turystyki w Polsce do roku
2020 [Program rozwoju... 2014, ss. 53-55]. W celu gléwnym wymienia si¢

migdzy innymi: ,wzmacnianie systemow  certyfikacji  produktowe;j
1 jakosciowej jako jednego z waloréw marketingowych 1 promocyjnych ustug
turystyki”.

W uzasadnieniu czytamy: ,,Proces certyfikacji ustug i produktow sektora
turystyki oparty powinien by¢ na wzmocnieniu krajowego systemu
jakosciowego zarzadzania w turystyce, a takze odpowiada¢ wytycznym UE.
Procesem normalizacji 1 certyfikacji objete sa zgodnie z Dyrektywa ustug
na Rynku Wewngtrznym ushigi dla konsumentoéw (turystyczne) oraz ustugi
przewoznikoOw, ushigi rekreacyjne, osrodki sportowe 1 parki rozrywki.
Proponowane podejscie zaktada zintegrowanie systeméw zarzadzania, a takze
tworzenie wewngtrznych systemow np. w formie kart jakosci dla okreslonych
ustug czy produktéw turystycznych. Opracowanie nowych norm dla ustug
1 produktow sektora turystyki staje si¢ wg wskazanej Dyrektywy UE podstawa
dla konkurencyjno$ci ustug. Organizacja systemu zarzadzania i certyfikacji
ustug sektora turystyki oparta powinna zosta¢ na okresleniu specyficznych
wymagan dla poszczeg6lnych rodzajow ustug turystycznych”.

Narodowe certyfikaty jakoSci w turystyce

Systemy certyfikacji sa czgsto malo spdjne 1 niewystarczajaco
skoordynowane. Koncentruja si¢ bowiem na celach poszczegdlnych sektoréw
lub regionéw 1 nie biora pod uwage zintegrowanego podejscia w skali
europejskiej. Tego rodzaju podziaty sa przeszkoda dla zapewnienia réwnych
w skali UE warunkow $§wiadczenia wysokiej jako$ci ushug turystycznych
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w calej Europie, co z kolei moze odbi¢ si¢ negatywnie na konkurencyjnosci
europejskiego sektora turystyki. Celem rozpoczetych aktualnie konsultacji
w UE jest uzyskanie opinii szerokiego kregu podmiotéw publicznych
i prywatnych oraz oséb fizycznych na temat dzialan, jakie moglaby w tej
dziedzinie podja¢ UE. Jednym z mozliwych dziatan, jakie rozwaza Komisja,
byloby wystapienie z wnioskiem w sprawie europejskiego znaku jakosci
w turystyce dla potrzeb inicjatywy w sprawie systemow jakosci. Mogloby
to zwigkszy¢ przejrzysto$¢ 1 spojnos¢ oceny jakosci na poziomie UE.
Europejski znak jakosci bylby przyznawany istniejacym 1 planowanym
systemom jakos$ci w turystyce, ktore spetniaja wspolne kryteria europejskie.
Aktualnie wystepuja w wielu krajach unijnych r6zne certyfikaty majace na celu
wyrédznienia jakosciowe pojedynczych ustug czy innych produktdéw, co ilustruje
ponizsze zestawienie.

Tabela 1. Certyfikaty jako$ci w turystyce w wybranych krajach unijnych

Kraj Nazwa Wiasnosé
Bulgaria Authentic Bulgaria PPP*
Czechy NTQS —National Tourism publiczna

Quality System

Dania Active Danemark PPP
Estonia People Commited to Quality publiczna
Anglia National Quality Assurance publiczna

Scheme
Szwecja, Dania, European Hospitality Quality prywatna
Wegry, Szwajcaria
Finlandia Quality 1Q00 PPP
Wegry Hungarian Tourism Quality prywatna
Award
Irlandia Quality Assurance publiczna
Francja Qualite Tourisme PPP
Hiszpania SICTED- Integral Quality PPP
Destination Management
System
Malta Quality Assured publiczna

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy danych narodowych organizaciji
turystycznych.
* PPP — partnerstwo publiczno-prywatne

Certyfikacja w hotelarstwie

Sektor hotelarski w najwigkszym stopniu praktykuje systemy
certyfikujace oraz wprowadza wlasne o charakterze dobrowolnym [Jarzebinski
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2011, ss. 261-272]. Do szczegdlnej grupy certyfikatow dla hoteli zaliczy¢
mozna z pewnoscia certyfikaty jakosci obstugi klienta. Przy audytach tego typu
certyfikatow, przeprowadzanych na zlecenie jednostek certyfikujacych, brane
sq pod uwage m.in.: procesy rejestracji, poziom obstugi w restauracji hotelowej,
mozliwo$¢ komunikacji z pracownikami hotelu w jezykach obcych czy tez
dostepnos¢ i atrakcyjnos¢ ofert dodatkowych.

Hotele otrzymuja réwniez certyfikaty dotyczace innych obszarow
ich dziatalnosci. Wérdd nich wymieni¢ mozemy m.in.: certyfikaty ekologiczne
(w tym zwigzane z realizacja strategii CSR), certyfikaty regionalne
(potwierdzajace, ze dany obiekt jest miejscem wyjatkowym w danym regionie
1 podkreslajace jego wkiad w funkcjonowanie 1 rozwoj spotecznosci lokalnej),
certyfikaty dla obiektow przyjaznych okreslonemu segmentowi — przykladowo
niepetlnosprawnym lub dzieciom. Istnieja rowniez, konkurujace ze soba,
systemy certyfikacji jak w segmencie wellness & spa. Spotyka si¢ wreszcie
w hotelarstwie, szczegdlnie poza hotelami sieciowymi, dobrowolna
standaryzacjg, stanowiaca specyficzna forme¢ kategoryzacji, poza krajowymi
systemami prawnymi. Kilka z tego typu certyfikacji ilustruje ponizsze
zestawienie.

Tabela 2. Wybrane certyfikaty jako$ci w hotelarstwie europejskim

ECARF-Qualititssiegel Znak jakosci ECARF Fundacji Europejskiego Centrum
Badanh nad Alergiami (ECARF) to certyfikat
po$wiadczajacy  jako$¢  produktéw  odpowiednich
dla alergikow.

Service-Q-Deutschland Certyfikat Service-Q-Germany gwarantuje wysokiej
jakos$ci ustugi §wiadczone w organizacjach nalezacych
do systemu zarzadzania jakosScia ,,Service Q.

Tourisme & Handicap Certyfikat ,,Tourisme & Handicap” jest odpowiedzia
na potrzeby o0so6b niepetnosprawnych, ktore chca
swobodnie wybiera¢ miejsce swojego wypoczynku
i rekreacji. Oznacza gwarancj¢ odpowiedniej obstugi.

Mercure Quality Certyfikat grupy Accor dla hoteli marki Mercure.
Guarantee
Thalassa sea & spa Marka grupy Accor dedykowana dbatosci o dobre

samopoczucie  umozliwia  korzystanie z  ustug
wykwalifikowanych specjalistow talasoterapii i spa
tuz nad brzegiem morza.

Carbon Neutral Meeting | Certyfikat oznacza, ze hotel organizuje spotkania wolne
Hotel od dwutlenku wegla, a koszty emisji dwutlenku wegla
wyprodukowanego podczas spotkania sa ponoszone
nie przez klientow, lecz przez hotel.
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Green Tourism Program zielonej turystyki certyfikuje hotele, ktore daza
do wprowadzenia widocznych zmian w dotychczasowym
sposobie prowadzenia swojej dzialalno$ci, koncentrujac
si¢ przede wszystkim na zmniejszeniu zuzycia energii.

Sustainable Bonn Ekologiczna lokalizacja konferencji — certyfikat, ktorego
celem jest zapewnianie ekologicznej i przyjaznej
srodowisku  lokalizacji  konferencji w  hotelach
i restauracjach.

Green Key Certyfikacja obiektow turystycznych, ktore spelniaja

mig¢dzynarodowe kryteria w zakresie odpowiedzialnosci
za $rodowisko naturalne, wspolpracy ze spolecznoscia
lokalna oraz budowy $wiadomosci ekologicznej
interesariuszy.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie kwerendy rodzajowe;j certyfikacji.

., Cerfikaty jakosci spelniajq kilka istotnych funkcji, gdyz marka produktu petni
funkcje: gwarancyjng, promocyjnq i identyfikacyjng. Takie same funkcje spetniajq
certyfikaty jakosci, przy czym nalezy zwroci¢ uwage na funkcje identyfikacyjng —
certyfikat wyodrebnia produkty (lub firmy) nim oznaczone z szeregu innych, nawet
tzw. markowych. ”

Certyfikacja produktu miejsca docelowego

Wiele krajow wprowadza w ramach budowy rozpoznawalno$ci miejsc
docelowych i budowy brandingu krajowe, regionalne, lokalne lub produktowe
Systemy Identyfikacji Wizualnej oparte o system certyfikacji. Najczesciej tego
typu SIW ma wskazywac¢ charakter produktu turystycznego (miasta-sanktuaria,
wioski bocianie, niezwykle ogrody, zielone stacje, wioski w Kkwiatach,
dziedzictwo XX wieku itp.). Niemniej nalezy w tym przypadku bardziej mowic¢
o rekomendacji niz o certyfikacji opartej o glgboka procedurg i audyt.

Certyfikacje biur podrozy

W polskiej branzy turystycznej istnieja sprzeczne stanowiska w sprawie
certyfikacji biur podrdzy. Jedni uwazaja, ze istnieja ekonomiczno-wizerunkowe
korzysci z posiadania certyfikatOw czy przynalezno$ci do organizacji
(stowarzyszen, izb) branzowych. Drudzy nie widza potrzeby i1 korzysci
z wyrdznienia si¢ wobec klienta poprzez certyfikaty budujace zaufanie
1 rekomendacjg, uznajac, ze nie sa te elementy budujace zaufanie. Certyfikacja
biur podrézy w Polsce prowadzona jest przez rdézne organizacje i wyrdzni¢
wséréd nich mozna takie jak: Roza Kolumba, Odys czy Transparentny
Touroperator. Ich prestiz, rozpoznawalno$¢ przez klientdw 1 transparentno$é
procedur jest jednak mocno dyskusyjna chyba dlatego, ze nie sa objgte
normalizacja, a niektore sa platne. Specyficzna grupa biur podrézy
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zabiegajacych o certyfikaty (rekomendacje) sa specjalisci z zakresu przemystu
spotkan PCO (Professional Congress Organizers), co pozwala im nie tylko
na wyrdznienia swej dzialalnosci, ale, co wazniejsze, uwiarygodnienie sig
wobec potencjalnych zleceniodawcoéw. W Polsce certyfikat taki wydaje Poland
Convention Bureau przy Polskiej Organizacji Turystycznej i dysponuje nim 25
firm [Celuch 2013].

Postawy przedsi¢biorcow wobec certyfikacji

Celem zdiagnozowania postaw przedsigbiorcow wobec istniejacych
i potencjalnych systemow certyfikacji przeprowadzono badania (na rynku
polskim) w pazdzierniku i listopadzie 2013 roku, w oparciu o indywidualne
wywiady poglebione w nastgpujacych grupach przedsigbiorcow: hotele
niezalezne (5 oso6b), hotele sieciowe (3 osoby), touroperatorzy turystyki
przyjazdowej (5 0sob), Profesjonalni Organizatorzy Kongresoéw PCO (3 osoby)
1 eksperci (3 osoby). Analizg uzupetniono wypowiedziami ze zrédet wtdérnych —
prasy branzowej [Walas 2013, ss. 88-89]. Opinie przedsigbiorcOw sa wyraznie
zroznicowane. Hotelarze sa ta grupa, ktora wykazuje silniejsze zainteresowanie
pozyskaniem certyfikatow jakosciowych 1 wizerunkowych. Respondenci
zwracaja uwage na fakt odplatnosci za certyfikaty jako barier¢ zainteresowania.
Uwaza sig, ze oferta certyfikatow winna wyraznie wskazywaé korzys¢
i przewage konkurencyjna na rynku. Oto kilka swobodnych wypowiedzi:

., Posiadanie certyfikatu to, oprocz prestizu oraz satysfakcji z rozwiqzan
majqcych na celu ochrone srodowiska, rowniez inne korzysci, niezwykle wazne
dla wiascicieli hoteli i pensjonatow — korzysci finansowe, wynikajgce
z oszczednosci energii, wody, srodkow piorqcych itp.”;

. Energie i srodki, ktore mialyby by¢ wykorzystane na pozyskanie nagrody

branzowej, lepiej spozytkowac na bardziej mierzalne narzedzia promocji.”;

,,Posiadanie certyfikatu daje szereg korzysci: sprzyja uzyskaniu zaufania
interesariuszy, zwlaszcza gosci, co jest podstawq skutecznych relacji
biznesowych, daje przewage na rynku konkurencyjnym, gdyz nie wszystkie
podmioty posiadajq certyfikaty, zwieksza szanse na pozyskiwanie nowych
rynkow, daje pewnos¢, ze kadra kierownicza hotelu skutecznie zarzqdza i dqzy
do osiqgniecia wyznaczonych celow, podnosi prestiz na rynku i rodzi dume
wsrod wiasnych pracownikow i partnerow biznesowych, wyzwala potrzebe
zmian, nowych inicjatyw oraz sprzyja tworzeniu kreatywnych postaw, ogranicza

155



Rozdziat VIII Szanse rozwoju certyfikacji w swietle opinii przedsiebiorcow...

audyty  klientowskie, certyfikatu eliminuje potrzebe

ich przeprowadzania. ”;

gdyz posiadanie

., Certyfikat przyznany na szczeblu krajowym umozliwit mi start w przetargu
Na organizacje miedzynarodowego kongresu w Krakowie. ”;

,Aby otrzymac ten certyfikat (Green Key) przeszlismy skomplikowany audyt,
ktory potwierdzil, zZe nasze hotele sq zarzqdzane w sposob ekologiczny
i Ze goscie nocujqcy u nas mogq mie¢ pewnosc, ze dbamy o Srodowisko
naturalne oraz o edukacje ekologiczng naszych pracownikow.”

Uzyskane w IDI wyniki pozwalaja zgromadzi¢ opinie w dwie grupy.
Jedna to postawy pozytywne, a druga charakteryzuje argumenty negatywnie
nastawionych do certyfikacji.

Tabela 3. Postawy przedsiebiorcéw wobec certyfikacji

Pozytywne Negatywne
Uwiarygodnia firme. Zadne certyfikaty nie wptyna na moja
sprzedaz.

Niektore certyfikaty, takie jak ISO,
sq w hotelarstwie wrecz niezbedne.

Firmy przydzielajace certyfikaty patrza
tylko na komercyjny efekt.

Certyfikaty mozna kupi¢ i nie §wiadczy
to o jakosci.

Mozna poprzez certyfikat uwiarygodnié¢
swoja oferte wobec klienta.

Rekomendacje pozwalaja wejs¢ w ,,obieg
informacyjny”.

Turystyczne izby gospodarcze nie maja
moralnego prawa wprowadzaé
rekomendacji, bo to réznicuje firmy
na ,lepsze” i ,,gorsze”.

Jestem w stanie ubiegac si¢ i zaptacic¢
za certyfikat, o ile zobaczg korzysci
ekonomiczne.

Jest na rynku zbyt duzo réznych
dyplomoéw, certyfikatow, ktore
nie §wiadcza o niczym.

Posiadanie certyfikatu jest warunkiem
niezbednym dopuszczenia formalnego

Nie ma jednolitych norm i kryteriow
certyfikacji organizatoré6w kongresow.

do przetargéw krajowych
i mi¢dzynarodowych.

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Mozna w zwiazku z tym pokusi¢ si¢ o wstgpna analizg SWOT perspektyw
wprowadzania certyfikacji turystycznych. Wynik analizy w zakresie
wprowadzania systemOw certyfikacji wyraznie wskazuje na mozliwa
do uzyskania pozycje maxi-maxi [Walas, Kruczek 2013, s. 195], a wigc
przewage mocnych stron nad stabymi i szans nad zagrozeniami.
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Tabela 4. Analiza SWOT perspektyw wprowadzania certyfikacji turystycznych

Mocne strony

Stabe strony

Opieranie decyzji zakupowych
konsumenta w oparciu o r6zne formy
i zrodta rekomendacji.

Niski poziom zarzadzania przez jakosc,
brak wiedzy przedsigbiorcow
i psychologicznej akceptacji TQM.

Element zarzadzania jakoscia TQM
(Total Quality Management).

Przewaga dyplomow i certyfikatow
uznaniowych (i bezptatnych)
nad certyfikatami opartymi
o procedury (i platnymi).

Poprawa rozpoznawalnosci
i standaryzacja ustug.

Brak potwierdzonego wptywu
certyfikacji na wielkos$¢ sprzedazy
wywotujaca nieche¢ do poddania si¢
takiemu narzedziu zarzadzania.

Uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej.

Nieuporzadkowane kategoryzacje
w wielu ustugach, szczegdlnie
noclegowych.

Niska rozpoznawalno$¢ znakow
jakosciowych przez konsumentow.

Szanse

Zagrozenia

Niewielki udziat produktéw
certyfikowanych na rynku ustug
turystycznych.

Mnogos$¢ certyfikatow obnizy
rozpoznawalno$¢ ich jakosSci.

Ujecie certyfikacji w strategii rzadowe;j
rozwoju turystyki do 2020 roku.

Opor czesci przedsigbiorcow
wobec standaryzacji.

Rola certyfikacji w polityce turystycznej
Unii Europejskiej.

Wiasne standardy i certyfikacje
w hotelarstwie sieciowym.

Nacisk popytu na ustugi wyr6znione
jakosciowo.

Nierozpoznawanie
przez certyfikowanych
korzys$ci ekonomicznych.

Rosnaca §wiadomo$¢ przedsigbiorcow.

Rosnace wymagania klientow
grupowych czy agencji OTA w zakresie
potwierdzonych standardow
jako$ciowych.

Brak standaryzacji w segmencie bazy
noclegowej na obszarach wiejskich.

Brak wyréznienia produktow miejsca
docelowego (wioski/miejscowosci
wakacyjne, ukwiecone, dla dzieci itp.).

Niemniej analiz¢ t¢ nalezy traktowaé jako roboczy materiat wyjSciowy
do dalszych prac badawczych pozwalajacych na opracowanie poglebione;j
wersji SWOT opartej o system wag. O ile bowiem wskazana jako mocna strona
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,poprawa rozpoznawalnosci” czy ,nacisk popytu na uslugi wyrdznione
jakosciowo” znajduja potwierdzenie chociazby we wspomnianych badaniach
dla POT [Raport z badania... 2014, s. 71], o tyle brak jest np. badan
potwierdzajacych wptyw certyfikacji na wielko$¢ sprzedazy przedsigbiorstw
turystycznych (wyr6zniona jako staba strong).

Podsumowanie

Uzyskane wyniki 1 przeprowadzona analiza wskazuja na nieuchronny
rozw6j systemoéw certyfikacji, niemniej wymagaja ocen przejrzystych,
neutralnie opracowanych norm oraz promocji rozpoznawalno$ci znakow
jakosciowych ~ wérdod  konsumentéw.  Ewentualny  rozwdj  znakéw
certyfikujacych wymaga rownoczesnie udowodnienia korzysci 1 popularyzacji
takiego rozwigzania wsrod przedsigbiorcéw. Dotychczasowa mnogos$¢ znakow
jakosciowych nie gwarantuje budowy jakosciowej marki przedsigbiorstwa
lub miejsca docelowego. Stad tez zasadnym jest rozwoj badan nad zjawiskiem
pozwalajacym za poprawna konstrukcje narze¢dzi tego typu wspomagajacych
system jakosci.
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**%x

Certification opportunities
in the opinion of tourism entrepreneurs in Poland

Abstract

The aim of this chapter was to present opinions of tourism entrepreneurs in Poland
on the opportunities for development of certification in the area of tourism and the
hospitality industry. In order to verify the attitudes of entrepreneurs towards existing
and potential certification systems, the authors conducted research (on the Polish
market) in October and November 2013, based on IDIs, for the following groups
of entrepreneurs: independent hotels, hotel chains, inbound tour operators, Professional
Congress Organizers (PCO) and experts. The analysis was supplemented by statements
from secondary sources, i.e. trade press.

The entrepreneurs' opinions are widely varied, with the hoteliers being clearly a group
which has the strongest interest in obtaining certificates of quality and image.
Respondents point to the fact that payment for such certificates is often a barrier. It is
believed that the certificate offer should clearly indicate benefits and a competitive
advantage on the market. The research results and the conducted analysis reveal the
inevitable development of certification systems, which further require transparent
assessments, neutral standards and promotion of quality marks enhancing their
recognition among consumers. The current multitude of quality marks does not
guarantee building a quality brand of a company or destination.

The analysis can be used to predict the model of certification for Polish tourism
enterprises.

Keywords: quality, entrepreneur, tourism services, standardization, certification.
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Rozdzial IX

POTENCJAL TURYSTYCZNYCH INICJATYW
KLASTROWYCH W BUDOWANIU LOKALNYCH DMO
NA PRZYKLADZIE WOJEWODZTWA SLASKIEGO

Zarys tresci

Celem rozdzialu jest pordwnanie zadan lokalnych DMO typu ROT, LOT, klastry,
inicjatywy klastrowej i postawienie na tej podstawie wnioskow dla kierunkéw rozwoju
polityki panstwa wobec klastrow.

Autorzy w niniejszym rozdziale stawiaja sobie za cel porownanie zadan lokalnych
DMO (Destination Management Organisation) typu ROT, LOT, klastry, inicjatywy
klastrowe i1 przedstawienie na tej podstawie wnioskow dla kierunkéw rozwoju polityki
panstwa wobec klastrow. Autorzy wykazuja zgodno$¢ podmiotéw definiowanych jako
Klastry turystyczne lub turystyczne inicjatywy klastrowe z pojeciem DMO.
Jednocze$nie zauwazaja duze podobiefistwo w zakresie struktury podmiotowej
i zadaniowe]j klastrow turystycznych, inicjatyw turystycznych oraz regionalnych
i lokalnych organizacji turystycznych. Autorzy stawiaja ponadto szereg wnioskow
w zakresie polityki panstwa nakierowane] na wsparcie inicjatyw klastrowych
i klastrow w branzy turystyczne;.

Stowa kluczowe: DMO, klaster, klaster turystyczny, inicjatywa klastrowa.
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Wprowadzenie

Istotnymi cechami podazy turystycznej jest komplementarnos¢
komponentoéw produktu turystycznego oraz to, ze istnienie podazy turystycznej
zalezy $ciS$le od dzialalnosci praktycznie wszystkich sektoréw gospodarki
[Panasiuk 2011, ss. 204-205]. Naturalna tego konsekwencja jest opisywanie
produktow turystycznych jako obiektéw o systemowej naturze, w ktorej
poszczegbdlne elementy wspolprzyczyniaja si¢ do sukcesu catosci. Przyktadem
takiego podejscia jest zintegrowany produkt turystyczny, ktorego warunkiem
tworzenia jest nie tylko powstanie na obszarze turystycznym elementéw
decydujacych o istnieniu produktu turystycznego w ujgciu obszarowym
oraz indywidualnych aktywnos$ci podmiotow gospodarki turystycznej,
ale ksztaltowanie przez te podmioty warunkow do wspdtpracy [Panasiuk 2011,
S. 211]. Funkcjonuje roéwniez pojecie turystycznego produktu sieciowego
zdefiniowanego jako gotowa do sprzedazy spakietyzowana oferta opierajaca si¢
o rozproszona struktur¢ podmiotéw, atrakcji, miejsc, punktéw obstugi,
obiektow, funkcjonujaca jako jedna spdjna koncepcja posiadajaca wspolny,
wiodacy silny wyroznik (marke) produktu [POT 2013]. Funkcjonuja réwniez
pojecia takie jak turystyczny produkt systemowy badz multiprodukt turystyczny
definiowany jako produkt, ktory zaspokaja kompleks potrzeb turystycznych
czlowieka uczestniczacego w turystyce [Niemczyk 2014, s. 82].

Kreowaniem takich produktow zajmuja si¢ przede wszystkim podmioty
dziatajace na rynku turystycznym specjalizujace si¢ w tworzeniu jego
niezb¢dnych elementéw (noclegi, transport, wyzywienie, podmioty
udostepniajace walory turystyczne w danej lokalizacji itp.). Wskazuje si¢
jednak, ze dziatania uczestnikow rynku zyskuja na skutecznosci i efektywnosci,
jesli zostana wsparte dzialaniami podmiotow polityki turystycznej, a takze
organizacji turystycznych typu DMO (ang. Destination Management
Organisation). Synergia tak wywolana zwigksza szanse na satysfakcjonujace
zaspokojenie potrzeb turysty (ksztaltowane przez tzw. turystyczny lancuch
wartosci) .

Majac na uwadze ewolucje zakresu zadan DMO oraz rosnaca
réznorodno$¢ rozwiazan organizacyjnych, na jakich jest oparty, autorzy widza
potrzebe dyskusji nad walorami sprawnosci réznych form DMO, ktore
w zroznicowany sposob wplywaja na gospodarke turystyczna, konkurencyjnosé
przedsigbiorstw 1 regiondw turystycznych. W niniejszym artykule chca oni
dokona¢ omowienia funkcjonowania DMO w perspektywie bliskiej praktyce

! Gotembski G. red., Przedsiebiorstwo turystyczne. Ujecie statyczne i dynamiczne, PWE,
Warszawa 2007, s. 38, za: Niemczyk 2014, s. 87.
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polskiej turystyki, konfrontujac ,tradycyjne” struktury Lokalnych Organizacji
Turystycznych (LOT) oraz lokalne inicjatywy klastrowe w branzy turystyczne;j.
Zauwazalny dynamiczny rozwdj tych ostatnich wydaje si¢ by¢ dodatkowa
przestanka do refleksji nad walorami tego rozwiazania w zakresie struktur
wpierajacych rozwdj turystyki.

Przeglad literatury
DMO - istota pojecia

Destination Management Organisations (DMO) (UN-WTQ) definiowane
sq przez Swiatowa Organizacje Turystyki jako ,.organizacje odpowiedzialne
za zarzadzanie oraz/lub marketing destynacji turystycznych, a generalnie
wystepuja w jednej z nastepujacych postaci w praktyce:

— jako Narodowa Administracja Turystyczna (NTA) Ilub Narodowe
Organizacje Turystyczne (NTO), ktore odpowiedzialne sa za zarzadzanie
i marketing w sektorze turystyki na poziomie kraju,

— jako lokalne, regionalne lub stanowe DMO odpowiedzialne za zarzadzanie
1 marketing w zdefiniowanym w tym celu regionie geograficznym, ktory
moze pokrywac si¢ z podziatem administracyjnym,

— lokalne DMO odpowiedzialne za zarzadzanie 1 marketing w turystyce
bazujace na  mniejszym  obszarze  geograficznym  lub  danej
miejscowosci/miescie”. [WTO DMO 2004, s. 3].

Inna definicja mowi, ze DMO sa to ,organizacje odpowiedzialne
za koordynacje¢ 1 wspieranie dzialan wszystkich podmiotéw zaangazowanych
w marketing destynacji”?.

Organizacje DMO wydaja si¢ by¢ w istocie odpowiedzia, powstala
na styku sektora publicznego oraz samorzadu przedsigbiorstw, na potrzebg
tworzenia dobr publicznych, ktorych istnienie warunkuje dodatkowe wsparcie
rozwoju gospodarki turystycznej. Cecha dobra publicznego jest brak
mozliwos$ci ograniczenia czerpania zen korzysci jedynie do waskiego grona
podmiotow zaangazowanych w jego tworzenie’. Dlatego przedsigbiorcy
w swoich racjonalnych ekonomicznie indywidualnych decyzjach unikaja
produkcji tych débr, poniewaz mogtaby na tym skorzysta¢ konkurencja. Cho¢

2 Majewski J., Struktury organizacyjne dla brandingu produktéw terytorialnych, ,Rocznik
Naukowy Wyzszej Szkoty Turystyki i Rekreacji im. M. Orlowicza w Warszawie”, t. 6/2007,
WSTIR, Warszawa 2007, s. 3, za: Borzyszkowski 2011, s. 26.

¥ ,Dobro publiczne — dobro uzytkowane nieodptatnie przez ludzi, z ktérych uzytkowania
nie mozna nikogo wykluczy¢”, Milewski et al. 2013, s. 533.
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brak zapewnienia podazy dobr publicznych jest naturalna cecha wolnego rynku,
to stan ten moze przynies¢ szkody w postaci utraconych korzysci wynikajacych
Z nizszego tempa rozwoju gospodarki turystyczne;j.

Za pozadane dobra publiczne w branzy turystycznej moga by¢ uznane
produkty wielu faz tzw. cyklu turystycznego, w zakresie ktorych postuluje si¢
zaangazowanie pafistwa w ich realizacje. Sa to*:

— badanie rynku turystycznego;

— planowanie rozwoju turystyki;

— budowa infrastruktury turystycznej i paraturystycznej;

— przygotowanie kadr na potrzeby turystyki;

— konstrukcja optymalnego modelu organizacyjnego turystyki;
— rozwo0j gospodarki turystyczne;j;

— informacja, propaganda i promocja turystyczna.

W dzialania te angazuja si¢ organizacje typu DMO, a wigc mozna moéwic¢
o tym, ze produkuja dobra publiczne dla gospodarki turystycznej na poziomie
lokalnym, regionalnym 1 krajowym. Wedtug J. Majewskiego do zasadniczych
obowiazkéw DMO mozna zaliczyé®:

— rozpoznanie wszystkich podmiotéw, ktore moga by¢ zainteresowane
rozwojem, a nastepnie przyciagnigcie ich;

— przejecie roli przywoddcezej w badaniu 1 analizie rynku turystyki przyjazdowe;j
na dany obszar;

— 1identyfikacj¢ pozytywnych i negatywnych nastgpstw rozwoju turystyki.

W konsekwencji to od skuteczno$ci i efektywnosci dziatan DMO zalezy
rozwoj sektora turystycznego.

DMO - ewolucja zakresu zadan DMO
Przegladu zadah DMO w pi§miennictwie dokonuje J. Borzyszkowski®,

ktory wskazuje na zréznicowanie obowiagzkow DMO w zaleznosci od tego,
czy mowimy o NTA czy NTO (patrz tab. 1).

* Borzyszkowski, ss. 37, 38.

® Majewski J., Struktury organizacyjne dla brandingu produktéw terytorialnych, ,Rocznik
Naukowy Wyzszej Szkoty Turystyki i Rekreacji im. M. Orlowicza w Warszawie”, t. 6/2007,
WSTIR, Warszawa 2007, s. 179, za: Borzyszkowski 2011, ss. 26, 27.

® Pierwszego niezwykle kompleksowego przegladu literatury w zakresie Marketingu Destynacji
dokonat S. Pike oraz S. Page, Pike et al. 2014.
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Tabela 1. Zakres kompetencji NTO i NTA (zacienione pole oznacza obecnos¢

danego zadania w zakresie kompetencji NTO lub NTA)

Sfera Dzialalnos$ci NTO

Promocja turystyki

Statystyka turystyczna

Badania rynku turystycznego
Ustawodawstwo, regulacje i rozwiazania prawne
Szkolenie kadr turystycznych

Planowanie turystyczne
Wspolpraca, wsparcie branzy turystycznej
Jakos¢ ushug turystycznych
Wspolpraca z organami administracji
panstwowej
Formutowanie polityki turystycznej w ramach
ogolnej strategii gospodarczej panstwa
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [Borzyszkowski 2011, s. 31].

-
©

© |¥|N|o|g|MwINE

NTA

10.

Wedlug R. Cartera’ struktury DMO ewoluuja wedlug nastepujacych

regut:

— dzialania zwiazane z jako$cia produktu przenosi si¢ na szczebel lokalny;

— coraz wiecej dziatan wspolnych utatwianych jest przez e-biznes;

— rola sektora publicznego maleje na rzecz partnerstwa publiczno-prywatnego;

— maleje finansowy udzial sektora publicznego, ros$nie udzial sektora
prywatnego;

— struktury hierarchiczne ustgpuja bardziej elastycznym strukturom poziomym
i sieciowym.

Wedlug J. Majewskiego mozna zauwazy¢ ewolucj¢ zbioru zadan DMO
od podejscia tradycyjnego (gldéwnym celem jest komercjalizacja istniejacego
produktu turystycznego) do podej$cia nowoczesnego (dopuszcza tworzenie
nowych produktow terytorialnych) (patrz tab. 2).

W przypadku regionalnych organizacji turystycznych (ROT i LOT)
ogblne ich cele wskazuje Ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej. Sa nimi
[Ustawa o POT, art. 4 ust. 3]:

— promocja turystyczna obszaru ich dziatania;

— wspomaganie funkcjonowania i rozwoju informacji turystycznej;

— inicjowanie, opiniowanie i wspieranie plandéw rozwoju i modernizacji
infrastruktury turystycznej;

— wspolpraca z Polska Organizacja Turystyczna.

" Borzyszkowski, s. 27.
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Tabela 2. Tradycyjny i nowoczesny model DMO
Lp. Cecha Model tradycyjny Model nowoczesny
Zazwyczaj obejmuje jeden Obejmuje czesto wigcej
. . .| obszar (gmina, powiat, miasto, niz jedno miejsce
1. | Obszar dziatania region), czesto o granicach | czy region; czasami obszar
administracyjnych catego kraju
Skupla S1¢ bard}zllej I;a promog)t Skupia si¢ na tworzeniu
2. | Zakres dziatania kls,t niejgeych Walorow, i rozwoju produktu —
toére moga nie spetniac .
: promuje gotowe
warunkow gotowego (dopracowane) produkt
(dopracowanego) produktu P P y
Publiczno-prywatne Prywatno-publiczna
Relacje partnerstwo (wspotpraca), wspotpraca (nawet
3. publiczno- wysoki udziat i inicjatywa partnerstwo), znaczny
prywatne powolania organizacji ze strony | udzial sektora prywatnego;
wladz lokalnych inicjatywa powolania
lub regionalnych organizacji ze strony NTO
Dobor
4. podmiotéow Trudniejszy Latwiejszy
pod katem
widzenia marki
5 Budowanie
' wizerunku Trudniejsze Latwiejsze
miejsca
Silna struktura, ktora
6. Obszar Dyialani . bedzie miata trwaty
koncentracji Zlalania promocyjne charakter i funkcjonowata
w przyszto$ci
7. | Umiejscowienie Produkt jest umiejscowiony

produktu

Region/miejsce jako produkt

w réznych regionach

Zrodto: Majewski J., Struktury organizacyjne dla brandingu produktéw terytorialnych,
»Rocznik Naukowy Wyzszej Szkoty Turystyki i Rekreacji im. M. Orlowicza
w Warszawie”, t. 6/2007, WSTIR, Warszawa 2007, s.179 [Borzyszkowski 2011, s. 27].

Celem dziatania regionalnych organizacji turystycznych (ROT) jest przede
wszystkim [Borzyszkowski 2011, s. 64]:

— stworzenie regionalnego systemu informacji turystycznej;
— promocja waloroéw turystycznych regionu w kraju i za granica,;
— stymulowanie tworzenia i rozwoju produktu turystycznego w regionie;
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— zapewnienie wysokiej jakosci produktéw turystycznych zdolnych sprostaé
konkurencji migdzynarodowej;

— inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planéw rozwoju i modernizacji
W regionie;

— doskonalenie kadr dla potrzeb turystyki;

— prowadzenie badan i analiz marketingowych w dziedzinie turystyki.

Przyktadowo Slaska Organizacja Turystyczna w statucie ma zapisane

nastepujace cele [Statut SOT, §6]: ,.Slaska Organizacja Turystyczna zostata

powotana dla kreowania atrakcyjnego wizerunku wojewodztwa $laskiego

w kraju i za granica, sprzyjajacego zwigkszeniu liczby turystow

odwiedzajacych region 1 zwigkszeniu dochodow z turystyki, w szczeg6lnosSci

poprzez realizacj¢ nastgpujacych celow:

a) inicjowanie i koordynowanie dziatan marketingu turystycznego
wojewodztwa §laskiego,

b) stworzenie regionalnego systemu informacji turystycznej oraz
wlaczenie go w krajowe zarzadzanie systemem informacji
turystycznej,

C) inicjowanie, wspoltworzenie 1 opiniowanic planow rozwoju
1 modernizacji infrastruktury turystycznej na obszarze wojewodztwa
slaskiego,

d) wspolpraca z Polska Organizacja Turystyczna, regionalnymi
i lokalnymi organizacjami turystycznymi, organami administracji
publicznej oraz podmiotami gospodarczymi i organizacjami
pozarzadowymi dzialajacymi w zakresie turystyki,

e) integracja Srodowisk turystycznych wojewodztwa Slaskiego poprzez
wspolprace sektora publicznego z niepublicznym sektorem gospodarki
turystycznej, a w szczegdlnoSci turystycznym — samorzadem
gospodarczym, stowarzyszeniami dziatajacymi w sektorze turystyki.”

Natomiast podstawowymi zadaniami lokalnych organizacji turystycznych
(LOT) sa [Borzyszkowski 2011, s. 83]:
— doskonalenie kadry turystycznej;
— dziatania na rzecz rozwoju infrastruktury turystycznej regionu;
— prowadzenie dziatalno$ci wydawniczej;
— wspolpraca ze srodkami masowego przekazu,
— organizacja 1 wspotorganizacja imprez masowych w regionie;
— uzgadnianie kalendarzy imprez turystycznych;
— stworzenie znaku promocyjnego regionu i administrowanie nim;
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— inspirowanie, pomoc w tworzeniu, rozwoju oraz promocja regionalnych
produktow turystycznych;

— inicjowanie badan rynku turystycznego, udziat w badaniach statystycznych
i marketingowych.
Lista aktualnie dziatajacych LOT w wojewodztwie $laskim znajduje sig

w tabeli 3.

Tabela 3. Lokalne organizacje turystyczne w woj. §laskim

Lp. Nazwa LOT Adres WWW

1. Czestochowska Organizacja Turystyczna www.czestochowa-czot.pl
2. Jurajska Organizacja Turystyczna www.jurajska.org.pl

3. Beskidzka Organizacja Turystyczna www.bot5.pl

4, Wislanska Organizacja Turystyczna www.wotwisla.pl

Zrédto: http://www.silesia-sot.pl/lokalne-organizacje-turystyczne (dostep: 26.10.2014).

Klastry — struktura, zadania, korzysci

M. Porter definiuje klastry jako: ,,geograficzne skupiska wzajemnie
powiazanych firm, wyspecjalizowanych dostawcow, jednostek $wiadczacych
ushugi, firm dziatajacych w pokrewnych sektorach i zwiazanych z nimi
instytucji (na przyklad uniwersytetow, jednostek normalizujacych
1 stowarzyszen branzowych) w poszczegdlnych dziedzinach, konkurujacych
miegdzy soba, ale takze wspotpracujacych” [Porter 2001, s. 246].

W wielu istniejacych definicjach klastrow mozna wskaza¢ wspolne
cechy, ktore stanowia o ich istocie. Sa to [Skawinska et al. 2009, s. 173]:

— geograficzna koncentracja przedsigbiorstw konkurujacych ze soba,

— koncentracja firm w ramach jednego sektora lub kilku podobnych,

— wspoOtpraca (nieformalna lub formalna) przedsigbiorstw z instytucjami
lokalnymi (sieciowos¢),

— specjalizacja podmiotow,

— przeptyw wiedzy oraz technologii i innowacji migdzy podmiotami
tworzacymi klastry.

Na klaster nalezy jednocze$nie patrze¢ przez pryzmat procesOw w nim
zachodzacych, co podkresla J. Stachowicz: ,,Klaster to zgrupowanie organizacji
na danym terytorium wraz z calg siecia ich wewngtrznych i zewngtrznych
relacji 1 powigzan o uswiadomionej wizji oraz wspdlnym celu biznesowym,
dla urzeczywistnienia ktérych rozpoczyna proces budowy i rozwoju relacji
wspolpracy 1 wspotdziatania opierajacego si¢ o ksztaltowanie i rozwdj wigzi
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zaufania migdzy ludzmi, ktérzy konstytuuja te przedsigbiorstwa i organizacje.”
[Stachowicz, s. 15].

Klastry nie powstaja bowiem przez czlonkostwo, ale przez wzajemne
relacje podmiotéw. Migdzy innymi to odréznia klaster od inicjatywy
klastrowej. Ten pierwszy jest procesem zachodzacymi w gospodarce, a ta druga
to inicjatywa podmiotow lokalnych, przybierajaca rézne formy organizacyjne,
majaca na celu ten proces uruchomi¢. W Polsce termin klaster i inicjatywa
klastrowa sa czgsto stosowane wymiennie na oznaczenie faktycznej inicjatywy
lub organizacji klastrowej powolanej do animacji tej inicjatywy [Koszarek
2011, s. 9].

Perspektywa potencjalnych korzySci plynacych z przystapienia
do inicjatyw Klastrowych dla przedsigbiorstw oraz regionow zachgca
potencjalnych uczestnikbw do zaangazowania si¢ w rozwo0j inicjatyw.
Przedsigbiorstwa dzialajace w klastrze odnosza z tego powodu szereg korzysci.
Wedtug E. Wojnickiej i S. Szultki sa nimi [Szultka et al. 2003, s. 521]:

— korzysci skali i zakresu;

— nizsze koszty transportu materiatlow i towar6w do konsumenta;

— nizsze koszty transakcyjne;

— wigksza dostgpnos¢ czynnikow produkcji  lub dobr posrednich
w specyficznej lokalizacji;

— efekt rozlewania (spillovers) wiedzy, informacji i technologii;

— lepsze wykorzystanie innowaciji;

— kooperacja pomigdzy firmami, np. przy projektach innowacyjnych lub
na zasadzie dostawca-odbiorca;

— NiZszy poziom niepewnosci.

Zaprezentowany zestaw korzys$ci bylby trudny do osiagnigcia przez
przedsigbiorstwo funkcjonujace w pojedynke.

Korzysci z dzialania klastra pojawiaja si¢ roéwniez na poziomie regionu
(mezo) oraz kraju (makro). Przegladu korzysci na poziomie regionu dokonata
J. Staszewska, wymieniajac [Staszewska 2009, s. 46]:

— wystgpowanie poparcia wiladz regionu dla tworzenia stref wysokie]
specjalizacji produktowej,

— wazrost zatrudnienia,

— zmniejszenie transferow socjalnych na rzecz bezrobotnych,

— mobilno$¢ kapitatu ludzkiego,

— szersze wykorzystanie rozwiazan informatycznych,

— rozwdj zachowan przedsigbiorczych,

— stymulowanie innowacyjnos$ci na poziomie regionu,
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— sukces klastra — wzmocnienie lokalnego patriotyzmu,

— korzystna atmosfera przedsigbiorczosci pomaga przyciagnaé inwestora,
— powstanie nowych miejsc pracy,

— usprawnienie komunikaciji,

— wzmocnienie inwestycji,

— wplyw na image regionu.

Znaczenie klastrow w gospodarce turystycznej

Mozliwo$¢ zastosowania pojgcia klastra w opisie zjawisk wystepujacych

z turystyce b8y}o juz wielokrotnie sygnalizowane w literaturze. Migdzy innymi

A. Hijalager® zauwaza, ze destynacje turystyczne posiadaja wiele cech

dystryktow przemystowych oraz model teoretyczny dystryktu przemystowego

pozwala na zrozumienie czynnikow sukcesu lokalne;j turystykig. J. Jackson

i P. Murpy podejmuja tok rozumowania A. Hjalager i go rozwijaja, sugerujac,

ze doskonalszym narzedziem analizy destynacji turystycznych jest model

klastra zaproponowany przez M. Portera (tzw. model Rombu®®) [Jackson et al.,
ss. 37-42]. Na podstawie przyktadow dwoch australijskich destynacji
turystycznych autorki udowadniaja uzyteczno$¢ analizy opartej na klastrach
zarOwno na poziomie rozwazan akademickich, jak i1 formutowania lokalnych

strategii [Jackson et al., s. 51].

Problem odpowiedniosci koncepcji klastra dla turystyki analizuje

C. Clergeau oraz P. Violer, krytycznie oceniajac miedzy innymi:

— nie branie pod uwage ustugowego charakteru produktu na rynku
turystycznym, co oznacza nierozdzielnos¢  procesow  produkcji
1 konsumowania produktu turystycznego (w przeciwienstwie do sektora dobr
materialnych, dla ktorych model dystryktu przemystowego, a pdzniej model
klastra byt rozwijany) [Clergeau et al. 2013, s. 57];

— istnienie problemu obcos$ci wynikajacej z mobilnos$ci turysty, co w pewnym
stopniu moze stanowi¢ przeszkod¢ w bazowaniu na potencjale budowanej
blisko$ci migdzy podmiotami klastra a decydujacej przeciez o ich sukcesie
[Clergeau et al. 2013, s. 59];

— problem braku wigzi spotecznych migdzy podmiotami klastra a turystami
oraz roznic kulturowych, co moze zagraza¢ uzyskiwaniu dodatkowych

® Hjalager A. M., Tourism destinations and the koncept of industrial districts, ,,Tourism and
Hospitability Research, 2000/2, 3, 208, za: Jackson et al, ss. 36, 37.

% Zaréwno oméwienie pojecia dystryktu przemystowego, jak i pojecia klastra sformutowanego
przez M. Portera znajduje si¢ w: Rybnik 2008, ss. 31-85.

1% Por.: Porter, s. 263.
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korzysci z racji potrzeby wystgpowania w klastrze relacji spotecznych
[Clergeau et al. 2013, s. 6].

J. Staszewska wskazuje na duze znaczenie rozwoju klastrow w branzy
turystycznej jako narzedzia polityki turystycznej''. Twierdzi, ze polityka
na bazie klastréw traktuje firmy i branz¢ systemowo, a identyfikacja takich
struktur w branzy turystycznej jest zbiezna z koncepcjami rozwoju turystyki
w krajach rozwinigtych oraz ze strategia rozwoju turystyki na lata 2007-2013.
Autorka ta proponuje wkomponowanie polityki klastrowe; w caloksztalt
dziatan strategicznych turystyki polskiej na najblizsze lata, ze szczegdlnym
uwzglednieniem strategii przedsigbiorstw turystycznych [Staszewska 2009,
sS. 51-53]. Zdaniem autoréw niniejszego opracowania zbiezno$¢ taka mozna
zaobserwowac¢ rowniez z dokumentem Kierunki Rozwoju Turystyki do roku
2015 pomimo braku w nim sformulowan bezposrednio odwolujacych sie¢
do idei klasteringu™.

Podobne zdanie wypowiadaja J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk,
wskazujac nawet na pewna nieuswiadomiong czgsto tradycje klasteringu
w turystyce. Twierdza, ze klastry w jakiej$ formie istnieja w turystyce
od dawna, mimo ze nie postugiwano si¢ jeszcze wtedy tym pojeciem. Wedhug
nich turystyka, jak zadna inna dziedzina dziatalnosci gospodarczej czlowieka,
predestynowana jest do bliskiego wspdtdziatania pokrewnych firm skupionych
na danym obszarze [Kaczmarek et al. 2010, s. 401].

Definicja klastra turystycznego, jaka si¢ postuguja — ,klaster turystyczny
to aktywna sie¢ wytworcow produktow turystycznych wspotdziatajacych
ze soba w ramach okreslonej marki geograficznej (markowego produktu
turystycznego — obszar) i jednoczesnie konkurujacych ze soba jakos$cia oraz
unikatowos$cia oferowanych ustug turystycznych” [Kaczmarek et al. 2010,
S. 403] — jest calkowicie zbiezna z rzeczywisto$cia, jaka ma miejsce w turystyce
w trakcie oferowania kazdego zlozonego produktu turystycznego. Struktura
przemystu  turystycznego jest heterogeniczna, bardzo zrdznicowana
i rozdrobniona — w branzy dominuja mate i S$rednie przedsigbiorstwa,
najczgsciej rodzinne, czgsto opierajace si¢ na pracownikach sezonowych,
co wymusza wspOlprace [Kaczmarek et al., s. 404].

Podobnie wypowiada si¢ na ten temat J. Staszewska, ktora twierdzi,
ze wspOtpraca podmiotow potrzebna do stworzenia klastra jest w sektorze
turystyki obecna na przyktad w procesie tworzenia imprez turystycznych przez
touroperatorow, ktorzy poprzez powiazania z wytworcami ustug, pozyskuja
pojedyncze ustugi dla zbudowania pakietu ustugowego [Staszewska 2009,

' Autorka ta dokonata kompleksowego ogladu procesu budowania klastréw turystycznych,
por.: Staszewska 2009, ss. 100-107.
*2 Por.: Kierunki... 2009.
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S. 74]. Nie definiujac wprost pojgcia klastra turystycznego, wykazuje jednak
jego odmienno$¢ w stosunku do klastrow przemystowych [Staszewska 2009,
ss. 75-76].

Kompleksowa analiz¢ przydatnosci koncepcji klastra w rozwijaniu
lokalnych destynacji turystycznych prezentuje rowniez M. Kachniewska, ktora
przedstawia wniosek, ze klastry turystyczne wydaja si¢ by¢ najbardziej
oczywista forma rozwoju produktu turystycznego w danej destynacji
turystycznej z uwagi na to, ze zadna inna forma instytucjonalna nie pozwala
na stworzenie kombinacji tak wielu jednostek non-profit oraz przedsigbiorstw
[Kachniewska 2013, s. 43].

Na przykladzie konkretnego produktu turystycznego — dziatalnosci
uzdrowiskowej — wykazywane sa w literaturze zalety stosowania klasteringu
w praktyce [Hadzik, ss. 2-5]:

— mozliwo$¢ budowania nowych produktow turystycznych;

— poprawa przeplywu informacji 1 wiedzy, wzrost efektywnosci
1 produktywnosci,

— przyspieszenie procesu powstawania nowych podmiotéw w branzy
uzdrowiskowej,  réwnoczesnie  poprawiajac ich innowacyjnos¢
1 konkurencyjnos¢;

— mozliwo$¢ odniesienia korzysci skali, ktore generalnie sa zarezerwowane
dla duzych globalnych podmiotow gospodarczych,;

— przyczynianie si¢ do zblizenia do nowych rynkow turystyki zdrowotne;j,
poprawianie dostepu do wykwalifikowanych kadr, pozytywnie kreowanie
wizerunku uzdrowisk i regiondw z nimi zwigzanych.

Podstawowy turystyczny produkt uzdrowiskowy koncentrujacy sie¢
na ustugach zdrowotnych wymaga wspolpracy podmiotow uzdrowiskowych,
ktora moze by¢ realizowana w formie sieci klastrowej dla korzysci jej
uczestnikow [Hadzik, s. 5].

W zakresie produktu uzdrowiskowego podejscie oparte na klastrach
udowodnito swoja warto$¢ dla praktyki. Dziatania badawcze prowadzone przez
Centrum Badan i Analiz  Spoteczno-Gospodarczych  Klasteringu
przeprowadzone w Klastrze Zdrowia i Turystyki ,,Uzdrowiska — Perly Polski
Wschodniej” pozwolily na monitorowanie oferty lokalnych podmiotow
1 miejscowosci uzdrowiskowych. Staly si¢ podstawa do podejmowania decyzji
przez podmioty zarzadzajace uzdrowiskami, a docelowo pozwolity
na ukierunkowanie dziatan podmiotéw klastra zwigkszajace jego atrakcyjnos¢
[Czyzewska et al. 2011, ss. 35, 56]. W zakresie tej samej inicjatywy klastrowej
podobnie pozytywne wnioski przedstawia T. Solinski [Solinski 2011, ss. 147-
148]. Opisujac ten sam klaster, J. Hermaniuk zauwazyl, Ze organizatorzy klastra
moga wspoldziata¢ na rzecz rewitalizacji cyklu rozwoju uzdrowisk, ktore
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obecnie po okresie powolnego, a nastepnie dynamicznego rozwoju przechodza
okres stagnacji zgodnie z teoria R. W. Butlera. Czynnikiem odmladzajacym
w tej sytuacji moze by¢ podwyzszanie jakos$ci ustug uzdrowiskowych wsparte
poszerzaniem oferty uzdrowiskowej o nowe produkty oczekiwane przez
kuracjuszy, co moze by¢ wdrazane w ramach dziatalno$ci klastra [Hermaniuk
2011, ss. 96-97].

W wojewddztwie zachodniopomorskim spojrzenie na lokalny rynek
uzdrowiskowy rozumiany jako klaster pomoglo w opracowaniu glownych
obszar6w problemowych 1 zarysowanie kompatybilnych z nimi dziatan
majacych na celu wzmocnienie konkurencyjnosci klastra uzdrowiskowego
[Przybylowski et al. 2011, ss. 20, 21].

Struktura klastra turystycznego

Klaster turystyczny tworzony jest przez przedstawicieli biznesu, nauki,
wiladz, organizacje non-profit. Jego struktur¢ tworza [Kaczmarek et al. 2010,
ss. 409-411]:

— biznes turystyczny (producenci podstawowych, pojedynczych dobr i ustug
turystycznych na obszarze recepcyjnym);

— rzad/wladze lokalne (tworzenie sprzyjajacych warunkéw do rozwoju
turystyki);

— nauka (praca koncepcyjna — wskazywanie kierunkéw rozwoju turystyki,
opracowywanie nowych produktéw turystycznych, tworzenie
innowacyjnych rozwiazan, prowadzenic badan rynku turystycznego,
ksztatcenie nowych kadr i podnoszenie kwalifikacji obecnych pracownikow
turystyki);

— instytucje non-profit (propagowanie turystyki, dziatanie na rzecz jej
rozwoju);

— ushugi zaplecza ($wiadczenie ustug umozliwiajacych powstanie i prawidlowe
funkcjonowanie typowo turystycznych przedsigbiorstw);

— ushigi zapewniajace kontakt z klientem (promocja/reklama, informacja
turystyczna, ushugi transportowe);

— ushigi zwiazane z pobytem turysty (dostarczanie atrakcji turystycznych
oraz ushugi dopetniajace podstawowe walory turystyczne).

Glownym celem dziatania klastrow jest ulatwianie dostgpu do zasobow
konkurentow, co umozliwia konstruowanie kompleksowych pakietow
pobytowych (np. kreowanie markowych produktéow turystycznych). Zadaniem
klastra jest rOwniez zarzadzanie utworzonymi produktami turystycznymi (ocena
jako$ci, monitoring zadowolenia klientéw, doskonalenie produktu). Wspotpraca
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w ramach klastra obejmuje inne dziatania, do ktérych mozna zaliczy¢
[Kaczmarek et al. 2010, ss. 412-413]:

wspolna promocje;

organizacjg szkolen w ramach doksztatcania i podnoszenia kwalifikacji kadr;
starania o pozyskanie funduszy finansowych na rozwoj infrastruktury
gospodarczej i zagospodarowania turystycznego;

koordynacjg dziatan w zakresie rozwoju turystyki;

lobbing — tworzenie grup nacisku w sprawach waznych dla branzy
turystycznej.

Podsumowujac, klaster turystyczny, z uwagi na zakres zadan oraz

konfiguracj¢ wewnetrznej struktury podmiotéw, zdaniem autoréOw niniejszego

opracowania moze by¢ uwazany za przyktad struktury typu DMO.

Tabela 4. Lista inicjatyw klastrowych w turystyce na terenie
wojewodztwa Slaskiego wraz z podstawowymi informacjami o nich

Klaster Opis
Beskidzka 5 Klaster Beskidzka 5 to mikroregion turystyczny, ktory tworzy pieé
gmin: Brenna, Istebna, Szczyrk, Ustron, Wista. Porozumienie
migdzy powyzszymi gminami zostato podpisane 12 czerwca 2004r.
na Przeteczy Salmopolskiej 13.
Kontakt/zrodto: http://www.beskidzka5.pl/ (dostep: 26.10.2014)
Sie¢ Turystyki | Brak danych (nazwa klastra jest wywotana w podanym Zrddle,
ale kwerenda nie przyniosta informacji o jego aktualnym statusie
i dziataniach). Kontakt/zrodto: [PARP2011, ss. 9-10].
Turystyczna Powstat w sierpniu 2011 r. z inicjatywy Miasta Bielska-Biatej —
inicjatywa w ramach projektu pn.: ,,Integracja branzy turystycznej w celu
klastrowa wdrozenia innowacyjnych dziatan. Dofinansowany z Regionalnego

Bielska-Biatej

Programu Operacyjnego Wojewodztwa Slaskiego na lata 2007-
2013.
Kontakt/zrodto: http://www.visitbielsko.pl (dostep: 26.10.2014).

Slaski Klaster | W dniu 28.08.2013 Slaska Izba Turystyki podpisata umowe
Kultury, z Instytutem Wyszehradzkim w Pszczynie o powotaniu Slaskiego
Turystyki Klastra Kultury, Turystyki i Rekreacji. Misja Slaskiego Klastra

i Rekreacji Kultury, Turystyki i Rekreacji, zwanego dalej ,,Klastrem”, jest

wspieranie przedsigbiorcéw oraz innych podmiotéw dzialajacych
w obszarze kultury, turystyki i rekreacji poprzez nawiazanie statej
wspoOlpracy opartej na transferze wiedzy, technologii i rozwigzan
innowacyjnych pomigdzy cztonkami Klastra przy udziale instytucji
otoczenia biznesu, jednostek naukowo-badawczych i uczelni
wyzszych.
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Kontakt/zrodto: http://www.slaskiklaster.pl/ (dostgp: 26.10.2014).

Klaster Kultury | Projekt ,,Klaster Kultury i Turystyki Przemystowej” powstat

I Turystyki w kwietniu 2012 roku z inicjatywy Stowarzyszenia KOPALNIA
Przemystowej | SZTUKI. Projekt polega na uruchomieniu inicjatywy klastrowej
— Zabrze na obszarze wojewodztwa $laskiego funkcjonujacej w sektorze

turystyki i kultury. Zakres projektu obejmuje stworzenie systemu
kooperacji dla podmiotéw gospodarczych, uczelni wyzszych,
jednostek naukowo-badawczych, instytucji otoczenia biznesu,

w tym organizacji pozarzadowych i fundacji oraz zarzadcow

i wlascicieli obiektow znajdujacych si¢ na Szlaku Zabytkow
Techniki wojewodztwa §laskiego.

Kontakt/zrodto: http://www.//klasterkultury.pl/ (dostep:

26.10.2014).
Jurajski Klaster | Jurajski Klaster to nowatorska inicjatywa, ktéra podwyzszy jakosé¢
Turystyki ustug turystycznych i w znaczacym stopniu przyczyni sie
w Ogrodziencu | do promowania powiatu zawiercianskiego (znajdujacego si¢
— Dabrowa w samym sercu malowniczej Wyzyny Krakowsko-
Gornicza Czestochowskiej), ze szczegdlnym uwzglednieniem miasta

Zawiercie oraz gminy Ogrodzieniec.
Kontakt/zrodto: http://www.jurajskiklaster.pl/ (dostep: 26.10.2014).

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie podanych w tabeli zrodet.

Dyskusja
Znaczenie klastrow w polityce turystycznej

W przypadku struktur Unii Europejskiej koncepcja klastrow uwazana jest
za atrakcyjne narzedzie wspierania rozwoju, poniewaz sprowadza pomoc wiadz
do roli pomocniczej w przeciwienstwie do tradycyjnego subsydiowania branz
lub sektoréw (kosztownego i1 konfliktogennego dla firm, poniewaz jest gra
o sumie zerowej). Mozna wyr6ézni¢ kilka pol dziatania Unii Europejskie]
w zakresie propagowania idei klastrow:

— prowadzenie coraz bardziej regularnego monitoringu wspierania klastrow
(proste zestawienia oraz analiza porownawcza w skali calej Unii;
wychodzenie z analiza poza krajowe podziaty — klastry europejskie);

— wspieranie tworzenia wspolnej metodologii (promowanie najlepszych
w skali europejskiej technik analizy, wspierania i rozwoju klastrow);

— bezposrednie wspieranie sieci i klastrow (udziat w tworzeniu klastrow
poprzez finansowanie inicjatyw praktycznych: kojarzenie partnerow,
wspieranie sieci wspOlpracy na przykltad z funduszy strukturalnych).
[Szultka 2004, s. 28].
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W Polsce wsparcie publiczne dla klastrow wiaze si¢ przede wszystkim
z funduszami ptynacymi z programéw pomocowych Unii Europejskiej.
Szczegdlny wzrost wydatkow z tego zrodla nastapit w roku 2004 wraz
ze wstapieniem Polski do struktur UE. Szczegdlowy opis mechanizmu wsparcia
klastrow ta droga opisuje Z. Olesinski [Olesinski 2014, ss. 358-363],
J. Staszewska [Staszewska 2009, ss. 49-51, ss. 81-90]. Informacj¢ t¢ mozna
znalezé rowniez w publikacji Ministerstwa Gospodarki™. Zasadniczo ta droga
pomoc otrzymaty inicjatywy klastrowe z roznych programéw pomocowych na
wsparcie tych dzialan przedsigbiorcow, ktore sa domena dziatania klastrow.
Mozna tu wymieni¢ nastgpujace dziatania réznych programoéw pomocowych
[Olesinski 2014, ss. 358-363]:

— wzmocnienie instytucji wspierajacych dziatalno$¢ przedsigbiorstw,

— wzmocnienie wspotpracy migdzy sfera badawcza 1 rozwojowa a gospodarka,

— rozwo0j nowoczesnej gospodarki,

— wpieranie powiazan kooperacyjnych,

— whpieranie sieci kooperacyjnych,

— podnoszenie innowacyjnosci 1 atrakcyjnosci produktow klastrow,

— zaciesnienie wspolpracy miedzy przedsigbiorstwami, osrodkami badawczo-
rozwojowymi, edukacyjnymi oraz przedstawicielami wiladz lokalnych
i regionalnych,

— wzmocnienie potencjalu eksportowego poprzez realizacje wspdlnych
przedsiewzige,

— prowadzenie dzialan analitycznych, przygotowanie analiz, ekspertyz,
publikacji w zakresie polityki rozwoju wojewodztw opartej na klasteringu,

— popularyzacje idei klasteringu,

— tworzenie 1 rozw0j klastrow.

Dziatania wspierajace klastry poprzez Programy Unii Europejskiej byty
uruchamiane na poziomie krajowym (konkursy Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsigbiorczos$ci) oraz na poziomie poszczegdlnych wojewodztw (konkursy
w Urzedach Marszatkowskich w ramach Regionalnych Programéw
Operacyjnych).

Na poziomie wojewoOdztw dziatania wpierajace klastry to:

— wyznaczanie klastrow,

— tworzenie struktury organizacyjnej oraz zarzadzanie nia,

— dziatania marketingowe,

— dziatania majace na celu pozyskiwanie nowych uczestnikow,
— wpieranie najlepszych praktyk,

3 Instrumenty.

175



Rozdziat IX Potencjat turystycznych inicjatyw klastrowych...

— tworzenie kooperacji pomigdzy czlonkami w celu transferu technologii.

Jakkolwiek dziatania wymienione powyzej zastuguja, z punktu widzenia
korzysci jakie potencjalnie przynosza funkcjonujace klastry, na wsparcie,
w badaniach wykazuje si¢, ze pewna liczba klastréw jest w sposob
biurokratyczny powotywana do zycia w celu zdobycia pieni¢gdzy z programow
Unii Europejskiej [Olesinski 2014, s. 363].

Polityka oparta na klastrach zostala réwniez mocno zaakcentowana
w nowej perspektywie finansowej UE w Programie Operacyjnym Inteligentny
Rozwdj 2014-2020 (POIR) [POIR 2014]. Zakres wsparcia klastrow w ramach
POIR zdeterminowany zostal rekomendacjami zawartymi w raporcie
pt. Kierunki 1 zatozenia polityki klastrowej w Polsce do 2020 roku [Kierunki
2012]. W POIR przewidziano instrumenty wsparcia oraz preferencje
skierowane do tzw. krajowych klastrow kluczowych, czyli inicjatyw
klastrowych posiadajacych najwigkszy potencjal rozwojowy w skali kraju,
a takze w skali miedzynarodowej. Jednocze$nie wsparcie moga otrzymac
aktorzy wszystkich klastroéw, realizujacy projekty, ktore swym zakresem
wpisuja si¢ w instrumenty PO IR. Projekty realizowane przez cztonkow klastra
kluczowego (np. przedsigbiorstwa, jednostki naukowe, IOB i konsorcja tych
podmiotow) otrzymaja preferencje przy ubieganiu si¢ o dofinansowanie
projektow [POIR 2012, ss. 23-24]. W zakresie poszczegdlnych osi programu
mozna odnalez¢ bezposrednie odniesienia do klastrow. W zakresie [ osi
priorytetowe] (wsparcie prowadzenia prac b+r przez przedsigbiorstwa oraz
konsorcja naukowo-przemystowe) oraz priorytetu inwestycyjnego 1.2. wsparcie
otrzyma ,,promowanie inwestycji przedsigbiorstw w badania i innowacje oraz
rozwijanie powiazan 1 synergii miedzy przedsigbiorstwami, osrodkami
badawczo-rozwojowymi i instytucjami szkolnictwa wyzszego, w szczegolnosci
w zakresie rozwoju produktow i ushig, transferu technologii, innowacji
spotecznych, ekoinnowacji, aplikacji z dziedziny ustug publicznych, tworzenia
sieci, pobudzania popytu, klastrow i1 otwartych innowacji poprzez inteligentna
specjalizacje(...)” [POIR 2014, s. 33]. W zakresie osi Il priorytetowej POIR
(wsparcie innowacji w przedsigbiorstwach) wsparcie udzielane jest
na realizacje prac B+R przez konsorcja naukowo-przemystowe, w ktorych
inicjatorem wspolnego przedsigwzigcia ,jest grupa przedsigbiorstw, ktorzy
wystgpuja w imieniu branzy (np. za posrednictwem platformy technologicznej
lub inicjatywy klastrowej)”’[POIR 2014, s. 35]. W ramach Il osi POIR
prowadzone sa dziatania odnoszace si¢ migdzy innymi do ,,rozwoju inicjatyw
klastrowych o duzym potencjalne innowacyjnym” [POIR 2014, s. 55], co na
poziomie projektow moze oznacza¢ wsparcie rozwoju klastrow oraz budowg
systemu krajowych klastrow kluczowych [POIR 2014, s. 57]. Beneficjentem
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programu moze by¢ koordynator inicjatywy klastrowej w ktorej biora udziat
przedsigbiorstwa [POIR 2014, ss. 45, 58]. W uzupehieniu interwencji PO IR,
ukierunkowanej na  bezposrednie = wsparcie  dziatalnosci  B+R+I
w przedsigbiorstwach, w ramach Programu Operacyjnego Polska Wschodnia
nacisk polozony jest na finansowanie projektow o charakterze
ponadregionalnym (w  szczegdlno$ci  realizowanych przez  klastry
ponadregionalne) [POIR 2014, s. 105]. Wsparcie klastrow ma miejsce rowniez
poprzez wspdlne finansowanie interwencji ze $srodkéw POIR oraz programu
Horyzont 2020 (budowa powiazan z innowacyjnymi klastrami, przygotowania
krajowych instytucji 1 klastrow do udziatu we wspdlnotach wiedzy 1 innowacji
Europejskiego Instytutu Innowacji 1 Technologii). Wsparcia dla klastrow
mozna rowniez poszukiwa¢ w Programie konkurencyjnosci przedsigbiorstw
oraz MSP na lata 2014-2020 (COSME) w ktorym w np. w ramach celu
szczegotowego ,,(3) Poprawa ramowych warunkéw konkurencyjnosci
i trwato$é przedsigbiorstw unijnych, w szczegdlnosci MSP, w tym w sektorze
turystyki (24 mln EUR)” mozna odnalez¢ dziatanie | internacjonalizacja MSP
dzigki klastrom” [COSME].

Mozliwosci stwarzane przez nowa perspektywe finansowa UE beda
wykorzystane na rzecz turystyki w projektach Polskiej Organizacji
Turystycznej [POT UE 2013].

Zadania klastra turystycznego a zadania regionalnych oraz
lokalnych organizacji turystycznych

Niektorzy autorzy widza na linii styku ROT/LOT—klastry mozliwos¢
tworzenia pewnej wartosci dodanej dla gospodarki turystycznej. Wskazuja oni
na mozliwo$¢ odegrania znaczacej roli przez ROT/LOT w kreowaniu klastréw
turystycznych, skoro to wiasnie w tych organizacjach juz od wielu lat dochodzi
do spotkan przedsigbiorcéw, przedstawicieli wladz oraz kadr naukowych
[Kaczmarek et al. 2010, s. 418].

W wojewodztwie $laskim mamy do czynienia z co najmniej dwoma
interesujacymi przypadkami relacji klaster-LOT. W przypadku Jurajskiego
Klastra Turystyki w Ogrodziencu mamy do czynienia z zakresem
geograficznym 1 zadaniowym bardzo podobnym do tego, ktorych
charakteryzuje Jurajska Organizacj¢ Turystyczna. Dla pordwnania mozna
przytoczy¢ ponizej zadania obu podmiotoéw (patrz tab. 4).
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Tabela 5. Porownanie celow/zadan inicjatywy klastrowej Rozwdj Jurajskiego
Klastra Turystyki w Ogrodziencu oraz LOT Jurajskiej Organizacji Turystycznej.

Jurajski Klaster Turystyki

Jurajska Organizacja Turystyczna

Cel bezposredni:

- integracja wspotpracy
pomigdzy uczelniami
Wyzszymi, centrami
naukowymi, samorzadem
terytorialnym oraz
podmiotami gospodarczymi
zainteresowanymi tematyka
innowacyjnej promocji
turystycznej,

- stworzenie odpowiednich
warunkow do wspolpracy
w zakresie wdrazania
innowacyjnych rozwiazan
z zakresu turystyki.

Cele posrednie to m.in.:

- dynamiczny rozwdj
technologii promocji
turystycznej,

- stworzenie optymalnych
warunkow do kooperacji
nauki i gospodarki w celu
opracowania i wdrazania
innowacyjnych technik
marketingu turystycznego
i promocji regionu,

- ksztalcenie specjalistow
w najnowszych metodach
promocji dla firm regionu

i kraju,

- integracja §rodowisk
naukowo-badawczych,
jurajskich przedsigbiorcow
zainteresowanych
nowoczesna dziedzing
promocji turystycznej

- przyspieszenie rozwoju
spoleczno-gospodarczego
Regionu Jury Krakowsko-
Czgstochowskiej, a tym
samym catego wojewodztwa

Zapisy statutowe:

,»JOT ma na celu dzialanie na rzecz turystyczno-
rekreacyjnego rozwoju Jury, ktory sprzyjatby
zwigkszaniu liczby turystow odwiedzajacych

ten region i zwigkszaniu dochodéw z dziatalnosci
turystycznej, w szczegolnosci poprzez realizacje
nastepujacych zadan:

1. Wspieranie wszelkich inicjatyw zwiazanych
zaspokajaniem potrzeb turystyczno-rekreacyjnych,
a zwlaszcza zwiazanych z rozwojem oferty
oraz na Jurze.

2. Inicjowanie i wspieranie wspotpracy pomigdzy

cztonkami JOT, samorzadem terytorialnym
podmiotami gospodarczymi, branza turystyczna,
organizacjami spotecznymi i innymi podmiotami w
zakresie turystyczno- rekreacyjnego rozwoju Jury.

3. Tworzenie i rozwdj produktow turystycznych

wokot jurajskich atrakcji turystycznych
oraz zarzadzanie tymi produktami.

4. Promocja produktéw i atrakcji turystycznych

oraz promocja turystyczna obszarow dziatania
poszczegblnych cztonkow JOT.

5. Gromadzenie i aktualizacja informacji

o0 atrakcjach i produktach turystycznych Jury.

6. Zapewnienie funkcjonowania i rozwoj

regionalnego systemu informacji turystycznej.

7. Wspieranie dziatalnosci spoteczno-wychowawczej

i informacyjnej wsrod spotecznosci lokalnej,

w tym dzieci i mtodziezy poprzez propagowanie
turystyki i rekreacje, a takze opracowywanie
programdéw rozwoju wiedzy o branzy turystyczno-
rekreacyjnej.

8. Wspieranie dzialan w zakresie ochrony srodowiska

oraz promowanie programow i postaw
proekologicznych.

9. Propagowanie zdrowego stylu zycia w oparciu

o turystyke i rekreacje oraz zwalczanie zjawisk
patologii spoleczne;.

10. Inicjowanie i opiniowanie planéw rozwoju
turystyki oraz wspieranie ich realizacji.

11. Planowanie i organizacja ustug turystycznych.
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slaskiego. 12. Wdrazanie programow standaryzacji ustug
turystycznych.

13. Podejmowanie innych zadan sprzyjajacych
rozwojowi turystyKki i rekreacji oraz infrastruktury
na Jurze.

Zrbdto: Opracowanie wlasne na podstawie [Statut JOT, §4] oraz [Jurajski Klaster www].

Znamienne jest, ze milodsza od lokalnej organizacji turystycznej
inicjatywa klastrowa powstala zupelnie niezaleznie od dziatan lokalne;j
organizacji turystycznej 1 w pewnym zakresie dziatania obu struktur sig
powielaja. Przytoczony przyklad z Jury wskazuje nawet na mozliwos¢
wystapienia swoistej rywalizacji pomigdzy pisanymi jednostkami, poniewaz
oba podmioty funkcjonuja na tym samym obszarze geograficznym,
sa adresowane do tych samych , klientow” oraz wystepuje daleka tozsamos¢ ich
dziatan.
Zdaniem autoro6w przytoczone powyzej zadania Regionalnych
1 Lokalnych Organizacji Turystycznych jako przyktadéw funkcjonujacych
DMO w duzym stopniu pokrywaja si¢ z zadaniami inicjatyw klastrowych
powotywanych w ostatnich latach z uzyciem finansowania z programéw
pomocowych UE.
Z inng sytuacja mamy do czynienia w przypadku Turystycznej Inicjatywy
Klastrowej Bielska-Biatej, ktora to struktura, powolana z udzialem
finansowania programéw pomocowych UE, po zakonczeniu okresu
programowania moze zostac¢, zgodnie z zapowiedzia jej wladz przeksztatcona,
w Lokalna Organizacj¢ Turystyczna Bielsko-Biatej [Regulamin Bielsko]. Jest
to zapewne sposoOb na przeksztalcenie organizacji projektowej w podmiot
gospodarczy posiadajacy bardziej stabilng struktur¢ oraz state Zrodla
finansowania. Sugerowana forma prawna LOT — stowarzyszenie — ma wiele
zalet [Borzyszkowski 2011, s. 82]:
— jest gwarantem bezpieczenstwa,

— jest gwarantem ciaglosci promocji 1 budowania markowego produktu
turystycznego,

— LOT nie jest struktura urzedu, a wigc nie jest utozsamiany z rzadzaca
wladza,

— LOT nie konkuruje z biurami turystycznymi, wrgcz nie moze tego robic,

— dziatalnos$¢ i utworzenie LOT to dziatalno$¢ non-profit,

— LOT jako stowarzyszenie moze ubiegaé si¢ o $rodki unijne, przyjmowac
darowizny.
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Whioski

Turystyka jest branza, w ktorej mechanizmy klasteringu sa naturalnym
sposobem jej wsparcia. Branza ta wyksztalca elementy klasteringu niezaleznie
od dzialajacych projektow inicjatyw klastrowych.

Zarysowana w niniejszym rozdziale charakterystyka struktur i zadan
DMO, Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych oraz klastrow
turystycznych wraz z inicjatywami klastrowymi w branzy turystycznej wydaje
si¢ by¢ dobra podstawa do sformutowania wniosku, ze inicjatywa klastrowa
moze peni¢ role lokalnego DMO. Podobienstwo celow 1 zadan stawianych
zarowno przez klastry, jak 1 lokalne organizacje turystyczne sugeruje,
ze inicjatywy klastrowe moga wytworzy¢ w danej destynacji turystycznej
organizacje¢ typu DMO (przypadek Turystycznej Inicjatywy Klastrowej
Bielska-Biatej) albo by¢ wsparciem dla istniejacych juz DMO jako narzedzie
do realizacji kolejnych celow rozwojowych™.

Wykazane podobiefistwo struktur ROT/LOT oraz inicjatyw klastrowych
wywoluje jednak pytania o zasadno$¢ rozwijania obu ich rodzajow, co moze
prowadzi¢ do dublowania si¢ zadan i potencjalnego marnotrawienia srodkow.
Z uwagi na to, ze omawiane struktury sa wspierane przez $rodki sektora
publicznego, oznacza to marnotrawienie S$rodkoOw publicznych oraz  Zle
funkcjonujaca polityke panstwa w zakresie wspierania DMO. Jej istota
powinien by¢ wybdr takich instrumentéw prawnych i instytucjonalnych, ktore
maksymalizuja efekt dla gospodarki turystycznej, konkurencyjnosci
przedsigbiorstw oraz regionéw turystycznych.

Nalezy dazy¢ do oceny skutecznosci i efektywnos$ci dziatania obu form
organizacyjnych. Moze by¢ to utrudnione z uwagi na krotki czas
funkcjonowania wielu inicjatyw klastrowych (niektore z nich pozostaja jeszcze
w tzw. okresie finansowania $rodkami pomocowymi i ostateczna ich ocena
moze nastapi¢ dopiero po zakonczeniu tego okresu). Niemniej jednak
pozadanym kierunkiem badan byloby poréwnanie sprawnosci dzialania
»tradycyjnych” LOT/ROT w konkurencji do struktur inicjatyw klastrowych.
Podjgcie si¢ tego zadania wymaga wypracowania spojnych kryteriow oceny
tych podmiotow. Baza w tym zakresie moga by¢ szerokie doswiadczenie
opisywane w zakresie literatury zagranicznej w zakresie pomiaru efektywnosci
funkcjonowania instytucji typu DMO (mozna wymieni¢ dziatania zmierzajace do
tworzenia miar efektywnosci — Pike 2007; Pike et al. 2014 — oraz poréwnywania

' Por. Klaster turystyczny ,,VisitOpolskie” zostat stworzony przez OROT — opolska regionalna
organizacje turystyczna, http://visitopolskie.pl/pl/articles/index/id,44/t,Klaster-Turystyczny-
Wojewodztwa-Opolskiego-VisitOpolskie.html (dostep: 06.11.2013).
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wydajnosci poszczegolnych DMO — Miiller et al. 2012; Zins 2014; Woodside et al.
2009).

Wydaje si¢ ponadto, ze pojawianie si¢ inicjatyw klastrowych w ostatnich
latach w pewnym stopniu dynamizuje dziatalno$¢ podmiotéw przynalezacych
do branzy turystycznej, w tym ROT i LOT, co autorzy mogli zaobserwowac,
uczestniczac czynnie w spotkaniach inicjatyw klastrowych. Typowym
dzialaniem poczatkowym w takich inicjatywach jest analiza strategiczna, ktora
pomaga dostrzec istnienie luk strategicznych w lokalnej gospodarce
turystycznej. Spotkania czionkéw klastra sa ponadto okazja do wymiany
doswiadczen oséb reprezentujacych rézne srodowiska zaangazowane w rozwaj
turystyki.

Z uwagi na rzeczywiste i potencjalne zalety funkcjonowania klastrow
wydaje si¢ rowniez zasadne postulowanie pewnych zmian w polityce
turystycznej panstwa w obszarze klastrow. Po pierwsze nalezy zmieni¢ polityke
panstwa w zakresie finansowania inicjatyw klastrowych. Obecna polityka
wsparcia bazujaca na projektach unijnych, charakteryzujacych si¢ skonczonym
horyzontem czasowym finansowania, jest polityka preferujaca krotkoterminowe
dziatania oraz juz na starcie wpisuje w inicjatywy duze ryzyko ich zamknigcia
wraz z zakonczeniem projektu. Po drugie, projekty unijne wprowadzaja
w strukture¢ dziatan inicjatyw klastrowych nieelastyczno$¢ strukturalng —
ustalone na etapie sktadania wniosku dziatania musza by¢ realizowane pomimo
nastgpujacych  zmian w  priorytetach  podmiotéw  uczestniczacych
w inicjatywach klastrowych (czas mijajacy od momentu zlozenia wniosku
do zakonczenia okresu finansowania moze wynies¢ okolo 3 lat). Biorac
powyzsze pod uwage, nalezy wprowadzi¢ rozwigzania prawne, ktore pozwola
na pozyskanie finansowania dla inicjatyw klastrowych podobnego w swoim
charakterze jak w przypadku Lokalnych Organizacji Turystycznych.

Konieczno$cia zapewne bedzie analizowanie zasadnosci alokacji sSrodkow
publicznych w struktury o bardzo podobnym rozkiadzie zadan. Zasadne moze
by¢ podjecie decyzji o koncentracji sSrodkéw pomocowych w zakresie jednej ze
struktur kosztem innej. Oznaczaloby to wybor lokalnej organizacji turystyczne;j
lub inicjatywy klastrowej jako wiodacej struktury DMO 1 ograniczenie
wsparcia do jednej z nich.

Nieuniknione wydaje si¢ ostateczne zdefiniowanie poj¢é klastra,
inicjatywy klastrowej oraz kryteriow i form ewentualnego wsparcia takich
struktur przy pomocy instrumentu prawnego. Istnieje wiele definicji klastra
turystycznego. M. Kachniewska definiuje klaster turystyczny jako ,,ztoZona
organizacjg, o strukturze zlozonej z réznych systemow posiadajacych wilasne
zrdznicowane infrastruktury informacyjne. Czlonkowie klastra utrzymujac
prawna podmiotowo$¢ oraz ekonomiczng niezaleznos¢ sa przyktadem
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elastycznej formy integracji ekonomicznej majacej na celu osiagnigcie
wspolnego celu.” [Kachniewska 2013, s. 44]. Przytoczona wcze$niej w tekscie
definicja J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk — ,klaster turystyczny to
aktywna sie¢ wytworcow produktow turystycznych wspoéldziatajacych ze soba
w ramach okre$lonej marki geograficznej (markowego produktu turystycznego
— obszar) 1 jednocze$nie konkurujacych ze soba jakos$cia oraz unikatowoscia
oferowanych ushug turystycznych”. Autorzy niniejszej publikacji, bazujac
na wczesniejszej definicji dystryktu przemyslowego J. Rys'nika15 definiuja
klaster turystyczny jako ,zbior podmiotow zlozony z przedsigbiorcow,
cztonkow spolecznosSci oraz przedstawicieli innych organizacji (wladz,
jednostek naukowo-badawczych, szkolnictwa), ktore sa bezposrednio lub
posrednio zaangazowane w dziatalno$¢ gospodarcza skupiona na realizacji
okreslonego lancucha warto$ci w gospodarce turystycznej z wykorzystaniem
ekonomik zewnetrznych, przy czym zaréwno elementy sktadajace si¢ na
podmiot Klastra, jak i jego przedmiot cechuje wielowymiarowa bliskos¢
geograficzna, spoleczna, sektorowa, kulturowa, organizacyjna oraz
instytucjonalna.” Wszystkie powyzsze definicje posiadaja jednak pewna ceche
subiektywizmu w postawienia granicy pomigdzy czlonkami klastra
a podmiotami niezaangazowanymi w jego dzialania. W dyskusji akademickiej
nie musi by¢ to postrzegane jako wada. Natomiast w sytuacji realizacji polityki
turystycznej poprzez kierowanie pomocy publicznej moze by¢ przeszkoda
z uwagi na brak precyzyjnej definicji przedmiotu pomocy.

Definicja pojecia klastra w polskim prawie byta juz sformulowana
w Rozporzadzeniu ministra gospodarki z dnia 2 grudnia 2006 r. w sprawie
udzielania przez Polska Agencj¢ Rozwoju Przedsigbiorczosci pomocy
finansowej niezwigzanej z programami operacyjnymi [Rozporzgdzenie 2006,
§13 pkt. 2] ,Klaster to przestrzenna i sektorowa koncentracja co najmniej
dziesigciu podmiotoéw dzialajacych na rzecz rozwoju gospodarczego
lub innowacyjnosci, wykonujacych dziatalno$¢ gospodarcza na terenie jednego
lub kilku sasiednich wojewddztw, konkurujacych i wspolpracujacych ze soba
w tych samych lub pokrewnych branzach oraz sa powiazane rozbudowang
siecig relacji o formalnym 1 nieformalnym charakterze, przy czym potowe
podmiotéw funkcjonujacych w ramach klastra stanowia przedsigbiorcy.”

> Dystrykt przemystowy to zbiér podmiotow zlozony z przedsigbiorcow, cztonkow
spoteczno$ci oraz przedstawicieli innych organizacji (wladz, jednostek naukowo-badawczych,
szkolnictwa), ktére sa bezposrednio lub posrednio zaangazowane w dziatalno§¢ gospodarcza
skupiona na realizacji okre$lonego tancucha warto$ci z wykorzystaniem ekonomik
zewngtrznych, przy czym zaréwno elementy skladajace si¢ na podmiot dystryktu
przemystowego, jak i jej przedmiot cechuje wielowymiarowa blisko§¢ geograficzna, spoteczna,
przemystowa, kulturowa, organizacyjna oraz instytucjonalna, Rysnik 2008, ss. 61-62.
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Definicja powstala w odpowiedzi na potrzebe wyraznego sprecyzowania
docelowego podmiotu korzystajacego z oferowanych $rodkdw pomocowych.
W sytuacji mozliwosci dostgpu do szerszej gamy projektow pomocowych UE
nalezaloby ten proces powtorzy¢. Wskazuje na to P. Malinowski, ktory zwraca
uwagg na ,,brak jakiejkolwiek, w miar¢ kompleksowej, regulacji prawnej (rangi
ustawy) odnoszacej si¢ do systematyki prawnoustrojowej klastrow” oraz na to,
ze obecnie nie ma rozwiazan prawnych, ktore regulowatyby kwestie zwiazane
chociazby z: norma definicyjna klastra, zawiazaniem klastra, pozycja
ustrojowa, istota, celem, przejawami dziatalno$ci, ustaniem bytu prawnego.
[Malinowski 2011, s. 19] Autor ten uwaza, ze niedogodno$¢ ta zmusza
przedsigbiorcow tworzacych podmioty klastrowe do stosowania szeregu aktow
prawnych, ktéore w opisywanym zagadnieniu nastgpuje w drodze odniesienia
lub analogii prawnej, co prowadzi do trudnosci interpretacyjnych,
organizacyjnych, funkcjonalnych czy prawnych [Malinowski 2001, s. 34].
Za celowe uznaje on przyjecie ustawowego aktu prawnego w sprawie
podmiotow klastrowych regulujacego kwestie dotyczace szeroko postrzeganych
zagadnien o charakterze prawno-funkcjonalnym [Malinowski 2011, s. 38].
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Potential of the tourism cluster initiatives in the creation of the local DMO
on the example of Silesia VVoivodeship

Abstract

The aim of this chapter was to compare tasks of local DMOs, such as Regional
Tourism Organization (ROT), Local Tourism Organization (LOT), clusters, cluster
initiatives. Basing on such a comparison the authors suggest development directions
for the state cluster policy. The chapter shows conformity of entities defined
as clusters, tourism cluster initiatives with the concept of the DMO as well
as conformity of the structure and tasks of tourism clusters, tourism cluster initiatives
and regional and local tourism organizations. Furthermore, the authors pose a number
of applications in the field of state policy aimed at supporting cluster initiatives and
cluster in the tourism industry.

Keywords: DMO, Cluster, Tourism Cluster, Cluster Initiative.
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Rozdzial X

OCENA STABILNOSCI BIUR PODROZY W POLSCE
Z WYKORZYSTANIEM METODY R.A.T.I.N.G.

Zarys tresci

Celem niniejszego rozdziatu jest charakterystyka narzedzia R.A.T.IN.G. (Risk
Adjusted Touroperator Information and Notification-based Grade) wraz z opisem
procedury metodologicznej wykorzystywanej do tworzenia rankingu umozliwiajacego
oceng stabilnosci organizatorow turystyki wyjazdowej, a takze ewaluacja skuteczno$ci
tego narzedzia na podstawie danych z przeszto$ci dotyczacych upadiosci biur podrézy
w latach 2012-2013.

Badania empiryczne zostaly przeprowadzone gtéwnie na materiale liczbowym
pochodzacym ze sprawozdan finansowych sktadanych przez biura podrozy
do Krajowego Rejestru Sadowego.

Przeprowadzona analiza wskazata na skuteczno$¢ wykorzystanej metody, ktora
potwierdzaja przypadki niewyplacalnosci biur podrézy, jakie miaty miejsce na polskim
rynku w 2012 i 2013 roku.

Badania diagnozuja i formutuja prognoze oraz dostarczaja informacji o stabilno$ci
dziatania biur podrézy, co zwlaszcza w przypadku zagranicznej turystyki wyjazdowej
charakteryzujacej si¢ m.in. wysokim ryzykiem oraz niska rentownoscia, okazuje si¢
istotne nie tylko dla klientoéw biur podrozy, ale rowniez agentéw sprzedajacych
ich ofertg czy Urzedéw Marszalkowskich, ktore zmuszone sa ponosi¢ koszty powrotu
turystow do kraju.

Stowa kluczowe: R.AT.ILN.G. (Risk Adjusted Touroperator Information and
Notification-based Grade), analiza finansowa, touroperator.
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Wprowadzenie

Ocena kondycji finansowej przedsigbiorstw w obliczu coraz szybciej
zachodzacych zmian w gospodarce, potrzeby szybkiego 1 -elastycznego
reagowania na turbulentne otoczenie, efektywniejszego prognozowania
zjawisk ekonomicznych oraz trudnosci w realizacji celow pomaga nie tylko
w biezacym zarzadzaniu, ale réwniez podejmowaniu decyzji dotyczacych
przysztosci firmy. Moze uchroni¢ podmiot przed negatywnymi skutkami
spadku koniunktury oraz prowadzi¢ do wykorzystania pozytywnych zmiany
zachodzacych w gospodarce. Jej znaczenie jest szczegdlnie duze w branzach
charakteryzujacych si¢ wysokim ryzykiem oraz niska rentownos$cia, co ma
miejsce m.in. w przypadku zagranicznej turystyki wyjazdowej. Dodatkowo
wystgpowanie na wspomnianym rynku zjawiska sezonowosci, tworzenie
swoistych trendow w kierunkach wyjazdowych oraz szybko zachodzace zmiany
warunkOw prowadzenia biznesu sprawiaja, ze nawet niewielkie bledy
lub wystapienie nieprzewidzianych turbulencji w makrootoczeniu moga
postawi¢ biuro na skraju niewyptacalnosci 1 — jak pokazala rzeczywistos¢
minionych lat — by¢ przyczyna bankructw touroperatoréw, klopotliwych
nie tylko dla turystow korzystajacych z ich ustug, ale rowniez agentéw
sprzedajacych ich ofert¢ czy w koncu Urzedow Marszatkowskich, ktore
zmuszone s3 ponosi¢ koszty powrotu turystow do kraju.

Z analizy przeprowadzonej na podstawie sprawozdan F-O2
(statystycznych sprawozdan finansowych') z lat 2007-2011 wylania sie bardzo
niekorzystny obraz kondycji finansowej polskich touroperatorow [szerzej
w: Gotembski 2013, s. 89]. Zjawisku postepujacej koncentracji przychodow
towarzyszy szybko postgpujacy spadek rentownos$ci biur. W biurach srednich
ze spadkiem przychodow idzie w parze wolniejszy spadek kosztow, w efekcie
Czego obnizaja si¢ zyski. Natomiast w biurach duzych postgpujacemu
wzrostowi przychodoéw towarzyszy jeszcze szybciej rosnacy wzrost kosztow,
w efekcie wynik finansowy zmniejsza si¢ jeszcze szybciej, co powoduje
wyczerpywanie si¢ rezerw 1 ogromna wrazliwo$¢ na uwarunkowania
zewngtrzne.

Analizujac kondycje finansowa organizatorow turystyki w Polsce,
prof. Gotembski wsrod sugestii, jak radzi¢ sobie z niepokojaca sytuacja na tym
rynku, wskazywal m.in. na potrzebe skonstruowania rankingdw czy list
rekomendowanych i wiarygodnych biur podrozy [Gotembski 2013, s. 91].

' Obowiazek przekazywania danych statystycznych wynika z art. 30 pkt 3 ustawy z dnia 29
czerwca 1995 r. o statystyce publicznej (Dz. U., nr 88, poz. 439, z pozn. zm.) oraz
rozporzadzenia Rady Ministréw z dnia 8 grudnia 2009 r. w sprawie programu badan
statystycznych statystyki publicznej na rok 2010 (Dz. U. z 2010 r., nr 3, poz. 14, z pozn. zm.).
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Specyfika dzialalnos$ci organizatorow turystyki wyjazdowej powoduje,
ze klasyczne wskazniki shuzace zwykle do oceny stabilno$ci finansowe;j
podmiotéw gospodarczych powinny w przypadku tej szczegdlnej branzy zostaé
rozbudowane o kolejne aspekty. Proba odpowiedzi na te zjawiska jest narzedzie
zaproponowane przez firm¢ konsultingowa TravelDATA — okreslane skrotem
R.A.T.I.N.G. (akronim od pierwszych liter anglojezycznej nazwy Risk Adjusted
Touroperator Information and Notification-based Grade).

Istota stabilnosci finansowej przedsi¢biorstwa

W literaturze przedmiotu pojecie stabilno$ci finansowej wystepuje przede
wszystkim w ujeciu makroekonomicznym. Postrzegana jest ona jako warunek
prawidlowego funkcjonowania systemu gospodarczego [Wojtyna 1995, s. 5]
1 utozsamiana gtdéwnie z rownowaga systemu finansowego kraju. W odniesieniu
do przedsigbiorstwa nalezy zauwazy¢ brak stosownego okreslenia tego pojgcia.
Mozna na drodze redefinicji okresli¢ stabilno$¢ finansowa firmy jako dziatanie
podmiotu zgodne z przyjetymi celami mimo wystepujacych zaklocen.
Stabilno§¢ finansowa pozwala przedsigbiorstwu na realizacje funkcji
ekonomicznych zwiazanych z pozyskiwaniem kapitatu, jego podzialem
1 optymalnym wykorzystaniem w dziatalno$ci operacyjnej, finansowej
1 inwestycyjnej [Gorczynska 2013, s. 105]. Do okreslania bezpieczenstwa
funkcjonowania podmiotow gospodarczych uzywa si¢ cze¢sto w literaturze
przedmiotu, zamiast pojgcia stabilnos¢ finansowa, okreslenia terminu kondycja
finansowa, ktoéra mozna zdefiniowa¢ jako zdolno$¢ przedsigbiorstwa
do zachowania wyptacalnosci (sptaty zadluzenia), przynoszenia zyskéw oraz
powigkszania majatku i kapitalu wtasnego [Kowalak 2008, s. 11]. Jak wskazuja
przytoczone  okreSlenia, 1idea omawianych poje¢ w  odniesieniu
do przedsigbiorstw jest tozsama.

Do oceny stabilnosci funkcjonowania przedsigbiorstw wykorzystywane
sa roézne parametry, glownie o charakterze finansowym. Dostarczaja one
informacji na temat efektywno$ci dziatania podmiotu, mozliwosci obshugi
dlugdéw czy zakresu samofinansowania. Pozwalaja zidentyfikowaé obszary,
w ktorych pojawiaja si¢ najwigksze zagrozenia dla funkcjonowania i rozwoju
firmy. Jednak liczba wskaznikow stosowanych w analizie finansowej,
w analizie poziomej 1 pionowej bilansu jest stosunkowo duza (powyzej 100)
i prowadzi do probleméw z wiasciwym ich doborem [Tuczko 2010, s. 106].
Dlatego juz w latach trzydziestych XX wieku zaczgto poszukiwaé
syntetycznego miernika stuzacego ocenie kondycji finansowej przedsigbiorstw.
Wskazniki zestawiane byly w réznych konfiguracjach, w poszukiwaniu
optymalnego ich zestawu, co doprowadzilo do powstania modeli, ktore
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w syntetyczny sposob opisuja kondycje finansowa firm. Mozna podzieli¢
je na dwie grupy [Kowalak 2008, s. 192]:

— modele bazujace na kilku miernikach,

— modele oparte o jeden miernik.

Modele, ktore wykorzystuja kilka miernikow, sa powszechnie stosowane
z uwagi na fakt, iz korzystaja one z analizy wskaznikowej. Do analizy wybiera
si¢ po jednym lub dwa wskazniki z poszczegdlnych grup (np. opisujacych
plynno$¢ finansowa, zadluzenie, rentowno$¢). Nie zostal wypracowany
tu jednak Zzaden schemat ich doboru. Opini¢ o stabilnosci firmy mozna juz
sformulowa¢ na podstawie modelu, ktéry sklada si¢ z nastgpujacych
wskaznikow: ptynnosci biezacej, ptynnosci szybkiej, rentownosci sprzedazy
netto, rentownosci kapitatu wlasnego 1 wskaznika zadluzenia. Wykorzystywane
sq one do syntetycznej oceny kondycji finansowej przedsigbiorstw przez banki,
akcjonariuszy czy firmy consultingowe [Kowalak 2008, s. 192].

Do najpopularniejszych modeli opartych tylko o jeden miernik naleza
modele dyskryminacyjne, z ktérych w najwigkszym stopniu wykorzystywane
sa te modele oparte na liniowej funkcji dyskryminacyjnej. Ich popularnosc
wynika przede wszystkim z generowania jednego syntetycznego miernika
stanowigcego kombinacje wskaznikow finansowych. Do tej grupy modeli
zaliczy¢ mozna roOwniez narzg¢dzie pozwalajace na szacowanie wiarygodnosci
oraz prognozowanie poziomu ryzyka upadlo$ci podmiotdw organizacji
i posrednictwa — R.A.T.I.LN.G. (Risk Adjusted Touroperator Information and
Notification-based Grade). Do jego konstrukcji wykorzystywane sa wskazniki
bazujace miedzy innymi na danych ze sprawozdan finansowych. Cztery z nich
oraz dwa o charakterze pomocniczym wraz z ich charakterystyka opisano
w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka wybranych wskaznikéw oceny biur podrézy

Wskaznik Objasnienia Uwagi

Wskazniki bezpieczenstwa

Fundusze |- fundusze (kapitaly) wlasne (fundusze - warto$¢ ok. 10-15%
wlasne/ finansujace dziatalno$¢, ktore nie sa uznana przez
przychody |zobowiazaniem zewngtrznym) — suma wkladow | zachodnioeuropejskie
ze sprzedazy | wlasnych (np. w spotkach akcyjnych wartosé biura podrozy

ogolem wyemitowanych i optaconych akcji) za prawidtowa
1 zatrzymanych zyskéw netto (kapitat zapasowy |1 bezpieczna
i rezerwowy),

- przychody ze sprzedazy ogolem — roczne
wplywy ze sprzedazy imprez turystycznych
i sprzedazy innych produktow i ustug np. bilety
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Skorego- |- skorygowane fundusze wtasne — korekta - poziom funduszy
wane obejmuje pozycje aktywow, ktore nie wiaza si¢ | wlasnych po korekcie
fundusze |bezposrednio z finansowaniem dziatalno$ci lepiej pokazuje
wiasne/ biezacej i w sytuacji kryzysowej nie posiadaja | rzeczywiste
przychody |realnie warto$ci ksiggowej; sa to — warto$ci zabezpieczenie
zimprez |niematerialne i prawne (warto$¢ zerowa), stabilnosci biezacej
turysty- | inwestycje, nalezno$ci dtugoterminowe i tzw. dziatalno$ci biura,
cznych warto$¢ firmy (potowa warto$ci ksiggowej), niz ma to miejsce
majatek trwaty (budynki, budowle, grunty) — w przypadku zwyktych
ich warto$¢ przekraczajaca 15% funduszy zapisOw ksiggowych,
wiasnych (skorygowanych o wcze$niejsze ktore nie sa
pozycje) posiada potowe wartosci zapisoOw dostosowane
ksiggowych, do specyfiki dzialania
- przychody z imprez turystycznych — touroperatorow,
przychody z imprez turystycznych - stosunek wskazanych
zdefiniowanych w Ustawie o ustugach w tym wskazniku
turystycznych wielkosci w istotnym
stopniu $wiadczy
o stabilnosci
i bezpieczenstwie
dziatania biura
Skorygowa- | - relacja sumy gwarancyjnej do przychodu - drugi najwazniejszy
na gwarancja | organizatora ze sprzedazy ustug turystycznych | wskaznik pokazujacy
ubezpiecze- | powinna wynosi¢ 14% lub 9% (dla biur nie stopien zabezpieczenia
niowa organizujacych imprez lotniczych); wskazana klientow (obok relacji
/przychody |relacja wynika z Rozporzadzenia Ministra skorygowanych
zimprez |Finansow z dnia 16 grudnia 2010 r. w sprawie | funduszy wlasnych
turysty- | minimalnej wysokosci sumy gwarancji bankowej | do przychodoéw
cznych lub ubezpieczeniowej wymaganej w zwiqzku z imprez turystycznych)

z dziatalnosciq wykonywanq przez
organizatorow turystyki i posrednikow
turystycznych (Dz. U. 2010, nr 238, poz. 1584),
ktora wynosita najczgsciej 14% lub 9% (dla biur
nie organizujacych imprez lotniczych) rocznych
przychodow biura ze sprzedazy imprez
turystycznych z ostatniego zakonczonego roku
obrotowego,

2 Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, iz powolywanie si¢ w artykule na Rozporzadzenie z 2010
roku zwigzane jest z wielko$ciami przyjetymi w prezentowanej metodologii (badano rankingi
i wskazniki z lat 2012-2013. Natomiast od 14 maja 2013 roku weszlo w zycie nowe
Rozporzadzenie Ministra Finanséw z dnia 29 kwietnia 2013 roku w sprawie minimalnej

wysokosci

sumy gwarancji

bankowej

lub  ubezpieczeniowej wymaganej w zwiqzku

z dzialalnosciq wykonywang przez organizatoréw turystyki i posrednikow turystycznych (Dz. U.
2013, nr 0, poz. 511). Wprowadza ono nowe warto$ci minimalnej sumy gwarancyjnej
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- warto$¢ wskaznika odbiegajaca znaczaco w dot
wskazuje na nizszy poziom bezpieczenstwa
klientow, w sytuacji niemozliwo$ci wywiazania
si¢ biura z uméw podpisanych z klientami

Rentownos$¢ | - relacja zysku netto do rocznej warto$ci - pokazuje zdolno$¢
netto sprzedazy, biura do efektywnej
- zysk netto = (przychody finansowe dziatalno$ci
i operacyjne — koszty finansowe i operacyjne) — | i samofinansowania,
podatek dochodowy, - generalnie im wyzsze
- przychody operacyjne —to glownie: wptywy | zyski, tym wigksza
ze sprzedazy imprez turystycznych, biletow stabilnos¢ finansowa,
lotniczych, ustug reklamowych, prowizje skuteczniejsze
ze sprzedazy ubezpieczen, przychody z tytutu konkurowanie
rezygnacji klientéw z ushug, i mozliwo$ci
- przychody finansowe — to gtéwnie: odsetki pozyskania kapitatu
od $rodkéw na rachunkach bankowych Z zewnatrz
1 dodatnie roznice kursowe,
- koszty operacyjne — to glownie: koszt hoteli,
wyzywienia, przewozow, transferow,
ubezpieczen, koszty dziatania biura, koszty
zwiazane ze sprzedaza (prowizje, dystrybucja
wlasna, marketing), koszty reklamacji,
- koszty finansowe — najczesciej to: prowizje
i odsetki od kredytoéw i pozyczek oraz ujemne
roznice kursowe
Wskazniki podstawowe
Dynamika |- przychody ze sprzedazy obejmuja wptywy - mnigjsze biura tatwej
wzrostu | ze sprzedazy imprez turystycznych, biletow uzyskuja wysoka
przychodéw | lotniczych, prowizji ze sprzedazy ubezpieczen, dynamike sprzedazy
zimprez |- posrednio wskazuje na jakos¢ i atrakcyjno$é niz biura duze i dtugo
turysty- | cenowa oferty danego biura, dzialajace,
cznych - ujemna dynamika wzrostu (spadek przychodow) | - zbyt duza dynamika
— czesto objaw trudnosci rynkowych i/lub moze ostabia¢ kontrole
organizacyjnych biura oraz spadku jako$ci ustug | biezaca dziatalnosci

— moze to negatywnie wptywac na kondycje
finansowa 1 tym samym bezpieczenstwo
klientow,

1 negatywnie wpltywac
na bezpieczenstwo
klientow,

dla przedsigbiorcow dziatajacych juz na rynku, ktére zostaty zawarte w przedziale od 3 do 20 %
rocznych przychodow biura ze sprzedazy imprez turystycznych z ostatniego zakonczonego roku

obrotowego.
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Srodki - §rodki pienigzne netto — roznica migdzy - wigksze wartosci
pieni¢zne | $rodkami pienigznymi na rachunkach i lokatach | $rodkow pienigznych
netto/ a zadluzeniem z tytutu kredytow i pozyczek netto tacza sie
przychody z wigkszymi
zimprez funduszami wlasnymi,
turysty- wigksza skala dziatania
cznych i lepszym
zarzadzaniem
srodkami pieni¢znymi

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie metody TravelDATA.

Omowione w powyzszej tabeli wskazniki nie wyczerpuja listy wielkosci
przyjmowanych do oceny bezpieczenstwa finansowego podmiotoOw organizacji
i posrednictwa. Oceniane sa jednak jako jedne 2z podstawowych
1 sprawdzonych w odniesieniu do oceny kondycji biur podrozy. Ponadto czegs¢
z nich, a gtownie skorygowane fundusze wilasne do przychodéw z imprez
turystycznych oraz skorygowana gwarancja ubezpieczeniowa do przychodéw
z imprez turystycznych stanowia podstawg konstruowania wskaznika
zaproponowanego przez firm¢ TravelDATA.

Nalezy zwroci¢ uwage, iz rating to wskaznik oceniajacy stabilno$¢
dziatania dostosowany do potrzeb rynku touroperatorow. Uwzglednia
on specyfike¢ dziatania biur podrozy, co jest istotne, gdyz okreslenie
optymalnych przedzialow dla poszczegolnych stanow przedsigbiorstwa zalezy
od szeregu czynnikow, w tym giownie od specyfiki poszczegdlnych branz
gospodarki, szybko$ci zmian zachodzacych na rynkach oraz danego podmiotu
gospodarczego i jego pozycji na rynku [Korol 2013, s. 24].

Metoda R.A.T.I.N.G. —istota i procedura

Glowne Zrodio danych i podstawe do konstruowania ratingu stanowia
wskazniki ze sprawozdan finansowych, jednakze metoda zaklada réwniez
uwzglednienie cech charakterystycznych branzy. Ostateczny rating dla danego
touroperatora (Ri7) powstaje z tzw. ratingu bazowego (Ry) opartego na danych
ze sprawozdan finansowych zlozonych w Krajowym Rejestrze Sadowym
i zmodyfikowanego o wplyw posiadanej przez podmiot tzw. skorygowanej
wielkos$ci gwarancji ubezpieczeniowej (Gw). Otrzymany w ten sposob rating
modyfikowany jest kolejny raz o wplyw oddzialywania grupy czynnikow
zaleznych i niezaleznych od danego biura (Czy 0raz Cyza) majacych znaczenie
dla poziomu ryzyka jego dziatania. Rysunek 1 obrazuje podstawowe etapy
metody R.A.T.LN.G. wedlug TravelIDATA.
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Rysunek 1. Etapy obliczania wskaznika R.A. T.I.N.G.

Etap 1 Formu%; bazowa Dane z Krajowego Rejestru
(Ro) Sadowego
Korekta o gwarancjg Dane z Centralnej Ewidencji

Etap 2 ubezpieczeniowa/bankowa (Gy) Organizatorow Turystyki

i Posrednikéw Turystycznych

: k

Korekta o czynniki wptywajace .
Etap 3 ~na poziom ryzyka (zalezne ' Dane z m'.kro'
i niezalezne od touroperatora) i makrootoczenia danego
(Caar 0raz Crzal) biura podrézy

.k

Wskaznik wiarygodnosci
dla danego biura podrozy

(Ru7)

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Istote metody R.A.T.I.N.G. wyraza ponizszy wz0r:
Rir =Ry — G, — (Czﬂt + C?!.E‘E:::I

gdzie:
Ro— wskaznik bazowy dla danego touroperatora,
Gw — skorygowana gwarancja ubezpieczeniowa touroperatora,
C.a1— czynniki zalezne od touroperatora,
Chzal— Czynniki niezalezne od touroperatora,
Rit— R.A.T.I.N.G. dla danego touroperatora.

W etapie 1 bazowa formuta (R,) jest relacja sumy tzw. skorygowanych
funduszy wlasnych biura na koniec roku X, zysku netto za rok X, potowy zysku
netto za rok X-1 do przychodéw ze sprzedazy imprez turystycznych w roku X

[w9%].
Skorvgowane fundusze wlasney + Zysk nettoy + %
Ro = Przychody ze sprzedazy imprez turystycznych x 100
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Korekta funduszy wilasnych obejmuje pozycje aktywow, ktore nie wiaza
si¢ bezposrednio z finansowaniem dzialalnosci operacyjnej i w sytuacji
kryzysowej nie posiadaja realnie wartosci ksiggowej. Poziom funduszy
wlasnych po korekcie lepiej pokazuje rzeczywiste zabezpieczenie stabilnosci
dzialalno$ci biura, niz ma to miejsce w przypadku zwyklych zapiséw
ksiggowych, ktore nie sa dostosowane do specyfiki dziatania touroperatorow.
Relacja wskazanych w tym wskazniku wielkosci $wiadczy o stabilnosci
1 bezpieczenstwie dzialania biura, a zaprezentowana powyze] konstrukcja
premiuje wzrost wynikOw osiaganych przez touroperatora, zas karze ich

spadek.®
Ocena podstawowa wiarygodnos$ci danego touroperatora — obliczona przy
uzyciu bazowej formuly R, — zostaje wstgpnie przyporzadkowana

do wlasciwego oznaczenia (tab. 2).

Tabela 2. Siatka ocen stosowana w ratingu dla formuly bazowej R,

Symbol Ocena podstawowa — bazowa
formula R, [w %0]

AAA >30
AA 18
A 9
BBB 5
BB 1

B -3

CCC -9>

Zrédto: Por. Michalska-Dudek, Przeorek, 2014, s. 296 na podstawie
metody TravelDATA.

*QObjasnienia: Pomigdzy ocenami zasadniczymi rozmieszczone sa

proporcjonalnie oceny posrednie, czyli np.: AA- to 15%, a A+ to 12%.

Sposob przyporzadkowania wartosci formuty bazowej R, podstawowej
ocenie wynika z przedstawionej wczesniej formuty i tak: podmiot turystyczny
posiadajacy rating AAA ma odpowiednio ekstremalnie wysoka wiarygodnos¢,
za$ ratingowi CCC przyporzadkowana jest ocena najnizsza.

Wedhug metody R.AT.LLN.G. to relacja gwarancji ubezpieczeniowej
touroperatora do przychodow ze sprzedazy imprez turystycznych jest istotnym
wskaznikiem $wiadczacym o stopniu zabezpieczenia interesoOw jego klientow.
Etap 2 polega na korekcie wskaznika bazowego Ro o gwarancjg

® Dla potrzeb omawianej metody rozpatrywane sa informacje jedynie z dwoch ostatnich lat
dziatania biura. Takie podejscie podyktowane jest zarowno turbulentnym otoczeniem branzy
turystyki wyjazdowej, jak i szybkoscia zmian indywidualnej sytuacji kazdego touroperatora.
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ubezpieczeniowa (bankowa), czyli kwotg, do wysokosci ktorej odpowiada
ubezpieczajacy w wypadku, gdy w wyniku niewlasciwego dzialania
lub zaniechania dziatania przez biuro podr6zy powstata konieczno$¢ pokrycia
kosztéw powrotu klientéw do kraju lub konieczno$¢ zwrotu klientom wptat
za niezrealizowane lub zrealizowane tylko czg§ciowo ustugi turystyczne.

Autorzy R.A.T.ILN.G.’u wskazuja na pewne czynniki, ktoére posiadaja
istotny wptyw na ochrong ubezpieczeniowa klientow biur podrdzy i niejako
koryguja nominalny poziom ochrony wynikajacy z sumy gwarancyjnej. Sa to:
dynamika wzrostu, data odnawiania gwarancji ubezpieczeniowej oraz specyfika
dziatalnosci danego touroperatora”.

W omawianej metodzie przyjeto zatozenie, ze dla biura rozwijajacego sig
w $rednim tempie rynkowym sam wpltyw opdznienia w wyliczaniu gwarancji,
ktory wynika z przepiséw, zmniejsza jej rzeczywista stawke do 12% 1 taka tez
stawke przyjeto jako neutralng dla przecigtnego biura. Dlatego w drugim etapie
metody R.A.T.LN.G. skorygowana relacj¢ gwarancji do przychodow
z imprez turystycznych nalezy odja¢ od 12%, a otrzymany wynik odjac
od wyniku formuty bazowej Rg, co mozna wyrazi¢ za pomoca wzoru.

Suma gwarancyjna

Przychody ze sprzedazy ushug turystycznych x 100

Gu,r = 12_

W ostatnim etapie wskaznik otrzymany po przeprowadzeniu opisanych
powyzej dwoch etapow moze zostaé jeszcze zmodyfikowany w wyniku
zaistnienia  pewnych czynnikbw  mogacych mie¢ istotny wplyw
na funkcjonowanie i poziom ryzyka danego biura. Czynniki, ktére mozna
podzieli¢ na dwie grupy kontrolowane (zalezne) i niekontrolowane (niezalezne)
przez (od) danego touroperatora, a takze ich wplyw na dziatalno$¢ biura
podroézy prezentuje tabela 3. Autorzy metody R.A.T.I.LN.G. informuja,
iz zazwycza] przesunigcie to nie jest wigksze anizeli jeden szczebel
w rankingu®.

* Uwzglednienie gwarancji ubezpieczeniowej w konstrukcji R.A.T.LN.G.’u uznaé nalezy
za wazng informacje¢ dla klientéw biur podrézy. Jednak gwarancja i koszty ponoszone z jej
tytutu nie wptywaja stabilizujaco na finanse tour operatora i nie maja dodatniego zwiazku
z pozostatymi parametrami ujetymi w algorytmie, poniewaz sa elementem kosztu po stronie
przedsigbiorstwa i obnizajac zysk, pogarszaja poziom R;r Dlatego tez warto rozwazy¢
stosowanie wariantow ratingu: dla klientow (uwzgledniajacego sumy gwarancyjne) oraz dla
kontrahentéw i podmioty otoczenia rynkowego (bez uwzglednienia sum gwarancyjnych).

> Warto zwrécié uwage, iz wskaznik odnoszacy sie do konkretnego biura (R;r) Oprécz
elementow kwantyfikowalnych (Ro i Gw) zawiera rowniez wptyw czynnikow (zaleznych
i niezaleznych od touroperatora), ktory jest trudny do jednoznacznego pomiaru i oceny. Stanowi
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Tabela 3. Czynniki wplywajace na poziom ryzyka biur podrozy

na wycieczki zagraniczne)

Czynniki zalezne od touroperatora Vc‘llsilgl‘i:l:ll(?élzrbziyus :::l
koncentracja geograficzna biznesu negatywny
prowadzenie dziatalno$ci w grupie kapitatowej negatywny (z reguly)
prowadzenie stalej polityki redystrybucji zyskow negatywny
wystapienie problemoéw z zasobami kadrowymi negatywny
niski poziom przychodoéw ze sprzedazy imprez
turyst]g))/cznychp 7 P P negatywny
duza sprzedaz ofert last minute negatywny
prowadzenie innych dziatalno$ci obok turystycznej réozny
dziatalno$¢ oparta o inny transport niz przewoz
czarterowe ’ Y b i Y pozytywny
kontrakty hotelowe oparte w duzej czgsci o tzw. allotment pozytywny
znaczacy udziat w ofercie tzw. produktow egzotycznych pozytywny (z reguly)
strategia dystrybucji z duzym udziatem kanalow wlasnych | pozytywny (z reguly)

Czynniki niezalezne od touroperatora ‘Xsilzﬁgl:ségrbziyus rZ;q
problemy informatyczne i/lub z systemami rezerwacyjnymi negatywny
problemy z przewoznikiem lotniczym negatywny
problemy na kluczowych kierunkach (wojny, lokalne
konflikty, zamieszki, terroryzm, klgski zywiotowe, negatywny
epidemie, ogniska groznych chorob, katastrofy ekologiczne)
moda lub odwrot od niej na waznych dla biura kierunkach rézny
znaczne zmiany w sytuacji makroekonomicznej Polski
(moga prowadzi¢ do duzych zmian w popycie rézny

Zrédto: Por. Michalska-Dudek, Przeorek, 2014, s. 298 na podstawie metody

TravelDATA.

Po uwzglednieniu ewentualnych korekt, ze wzgledu na wystapienie
ktorego$s z wymienionych w tabeli 3 czynnikow, otrzymywany jest ostateczny

R.A.T.I.N.G. dla danego biura podrozy — Rir.

to trudny metodologicznie fragment budowy R.A.T.LN.G.’u wymagajacy znajomosci rynku
podmiotow organizacji i posrednictwa, i ta kwestia powinna stanowi¢ przedmiot doskonalenia

narzedzia.
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Tabela 4. Siatka ocen wiarygodnosci biur podroézy wedlug metody R.A. T.I.N.G.
dla formuly koncowej Ryt

Symbol | Koncowa Ocena wiarygodnosci
(R17) formula
(w %)
AAA >30 wiarygodnos¢ ekstremalna
AA 18 bardzo wysoka
A 9 wysoka
BBB 5 wystarczajaca
BB 1 potencjalna wrazliwos$¢ na zmiany
w otoczeniu biznesowym
B -3 wrazliwo$¢ na zmiany w otoczeniu biznesowym
CCC -9 mozliwos$¢ kontynuacji dziatalnosci

tylko przy sprzyjajacych warunkach

C/D <-9 zagrozenie kontynuacji dziatalnosci —
podmiot wysokiego ryzyka

Zrédlo: Por. Michalska-Dudek, Przeorek 2014, s. 298 opracowanie wlasne
na podstawie metody Travel DATA.

Zaprezentowana w tabeli ocena poziomu wiarygodnosci biur podrozy
otrzymana w efekcie zastosowanej metody moze by¢ oznaczona przez jeden
z o$miu symboli od AAA (nota najwyzsza) do C/D (nota najnizsza).

Obok ratingu TravelData proponuje obliczenie tzw. outlook, czyli
perspektywy zmiany ratingu w najblizszej przysziosci. Mozliwe sa cztery

okreslenia perspektywy:
— pozytywna — duze prawdopodobienstwo poprawy ratingu (powyzej 60 —
65%),

— stabilna — brak wyraznych przestanek do zmiany ratingu,

— negatywna — duze prawdopodobienstwo obnizenia ratingu (powyzej 60 —
65%),

— nieznana — moga wystapi¢ czynniki o niezaleznym charakterze, ktore moga
istotnie wptyna¢ na poziom ratingu.

Ocena stabilnosci organizatorow turystyki w Polsce
z wykorzystaniem metody R.A. T.1.N.G.

Po zastosowaniu opisanej metody skonstruowany zostal ranking
najwigkszych — wedlug wielkosci obrotdw — organizatoréw turystyki
wyjazdowej w Polsce. W ponizszych tabelach zamieszczono podstawowe
wskazniki finansowe polskich organizatorow podrozy, a takze skonstruowane
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na ich podstawie rankingi w latach 2012-2013 oraz tzw. outlook na rok 2014,
a wigc perspektywe zmiany ratingu danego podmiotu w najblizszej przysziosci.

Tabela 5. Podstawowe wskazniki biur podrézy w latach 2012-2013

Przychody | Przychody Zysk Zysk Fundusze | Fundusze
zimprezt. | zimprezt. netto netto wlasne wiasne
(mln z}) (mln zt) (mln zt) (mln zt) (min zt) (mln zt)
Biura 2012 2013 2012 2013 2012 2013
fislands | oy 49 23.33 0.43 0.54 0.15 221
Active 9.72 7.37 0.11 0.08 0.25 0.28
Travel
Alfastar | 54 49 145.48 0.65 0.65 10.63 30.82
Almatur | 5 g 13.97 0.16 0.16 1.74 1.79
Katowice
Almatur |0 g5 15.18 0.08 0.08 2.30 2.42
Polska
Best 14,56 14.6 0.04 0.04 0.17 0.24
Reisen G
BUT 13.65 11.44 0.09 0.09 1.71 1.78
CT 16.27 16.78 1.01 1.01 5.00 4.81
Poland
Ecco 39.39 41.72 0.47 0.47 36.82 4755
Holiday
Exim 178.33 147.65 -0,49 -4.14 141 2.10
Tours
Funclub | 5 g 32.27 1.05 1.18 3.01 4.15
Grecos | 43890 226.16 3.24 3.24 7.18 17.29
Grupa 63.67 61.11 1.27 0.29 9.54 11.15
Almatur
Inter 32.14 29.19 2.60 1.83 12.63 14.45
home
ltaka | 193922 | 135076 1.37 20.76 27.62 48.39
Logos 16.23 16.62 2.40 250 2.40 2.63
Travel
Logos 57.64 55.78 0.97 0.97 15.43 18.09
Tour
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Ne;‘r‘]irm 231.92 267.81 -9.03 7.35 28.65 36.00
Olimp 14.02 18.45 0.32 0.23 0.32 0.23
Opal 7.42 b. d. 0.01 b. d. 0.25 b. d.
Travel
Orka 2.72 2.83 0.2 0.3 0.17 0.20
Travel
Otium 7.84 6.19 0,00 0.03 0.05 0.08
Patron | 41, 49 16.48 1.11 1.58 1.62 2.90
Travel
Prima 0.04 10.25 -0.11 041 0.08 -0.02

Holiday

Rainbow | = 44 g9 583.63 2.81 13.65 36.33 49.52
Tours
Sigma 11.76 11.42 -0.16 0.18 0.14 0.03
Travel
Sport 5.91 5.91 0.42 0.29 053 081
Vita
Sgﬂf‘ 215.86 203.24 0.82 1.117 351 4.68

Trade & | 4, 1953 0.43 0.54 1.66 2.21
Travel
TUl 578.87 568.14 1166 3.58 8.45 12.03
Poland
Wezyr | 52711 291.48 478 0.13 -26,15 -7.22

Holidays

Wygoda | g 4, 19.34 0.58 0.30 1.09 4.18
Travel

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Betlej 2013, Betlej 2014,

Zaprezentowane powyzej dane pochodza ze sprawozdan finansowych
skladanych przez touroperatoréw w Krajowym Rejestrze Sadowym przez
podmioty. Na ich podstawie skonstruowano ranking organizatorow turystyki
wyjazdowej (tab. 6) oraz oceniono poziom ich stabilnosci (tab. 7).

Najwyzszym wskaznikiem Rir, a co za tym idzie niepodwazalna
wiarygodnos$cia opisane zostaly w 2013 roku podmioty: Interhome (AAA), CT
Poland, Ecco Holiday, Logos Travel i Logos Tour (AA+), Patron Travel (AA)
oraz Grecos, Neckermann i Olimp (-AA).
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Tabela 6. Rating biur podrozy wedlug metody R.A.T.I.N.G. w latach 2012-2013
oraz perspektywa (outlook) na 2014 rok (stan na dzien 21 sierpnia 2014)

R.A.T.ILN.G. (Ri7) Outlook — perspektywa
Biuro podrozy 2012 2013 2014
7islands B BBB- stabilna
Active Travel CCC B- nieznana
Alfa Star BBB CCC+ nieznana
Almatur Katowice A+ A- pozytywna
Almatur Polska A+ A stabilna
Best Reisen Group B- BB- stabilna
BUT B+ BB+ nieznana
CT Poland AA+ AA+ stabilna
Ecco Holiday C/D AA+ stabilna
Exim Tours N/A B stabilna
Funclub A A- stabilna
Grecos BB+ AA- stabilna
Interhome AAA AAA stabilna
Itaka BBB BBB+ stabilna
Logos Travel AA+ AA+ stabilna
LogosTour AA+ AA+ stabilna
Neckermann AA- AA- pozytywna
Olimp B- B stabilna
Opal Travel A- N/A nieznana
Orka Travel BB- BB stabilna
Otium BB+ B nieznana
Patron Travel AA- AA pozytywna
Prima Holiday - CCC nieznana
Rainbow Tours BBB- At stabilna
Sigma Travel CCC- CCC+ nieznana
Sport Vita BB+ BBB- stabilna
Sun & Fun BB- BB- nieznana
Trade & Travel BB- A- stabilna
TUI Poland BB+ A- pozytywna
Wezyr Holidays C/D CCC+ nieznana
Wygoda Travel B BBB stabilna

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Betlej 2013; Betlej 2014].
* N/A brak danych (b. d.) — uniemozliwia ustalenie poprawnego ratingu oraz

perspektywy.

Najstabsze catingi, sygnalizujace mozliwos¢ kontynuacji dziatalnosci
tylko przy sprzyjajacych warunkach i1 szczeg6lna wrazliwo$¢ na zmiany
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w makro- i mikrootoczeniu, charakteryzuja natomiast biura: Prima Holiday
(CCC), a takze Sigma Travel, Alfa Star, Wezyr Holiday (CCC+). Brak danych
— ktory rowniez moze by¢ niepokojacym sygnatem — dotyczy biura Opal
Travel.

Tabela 7. Ocena stabilnosci biur podrozy w Polsce wedlug metody R.A.T.I.N.G.
(stan na dzien 21 sierpnia 2014r.)

Wskaznik Ocena wiarygodnoSci Biura podrozy
RATING
(Rar)
AAA wiarygodno$¢ ekstremalna | Interhome
AA bardzo wysoka Logos Tour, Ecco Holiday, CT Poland,
Patron Travel, Neckermann, Grecos
A wysoka Rainbow Tours, Grupa Almatur,
Almatur Polska, TUI Poland, Funclub,
Trade&Travel, Almatur Katowice
BBB wystarczajaca Itaka, Wygoda Travel, 7islands, Sport
Vita
BB potencjalna wrazliwos¢ BUT, Orka Travel, Sun & Fun, Best
na zmiany w otoczeniu Reisen Group
biznesowym
B wrazliwo$¢ na zmiany Exim Tours, Olimp, Otium, Active
w otoczeniu biznesowym Travel
CCcC mozliwos$¢ kontynuacji Wezyr Holidays, Alfa Star, Sigma
dziatalnosci tylko przy Travel, Prima Holiday
sprzyjajacych warunkach
C/D zagrozenie kontynuacji -
dziatalno$ci — podmiot
wysokiego ryzyka
N/A brak danych uniemozliwia | Opal Travel
ustalenie poprawnego
ratingu oraz perspektywy

Zrédto: Opracowanie whasne z wykorzystaniem metody TravelDATA.

Im wyzsza ocena uzyskana na podstawie implementacji metody
R.AT.I.N.G., tym wigksza stabilno$¢ oraz lepsza Sytuacja analizowanego biura
podrézy, a co za tym idzie — lepsze zabezpieczenie interesow klienta
korzystajacego z jego ustug, a takze wspolpracujacych z nim podmiotow
gospodarczych. Tylko nadzwyczajne i niezalezne od touroperatora sytuacje
moga spowodowac, ze ocena ratingu si¢ nie sprawdzi. I cho¢ nie ma pewnosci,
ze, jesli klient kupi imprezg¢ turystyczna w biurze ocenionym wedtug metody
R.AAT.ILN.G. na AAA, posiadajacym pozytywna badz stabilna perspektywe

202



Rozdziat X Ocena stabilnosci biur podrozy w Polsce z wykorzystaniem...

(outlook), ono nie upadnie, to jednak prawdopodobienstwo takiego zdarzenia
jest znikome.

Ewaluacja skutecznosci metody R.A.T.I.N.G. na podstawie upadlosci
wybranych biur podrézy w latach 2012-2013

Ewaluacja skuteczno$ci opisywanego narzedzia zostata przeprowadzona
na podstawie danych z przesztosci dotyczacych upadiosci biur podrozy w latach
2012-2013.

Wsrod jednostek, ktore oglosity bankructwo w 2012 roku, znalazty sig¢
podmioty, ktorych ratingi wyraznie wskazywaly na wysokie ryzyko jego
wystapienia albo takie, ktore nie posiadaly ratingu w ogole (tab. 8). Rok 2012
byt wyjatkowo niekorzystny dla zorganizowanej turystyki wyjazdowe;.
Na rynku miata miejsce bezprecedensowa seria kilkunastu niewyplacalnosci;
do kraju trzeba bylo sprowadzi¢ ponad 7.000 osdb, a prawie 30.000 stracito
catkowicie lub czgsciowo wplacone organizatorom pieniadze.

Tabela 8. Rating touroperatordow, ktérzy zakonczyli dzialalno$¢ w roku 2012
Ogloszenie upadlosci/
Biuro podroézy R.A.T.IN.G. (Rip zakonczenie dzialalno$ci
2010 2011 20 grudnia 2012
Adriatyk BBB N/A 16 lipca 2012
Africano Travel - N/A 16 lipca 2012
Aquamaris - N/A 2 sierpnia 2012
Atena N/A* N/A 27 lipca 2012
Blue Rays - C/D 26 lipca 2012
Elektra Travel N/A N/A 30 lipca 2012
Excalibur Tours N/A N/A 20 maja 2012
Filiz C/D CCC 4 wrze$nia 2012
Liatsas Tours N/A N/A 16 maja 2012
Mati World - N/A 7 sierpnia 2012
Sky Club BBB C/D 3 lipca 2012
Summerelse C/D 9 sierpnia 2012
Triada/Sky Club CCC N/A 3 lipca 2012

Zrédto: Opracowanie wiasne z wykorzystaniem metody TravelDATA .
*N/A — brak danych (b. d.) — uniemozliwia ustalenic poprawnego ratingu oraz

perspektywy.
Z kolei w roku 2013 sytuacja na rynku turystyki wyjazdowej si¢

ustabilizowala — miala miejsce naturalna selekcja; z jednej strony przetrwali
najwigksi organizatorzy, z drugiej cena przestala by¢ dla klientow
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najwazniejszym kryterium wyboru oferty, bowiem zaczg¢li oni szukaé
wiarygodnego biura i sprawdzonej oferty. Czynniki takie jak: stabilne kursy
walut oraz cen paliwa, wzgledny spokdj w krajach bedacych glownymi
kierunkami wyjazdow polskich turystow oraz brak katastrof naturalnych
sprzyjaly turystyce wyjazdowej w 2013 roku. Biura w 2013 roku
odnotowywaly dobre wyniki finansowe, ktéore poprawity ich sytuacje
finansowa. Jednak nie obyto si¢ bez bankructw przedsigbiorstw zajmujacych si¢
organizacja podrozy. Bylo ich jednak mniej 1 dotyczyty podmiotéw mniejszych,
ktore nie posiadaly istotnego wpltywu na caly rynek. Ponizsza tabela prezentuje
ratingi touroperatorow, ktorzy zakonczyli dziatalno$¢ w roku 2013, rowniez
potwierdzajace skuteczno$¢ opisywanego w niniejszym artykule narzedzia.

Tabela 9. Rating touroperatorow, ktérzy zakonczyli dzialalno$§¢ w roku 2013

R.AT.LN.G. Outlook — Ogloszenie upadlosci/
Biuro podrozy (Rim perspektywa | zakonczenie dzialalno$ci
2010 | 2011 2012 2013
GTI Tra\6/el ch | co N/A nieznana 4 czerwca 2013
Poland
Citron Travel - C/D N/A nieznana 2 kwietnia 2013
Oasis Tour C/D | N/A N/A nieznana 10 wrze$nia 2013
Viva Club B+ B+ N/A nieznana 2 kwietnia 2013

Zrédto: Opracowanie wlasne z wykorzystaniem metody TravelDATA.
*N/A — brak danych (b.d.) — uniemozliwia ustalenie poprawnego ratingu oraz

perspektywy

Podobnie outlook, czyli prognoza dla biur, ktore w latach 2012-2013
zakonczyly dziatalno§¢, zostala opisana przez autorow R.A.T.I.N.G.’u
jako nieznana, a wigc pojawily si¢ przypuszczenia, iz w kolejnych miesigcach
funkcjonowania tych podmiotow moga wystapi¢ czynniki, ktére moga istotnie
wplyna¢ na poziom ratingu, a co za tym idzie wiarygodnos$¢ touroperatorow.
To niestety potwierdzita rzeczywisto$¢ rynkowa.

Przeprowadzona ewaluacja skuteczno$ci narzgdzia R.A.T.LN.G.
wybranych upadlosci biur podrézy w latach 2012-2013 wskazuje na poprawne
zalozenia opisywanej metody, bowiem wsrod jednostek, ktore oglosity
bankructwo, znalazty si¢ podmioty, ktorych ratingi wyraznie wskazywaty
na wysokie ryzyko jego wystapienia, albo takie, ktore nie posiadaly ratingu

® Przeprowadzona przez autorki szczegotowa analiza sytuacji wybranej upadtosci dotyczacej
biura podrézy GTI Travel Poland Sp. z o.0. z uwzglednieniem poszczegdlnych etapdéw
obliczania wskaznika R.A.T.LN.G. wraz z czastkowymi obliczeniami [Michalska-Dudek,
Przeorek 2014, ss. 303-304] potwierdzita poprawne zatozenia opisywanej metody.
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w ogoble. Nalezy jednocze$nie zauwazy¢, iz w poddanym analizie okresie nie
oglosilo niewyptacalnosci zadne biuro z pozytywnym ratingiem.

Zakonczenie

Reasumujac, R.A.T.LN.G. (Risk Adjusted Touroperator Information
And Notification-based Grade) jest stosunkowo prosta, ale skuteczna metoda
pozwalajaca z pewnym przyblizeniem oszacowaé stopien ryzyka zaréwno
dla klienta kupujacego imprez¢ turystyczna, jak i agenta wspdtpracujacego
z danym touroperatorem. Rating to wynik oceny danego touroperatora wedhug
ujednoliconej metody stuzacej do opiniowania stabilno$ci biznesowej biur
podrozy. Okresla on stopien zabezpieczenia interesOw klientéw biura podrozy
zarOwno poprzez elementy bilansowe (fundusze wlasne biura), jak
I pozabilansowe (wykupiona przez biuro gwarancja ubezpieczeniowa).
Najwazniejsza rol¢ w rankingu odgrywaja wskazniki relatywne (nie tyle
skorygowane fundusze wtiasne, ale ich relacja do przychodow ze sprzedazy
imprez turystycznych, nie wielko$¢ posiadanej przez biuro gwarancji
ubezpieczeniowe], a jej relacja do przychodow ze sprzedazy imprez
turystycznych, jak rowniez rentowno$¢ netto, czyli relacja zysku netto
do przychodéw firmy). Przeprowadzona analiza wskazala na skutecznos¢
wykorzystanej metody. Potwierdzaja ja przypadki niewyplacalnosci biur
podrozy, jakie miaty miejsce na polskim rynku w latach 2012-2013. Upadtly
podmioty, ktore posiadaly negatywne ratingi badz ze wzgledu na brak
transparentno$ci nie posiadaly ich wcale), podmioty z nieoptymistycznymi
prognozami, ktéore wyraznie wskazywaly na wysokie ryzyko wystapienia
upadlosci. Natomiast w tym czasie nie oglositlo niewyptacalnosci zadne biuro
z dobrym ratingiem.

Bezprecedensowa seria upadtosci biur podrézy w 2012 roku pokazata,
iz sprawdzenie, czy organizator figuruje w Centralnym Rejestrze
Organizatorow 1 Posrednikow Turystyki, czy jest czlonkiem organizacji
turystycznych, zbadanie posiadanych gwarancji ubezpieczeniowych oraz opinii
jego klientéw na forach internetowych na niewiele si¢ zdaje. Organizatorzy
turystyki nie oglosili upadiosci z powodu niespetnienia  ktéregos
z wymienionych wyzej kryteriow — przyczyna byla ich sytuacja finansowa
1 podstawowe wskazniki ekonomiczne, poniewaz to one §wiadcza o stabilnosci
ich dziatalnosci.

Zdaniem autorek potencjat i uzyteczno$¢ prezentowanego narzgdzia
podkresla rowniez fakt, iz w sierpniu 2014 roku rzad odrzucit przygotowany
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przez Ministerstwo Sportu 1 Turystyki projekt zalozen do Ustawy
0 Turystycznym Funduszu Gwarancyjnym, co jednoznacznie wskazuje,
iz zardbwno klientom korzystajacym z uslug biur podrézy oraz agentom
sprzedajacym ich ofertg¢ nadal potrzebne bgda informacje dotyczace stabilnos$ci
ekonomicznej organizatorow turystyki na polskim rynku. A ranking
organizatorow turystyki sporzadzony z wykorzystaniem metody R.A.T.I.N.G.
(Risk Adjusted Touroperator Information and Notification-based Grade) nalezy
uzna¢ za wiarygodne zrodto informacji.
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*k*k

Stability assessment of tour operators in Poland
using R.AT.1.N.G. method

Abstract:

The purpose of this chapter is to characterize the R.A.T.I.N.G. tool and to describe the
methodological procedure used in preparing rankings for the stability assessment
of outbound tourism, as well as to evaluate the described tool effectiveness, basing
on the data covering past insolvency of tour operators in the period 2012-2013.
Empirical studies were conducted basing mainly on numerical data from financial
statements filed by tour operators in the National Court Register.

The conducted analysis indicates the efficiency of the applied methodology, confirmed
by the cases of tour operators’ insolvency which occurred at the Polish market in 2012
and 2013.

The conducted analyses were based on historical information which, at the moment
of rating construction, referred to the past. The performed analysis covers only the
largest — by turnover — outbound tourism organizers in Poland.

The research diagnoses, constitutes an outlook and provides information on the
stability of tour operators functioning, which especially in case of foreign outbound
tourism, is characterized, among others, by high risk and low profitability and turns out
crucial not only for the clients of tour operators, but also agents selling their offer,
as well as Marshall’s Offices, which are forced to cover the costs of tourists’ return
to the country.

The applied methods represent a novelty in analysing tour operators’ reliability. They
are relatively simple but effective, allowing both a client purchasing a tourist package
and an agent cooperating with a given tour operator to assess, with a certain
approximation, risk levels.

Keywords: R.AT.LLN.G. (Risk Adjusted Touroperator Information and Notification-
based Grade), financial analysis, tour operator.
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Rozdzial XI

MODELE NIEPELNOSPRAWNOSCI
JAKO DETERMINANTY PRZEOBRAZEN
STRUKTURY PODAZOWEJ RYNKU TURYSTYCZNEGO
DOSTEPNEGO DLA OSOB NIEPELNOSPRAWNYCH

Zarys tresci

Celem badan, zaprezentowanych w niniejszym rozdziale jest proba odpowiedzi
na zasadnicze pytanie, ktory z funkcjonujacych modeli niepelnosprawnosci jest
optymalny dla ksztaltowania oferty w zakresie ,.turystyki dostepnej.” Zrédta danych
stanowi literatura przedmiotu oraz wyniki badan ankietowych
przeprowadzonych metoda face to face i na portalu SurveyMonkey w okresie maj 2013
— lipiec 2014. Badana proba obejmowala 619 oséb (82 % stanowili respondenci
z Polski, a 18 % obcokrajowcy z: Rosji, Niemiec, Portugalii, Stowacji, Kanady,
Tunezji, Wielkiej Brytanii).

Badania wykazaly, ze rézne modele niepelnosprawnosci, tj.: medyczny, spoteczny,
geograficzny, ekonomiczny sa uzyteczne w ksztattowaniu podazy turystycznej dla ON.
W oparciu o wyniki badan zaproponowano ,model dywersyfikacji struktury
podazowej rynku turystycznego dostegpnego dla o0séb niepelnosprawnych”
uwzgledniajacy rézne typy podazy: od specjalistycznej po uniwersalna. Model ten ma
implikacje praktyczne, moze ulatwi¢ przedsigbiorcom turystycznym segmentacje
oferty turystycznej adresowanej do ON.

Stlowa Kkluczowe: medyczny model niepelnosprawnosci, spoteczny model

niepelnosprawnosci, geograficzny model niepelnoprawnosci, ekonomiczny model
niepelnosprawnosci, turystyka dostgpna.
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Wprowadzenie

Wiedza, jak  réwniez  nastawienie  spoleczne do  kwestii
niepetnosprawnosci byly i sa podstawa dziatan zwiazanych z inkluzja spoteczna
0s6b niepetnosprawnych (ON). Prawidlowos$¢ ta dotyczy takze tej sfery ushug,
jakie $wiadczy rynek turystyczny. Proba odpowiedzi na pytanie, jak powinna
by¢ ksztaltowana podaz na rynku turystycznym, by speliata warunki
dostgpnosci dla oso6b niepetnosprawnych, wymaga przede wszystkim
wyjasnienia, czym jest niepelnosprawnos¢. Definicja tego pojecia zmieniata si¢
na przestrzeni dziejow. Ewoluowaty lub funkcjonowaty rownolegle rozne
modele niepelnosprawnosci, m.in. etyczny, medyczny, spoteczny, geograficzny,
ekonomiczny. Kazdy z nich oparto na innych paradygmatach znajdujacych
odzwierciedlenie w dziataniach zwigzanych z dostgpnoscia przestrzeni,
obiektow czy uslug turystycznych dla ON. Przyjmowany ($wiadomie
lub nieswiadomie) model postrzegania niepelnosprawnosci przez podmioty
Swiadczace ustugi turystyczne determinuje struktur¢ podazowa rynku
turystycznego. Zmiana perspektywy postrzegania niepelnosprawnosci (modelu)
jest ,kolem napgdowym” przeobrazen wspdlczesnej oferty turystyczne;j,
podlegajacej coraz wigkszej dywersyfikacji. Stanowi takze podstawe rozwoju
Hturystyki dostgpnej” rozumianej jako ,,forma turystyki, ktéra wymaga procesu
wspolpracy miedzy wieloma interesariuszami w celu umozliwienia osobom
z réznymi wymaganiami, zwiazanymi z: mobilno$cia, wzrokiem, stuchem
1 wymiarem poznawczym, dostepu do niezaleznego funkcjonowania. Proces ten
przebiega z udzialem beneficjentow, z godnoscia, poprzez uniwersalne
projektowanie produktéw turystycznych, ustug i srodowiska” (Buhalis, Darcy
2011, ss. 11-12; Buhalis, Darcy, Ambrose 2012, s. 3).

Celem pracy jest proba odpowiedzi na pytanie, ktory z funkcjonujacych
modeli niepetnosprawnosci jest optymalny dla ksztattowania oferty w zakresie
Hturystyki dostgpnej”. Wyjasnienie tego problemu wymaga ustalenia:

1. Czym jest niepelnosprawno$¢ 1 jakie zalozenia stanowia podstawe
formutowania ré6znych modeli niepetnosprawnosci?

2. Jaki rodzaj podazy na rynku turystycznym, dostgpnym dla o0sob
niepetnosprawnych, sugeruja r6zne modele niepelnosprawnosci?

3. Czy modele niepelnosprawnosci, z punktu widzenia zastosowan

w tworzeniu oferty turystycznej, sa alternatywne czy uzupetniajace si¢?

4. Czy idea integracji 1 inkluzji spolecznej 0s6b niepetnosprawnych podczas
wyjazdow turystycznych znajduje spoleczne poparcie?

Odpowiedzi na postawione pytania maja implikacje zarowno teoretyczne
(konceptualizacja modelowych uje¢ niepetnosprawnosci), jak 1 praktyczne
(stanowia podstawe $wiadomego ksztaltowania podazy turystycznej,
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dostosowanej do zréznicowanego popytu, wynikajacego zard6wno z upodoban,
potrzeb jak i1 ograniczen indywidualnego turysty). W opracowaniu, wsrod
materialow zrodlowych, wykorzystano analiz¢ literatury przedmiotu oraz
wyniki badan ankietowych.

Modele niepelnosprawnosci — przeglad literatury

Niepelosprawno$é  (disability), zgodnie z definicja Swiatowej
Organizacji Zdrowia (WHO), oznacza kazde ograniczenie badz niemoznos¢
prowadzenia aktywnego zycia w sposob lub zakresie uznawanym za typowy
dla cztowieka [Zajadacz 2012]. Za niepetnosprawna uznawana jest osoba,
u ktorej istotne uszkodzenia 1 obnizenie sprawnos$ci funkcjonowania organizmu
powoduja uniemozliwienie, utrudnienie lub ograniczenie sprawnego
funkcjonowania w spoteczenstwie, biorac pod uwage takie czynniki jak: pte¢,
wiek oraz uwarunkowania zewngtrzne [Niepetnosprawnosé... 2013]. Zgodnie
z World Report on Disability [2011, s. 3] uznaje sig, ze ,,niepelnosprawnos¢ jest
kompleksowym zjawiskiem odzwierciedlajacym interakcje migdzy cechami
cielesnymi czlowieka i cechami $rodowiska, w ktorym zyje”. Koncepcje
postrzegania niepetnosprawnosci obrazuje wiele modeli, m. in.: moralny,
medyczny, spofeczny, geograficzny czy ekonomiczny.

Model moralny uznawany jest historycznie za najstarsza, wspolczesnie
wystepujaca incydentalnie, koncepcje niepelosprawnosci. Za podstawe jego
formulowania przyjgto wystegpowanie niepelnosprawnosci jako kary za grzechy,
co prowadzilo do stygmatyzowania, napigtnowania osob nia dotknigtych
[Goffman 2005; Czykwin 2008; Boski 2009]. Pomimo zmiany mentalnosci
spotecznej nadal mozna spotka¢ sytuacje, w ktorych niesprawnos$¢ wiaze sie
z poczuciem winy czy wstydu zar6wno osoby niesprawnej, jak i najblizszego
otoczenia [Barnes, Mercer 2004; Best 2010; Rzempowska 2011; Zajadacz
2012].

Medyczny model niepetnosprawnosci (ryc. 1., model MM; tab. 1.) zostat
przedstawiony w pot. XX w. przez T. Parsonsa [1951], ktory przyjat zalozenie,
ze niepetnosprawnos$¢ zwiazana jest z indywidualnymi cechami danej osoby
1 stanowi przede wszystkim jej osobista tragedig. Podejmowane dziatania
(zabiegi medyczne, rehabilitacja) maja na celu jak najwigksze usprawnienie
danej osoby (dostosowanie do $rodowiska). Model ten spotkat si¢ z krytyka
ze wzgledu na koncentrowanie si¢ gldwnie na przyczynach niepetnosprawnosci.
Osoby niepelnosprawne, postrzegane przede wszystkim przez pryzmat
dysfunkcji, moga czu¢ si¢ stygmatyzowane i mniej warto§ciowe. Obroncy praw
ON dhtugo walczyli przeciwko postrzeganiu niepelnosprawnos$ci z perspektywy
biologicznych podstaw osobistej tragedii, zwracajac uwagg na spoleczny
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wymiar niepelnosprawnosci, ktorej zrodlo tkwi m. in. w uprzedzeniach
I wykluczeniu spotecznym [Best 2010, s. 98].

Kolejny spoteczny model niepetnosprawnosci (ryc. 1, model SM, tab. 1)
oparto na przeciwnych zalozeniach. Do podstawowych nalezy teza,
ze niepetnosprawno$¢ nie wynika z indywidualnych cech czlowieka, ale jest
efektem istnienia czynnikow ograniczajacych w $rodowisku (w tym barier
spolecznych, mentalnosciowych), ktore poteguja dysfunkcje danej osoby
1 utrudniaja badz uniemozliwiaja udziat w pelnym zakresie zycia spotecznego
[Oliver 1996; Darcy 2010; Darcy, Pegg 2011]. Usunigcie barier stanowiacych
ograniczenia dla 0osob z okreslonymi rodzajami i1 stopniami niepelnosprawnosci
stuzy poprawie ich jakosci zycia i umozliwia wyréwnywanie szans w stosunku
do w pelni sprawnej czg$ci spoleczenstwa. Sita spolecznego modelu
niepelnosprawnosci polega na zalozeniu, Ze to nie osoba niepelnosprawna
powinna dostosowac si¢ do Srodowiska, ale zmianie powinny ulec warunki
spoteczne, umozliwiajac wiaczanie si¢ tej osoby w pehnig zycia spotecznego.

Rycina 1. Modele niepelnosprawnosci: medyczny, spoleczny oraz geograficzny

MEDYCZNY MODEL SPOLECZNY MODEL GEOGRAFICZNY MODEL
NIEPELNOSPRAWNOSCI NIEPELNOSPRAWNOSCI NIEPELNOSPRAWNOSCI
[MM] [SM] [GM]

System
wsparcia

Kreowanie
dostepnej struktury
spotecznej

Niepelnosprawnosé
jako indywidualna
tragedia

MW

Likwidacja,
niwelowanie
barier fizycznych,
spotecznych

Projektowanie uniwersalne
Dostepnos¢: przestrzeni,
ustug, sfer zycia spotecznego

Zrédto: Zajadacz, 2014.

Strzatki symbolizuja gtéwne kierunki dziatan zwiazanych z: checia usprawnienia o0sob
niepetnosprawnych [MM]; likwidowaniem lub niwelowaniem barier 1 ograniczen
wystgpujacych w srodowisku fizycznym i spotecznym [SM]; wykorzystaniem indywidualnego
potencjalu kazdej osoby oraz rozwoju projektowania uniwersalnego respektujacego potrzeby
jak najwigkszej cze$ci spoteczenstwa, w tym osob niepetlnosprawnych, nie uznajac jednak
zadnej z grup tych potrzeb za specjalne [GM].

Model SM ma zaré6wno zalety, jak i wady. Do zalet nalezy wyrazne

wskazywanie konieczno$ci dziatan ukierunkowanych na wigksza dostgpnos¢
przestrzeni, ustug, sfer zycia spotecznego dla ON (jesli pewnych dysfunkcji nie
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mozna zmieni¢, to zmianie powinny ulec warunki zewngtrzne). Pozytywna
konsekwencja sa takze akty prawne majace na celu ,,wyro6wnywanie szans”
0s6b niepetnosprawnych!. Natomiast staba strona tego modelu jest bierne
traktowanie o0sob niepetnosprawnych jako ,ofiar” niedostgpnego otoczenia,
zaniedban spoleczenstwa, ktore czgsto w niewystarczajacy sposob odpowiadaja
na potrzeby ON. Ponadto niektérzy badacze zauwazaja, ze spoleczne
ujmowanie niepetnosprawnosci ignoruje fakt, ze nie wszystko jest kwestia
spotecznej perspektywy — ,poniewaz ludzie maja ciata itakze cielesne
(fizyczne) problemy” [Best 2010, s. 98]. Dlatego wiele o0sob
Z niepelnosprawnoscia doswiadcza fizycznych lub psychicznych problemow,
ktore istniatyby nawet wowczas, jesli spoleczenstwo dokonaloby wszelkich
staran, by wlaczy¢ je w pelni w nurt zycia spotecznego.

Alternatywny w stosunku do przedstawionych jest geograficzny model
niepetnosprawnosci (ryc. 1, model GM, tab. 1). W jego konceptualizacji
wykorzystano dotychczasowe doswiadczenia (zwiazane z funkcjonowaniem
modelu MM i MS) i skoncentrowano si¢ glownie na relacjach: czlowiek
niepetnosprawny — przestrzen geograficzna [Chouinard 2010; Zajadacz 2014].
Geografowie wigza charakter czynnikow powodujacych niepelosprawnos¢
(disabling nature) zarowno ze spolecznymi, jak i przestrzennymi aspektami
srodowiska zycia czlowieka, promuja ide¢ rozwiazan bardziej ,,wlaczajacych”
1 umozliwiajacych dostgp do przestrzeni, jak 1 pelnego spektrum zycia
spotecznego z uwzglednieniem réznych stopni i rodzajéw niepetnosprawnosci.
GM ma na celu takze niwelowanie ,,napi¢¢” spotecznych zwigzanych z SM
traktujacych niepelnosprawnos$¢ jako proces spolecznego wykluczenia
[Chouinard 2010]. GM =zaklada, ze przyczyna ograniczonej sprawno$ci sa
zarOwno uwarunkowania indywidualne (zwiazane z okreslonym rodzajem
dysfunkcji), jak réwniez warunki otoczenia fizycznego 1 spotecznego
stanowiagce 0 utrudnieniach wystgpujacych w relacjach czlowiek
niepelnosprawny — srodowisko (spoteczne, fizyczne). W modelu GM przyjeto
istotny paradygmat, traktujac potrzeby zwiazane z roéznymi rodzajami
1 stopniami niepetnosprawnos$ci nie jako ,.specjalne”, ale jako jedne z wielu
wystepujacych we wspolczesnym spoteczenstwie. Ich specyfike nalezy zatem

' m. in.: The Standard Rules on the Equalization of Opportunities for Persons with Disabilities,
United States, General Assembly, Distr., General A/RES/48/96, 4 March 1994, Forty-eighth
session, Agenda item 109 Resolution Adopted by the General Assembly, [on the report of the
Third Committee (A/48/627)], 48/96 [onling],
http://www.un.org/esa/socdev/enable/dissre00.htm (dostgp: 28.07.2014); Konwencja praw oséb
niepetnosprawnych,
http://www.unic.un.org.pl/dokumenty/Konwencja_Praw_Osob_Niepelnosprawnych.pdf
(dostep: 28.07.2014).
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uwzgledni¢ w projektowaniu uniwersalnym, czyli tworzeniu w jak
najwigkszym stopniu dostgpnych obiektow, miejsc 1 ustug uzytecznos$ci
publicznej [Imrie 2012; Zajadacz 2010, 2012].

Podstawowym  postulatem jest zaprzestanie koncentrowania si¢
na ,,niepetnosprawnosci”, a skupianie si¢ na zroznicowanych potrzebach
spotecznych 1 dostosowaniu do nich warunkéw s$rodowiska geograficznego
(spotecznego, jak i fizycznego).

Tabela 1. Wybrane modele niepelnosprawnosci

MEDYCZNY SPOLECZNY GEOGRAFICZNY EKONOMICZNY
OSOBISTY Kwestie Kwestie Kwestie
problem SPOLECZNE PRZESTRZENNE POPYTU
Opieka Spoteczna Integracja przestrzenna Integracja
medyczna integracja ekonomiczna
Indywidualne Dziatania Udostepnianie miegjsc Rozwoj
traktowanie, spoteczne i przestrzeni produktow
leczenie
Pomoc osobista | Indywidualna Wykorzystanie systemu Innowacje

i spoteczna informacji geograficznej | w projektowaniu
odpowiedzialno$¢ | w ocenie dostgpnosci i funkcjonalnosci
przestrzeni do
indywidualnych potrzeb
Indywidualne Dostosowywanie | Projektowanie Projektowanie
usprawnianie srodowiska uniwersalne uniwersalne
Koncentracja Nastawienie Czlowiek jako integralna | Kultura
na spoleczne czes¢ srodowiska (obstugi klienta)
indywidualnym geograficznego
zachowaniu
Opieka Prawa czlowieka | Prawa czlowieka Przewaga
konkurencyjna
Polityka Polityka Polityka, sity rynku Sity rynku
ochrony (wyréwnywanie
zdrowia szans)
Ekskluzja, Integracja, Inkluzja Ekskluzja,
indywidualna zmiany spoteczne integracja,
adaptacja inkluzja

Zrodto: Forrester B., Davis D. 2011; Zajadacz 2014.

Zblizone zalozenia, zwiazane glownie z dostrzeganiem zrdznicowanego
popytu na rynku, ma ekonomiczny model niepetnosprawnosci (EM). Model
ekonomiczny (tab. 1.) koncentruje si¢ na tworzeniu podazy dostosowanej
do popytu o0sob niepetnosprawnych [Forrester, Davis 2011]. Zwiazane jest to
zardOwno z coraz wigksza konkurencja na rynku, jak réwniez skala zjawiska
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niepetnosprawnosci  (wg World Report on Disability 2011 osoby
niepetnosprawne stanowia okoto 15 % $wiatowej populacji). W wielu branzach
dostrzega sig, ze osoby niepelnosprawne, jak i ich bliscy stanowia liczna grupg
klientow, co skutkuje koniecznoscia rozpoznawania zglaszanego przez nich
popytu oraz tworzenie odpowiednich produktow, takze na rynku ustug
turystycznych. EM zaklada, ze rynek ten juz istnieje | rozwija si¢ dynamicznie
wraz zodchodzacym na emerytur¢ pokoleniem wyzu demograficznego,
poniewaz utrata sprawnosci nastgpuje czesto takze wraz z wiekiem
[por. Forrester, Davis 2011, s. 5]. Podstawowym problemem jest zatem
pozyskanie klientow poprzez dostarczenie im urzadzen i ushug, ktorych
potrzebuja. Osoby z tej grupy (seniorow) czesto nie identyfikuja swoich
ograniczen z niepelnosprawnoscia, zazwyczaj chca robi¢ to samo, co dotad
robily, a takze, w wielu przypadkach, ponownie przezywaé swoja miodosé
podczas emerytury. Ich umiejetnosci nie sa jednak takie same jak w czasach,
gdy byli 20-latkami. Beda zatem oczekiwac, by ustugi i produkty byly tak
dostosowane, aby spetnity ich oczekiwania iumozliwialy satysfakcje
z ulubionych zaje¢. Ten impuls nowego popytu na bardziej dostepne urzadzenia
I ustugi zmienia paradygmat postrzegania niepelnosprawnosci. W interesach
branzy lezy $wiadomo$¢ potrzeb i wielkoSci rynku. Prowadzi to do redefinicji
niepetnosprawnosci od koncepcji, ze jest to grupa homogeniczna,
do dostrzegania, ze jest to bardzo zr6znicowana grupa o roéznych stopniach
1 rodzajach ograniczonej sprawnosci, jak rowniez zréznicowanych potrzebach,
pragnieniach, doswiadczeniach i oczekiwaniach.

Przestawione modele niepelosprawnosci (tab. 1) wiaza si¢ z réznymi
rodzajami relacji spotecznych ON w spoleczenstwie: od ekskluzji, przez
integracj¢, do inkluzji (ryc. 2). Model ekskluzji (ryc. 2) zaklada potrzebe
tworzenia oddzielnej oferty dla niepelnosprawnych turystéw. Mozna uznad,
7ze najbardziej zwigzany jest z medycznym modelem niepetnosprawnosci,
gdzie wyjazdy turystyczne (np. turnusy rehabilitacyjne) mozna wykorzystac
W celu poprawy sprawnosci 0s6b o okreslonym rodzaju dysfunkcji.
W niektorych  przypadkach, w zaleznosci od stopnia i rodzaju
niepelnosprawnosci, wigksza efektywnos¢ zarowno edukacji, jak 1 wypoczynku
mozna osiagna¢ w grupach homogenicznych pod wzgledem zaréwno
zglaszanych potrzeb, jak 1 rodzaju ograniczen, utrudnien zwiazanych
z podrozowaniem. Nie bez znaczenia jest takze fakt, ze w czasie wolnym
swobod¢ wypoczynku gwarantuje m. in. przebywanie w towarzystwie osob
0 podobnych cechach. Poniewaz w tworzeniu grup spotecznych najwigksze
znaczenie maja czynniki decydujace o wzajemnej atrakcyjnosci, takie jak
podobienstwo, przy czym w miarg, jak poznajemy sig coraz lepiej, przestaje si¢
liczy¢ zewngtrzne podobienstwo, a wagi nabiera zbiezno$¢ przekonan, postaw
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I akceptowanych warto$ci oraz doswiadczen [Oyster 2002]. W Polsce
przyktadem praktyk zwiazanych z modelem ekskluzji sa turnusy rehabilitacyjne
czy wyjazdy turystycznych adresowane do wybranego segmentu
niepelnosprawnych turystow (m. in. organizowane przez Accessible Poland
Tours).

Rycina 2. Modele ekskluzji, integracji i inkluzji spotecznej

0s6b niepelnosprawnych

$o8050082)  (33ed23388s)  ($§:935 88
e N N
Ekskluzja Integracja Inkluzja

Zrodto: Barrierefreiheit als Qualitits. .. 2012.

Z kolei model integracji (ryc. 2) ukierunkowany jest na spojnosc
spoleczna pojmowana jako zespolenie 1 zharmonizowanie czlonkow
zbiorowosci spotecznej wyrazajace sie czestoscig kontaktow,
ich intensywno$cia oraz wspolnota ideowa. Integracja spoleczna oznacza
»dziatania wspolnotowe oparte na zasadach dialogu, wzajemnosci
1 réwnorzednosci, ktorych celem jest dazenie do spoleczenstwa opartego
na demokratycznym wspotuczestnictwie, rzadach prawa i1 poszanowania
roznorodnos$ci kulturowej, w ktorym obowiazuja i sa realizowane podstawowe
prawa czlowieka i obywatela oraz skutecznie wspomagane sa jednostki i grupy
w realizacji ich celow zyciowych” [Narodowa strategia 2003, s. 24].
Podstawowe znaczenie w tworzeniu mozliwosci realizacji tych celow ma
nastawienie bezposredniego otoczenia spolecznego do 0s6b
niepelnosprawnych, poniewaz ,wlasciwa adaptacja zZyciowa 1 integracja
spoleczna o0s6b niepelosprawnych jest niemozliwa bez ich uczestnictwa
w grupach nieformalnych — bez kontaktow kolezenskich, sasiedzkich,
przynaleznosci do krggoéw towarzyskich czy do rdéznego rodzaju organizacji
i wspolnot” [Ostrowska, Sikorska, Gonciarz 2001, s. 113]. Przyktadem dziatan
odzwierciedlajacych ten model w ustugach turystycznych i rekreacyjnych sa
imprezy, wyjazdy integracyjne, podczas ktorych dostosowuje si¢ warunki
uczestnictwa do mozliwos$ci wszystkich uczestnikow.

Inkluzja spoteczna to proces, w ramach ktoérego osoby niepetnosprawne
zyskuja mozliwosci 1 zasoby niezbgdne do pelnego uczestnictwa w Zyciu
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ekonomicznym, spolecznym i kulturowym oraz zachowania standardu zycia
na poziomie, ktéry jest uznawany za normalny w danym spoleczenstwie.
Jednocze$nie waznym aspektem dziatan jest zapewnienie wigkszej partycypacji
ON w procesach decyzyjnych oddziatywujacych na ich zycie i dostgp
do podstawowych praw [Wykluczenie... 2006]. Roznica w podejsciu
do ksztaltowania oferty turystycznej migdzy modelem integracji a inkluzji
widoczna jest zarowno w tworzeniu produktow, jak i przekazywaniu informacji
na ich temat, np. czgsto spotykana informacja ,,Turystyka niepelnosprawnych”
(m. in. hasto nawielkopolskim turystycznym serwisie regionalnym:
http://www.wielkopolska.travel) odpowiada modelowi ekskluzji lub mozna
uzna¢, ze zachgca do integracji, natomiast hasto ,,dostgpnos¢” (,,accessibility”
w Muzeum, w Luwrze, http://www.louvre.fr/en/accessibility, odnosi si¢
do oferty dostosowanej do réznych indywidualnych potrzeb) odpowiada
modelowi inkluzji, w ktorym cechy zwiazane z niepelnosprawnoscia nie
sa traktowane jako specjalne, ale jako jedne z wielu wystgpujacych
w spoleczenstwie. Zagwarantowanie uniwersalnie przygotowanej oferty
umozliwia swobodne, samodzielne korzystanie z niej 0s6b z rdznymi
ograniczeniami fizycznymi czy sensorycznymi. Dzialania oparte na tym modelu
w sektorze ustug turystycznych powinny zatem polega¢ na wdrazaniu zasad
projektowania uniwersalnego przestrzeni, obiektow, jak i ushug turystycznych.
Przedstawione modele niepelnosprawnosci, oparte na rdéznych
paradygmatach, biorac pod uwage ich znaczenie w ksztaltowaniu podazy
turystycznej, nie powinny by¢ traktowane jako koncepcje konkurencyjne,
lecz jako komplementarne wobec siebie. Duze zréznicowanie indywidualnych
potrzeb potencjalnego turysty powoduje, ze czgsto nalezy ,,miesza¢ modele”
migdzy soba, wykorzystujac istotne elementy kazdego z nich dla mozliwie
najpetniejszego wyjasnienia zjawiska 1 budowania adekwatnych programoéw
rozwiazywania probleméw zwiazanych z niepetng sprawnoscia czlonkow
spoteczenstwa i sposobow zaspokajania ich potrzeb [Rzempowska 2011].

Determinanty przeobrazen struktury podazowej rynku turystycznego

W ciagu ostatnich kilkunastu lat przemyst turystyczny znaczaco sig
rozwingt 1zmodernizowal. Niewatpliwie jest to efektem zarowno zmian
globalizacyjnych i technologicznych, jak rowniez rosnacej konkurencji w tym
sektorze 1 koniecznosci sprostania zmieniajacym si¢ oczekiwaniom
konsumentéw ustug turystycznych. Pearce [1981, s. 6] wyrdoznil pigé
zasadniczych elementow podazy turystycznej: atrakcje turystyczne,
zakwaterowanie, transport, pozostate udogodnienia, infrastrukture.
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Do czynnikéw determinujacych wielkos$¢ i struktur¢ podazy zazwyczaj
zalicza si¢:

— czynniki popytowe (np. wielkos¢ i struktura popytu na dobra i ustugi
turystyczne, oczekiwania i wymagania poszczego6lnych segmentow rynku),

— czynniki ekonomiczne (np. kapitat, ceny dobr i ustug, kursy walut),

— czynniki organizacyjne i prawne (kadry, wiedza, modele zarzadzania,
regulacje prawne),

— czynniki technologiczne 1 naturalne (infrastruktura techniczna, dostgp
do nowych technologii, warunki srodowiska przyrodniczego).

Z punktu widzenia omawianego problemu turystyki dostepnej”
za czynniki, ktore decydowac beda o przeobrazeniach w strukturze podazowe;j
rynku turystycznego, uzna¢ nalezy:

— oczekiwania 1 wymagania nabywcow,
— poszukiwanie przewagi konkurencyjnej i zastosowanie nowych technologii,
— kadry 1 wiedzg ($wiadomo$¢ ustugodawcow).

W czerwcu 2011 roku Swiatowa Organizacja Zdrowia i Bank Swiatowy
opublikowaly wyniki pierwszego w historii globalnego badania dotyczacego
niepetnosprawnosci [World Report on Disability 2011]. Raport wskazuje,
ze ponad miliard Iudzi na calym $wiecie do$wiadcza jakiej§ formy
niepetnosprawnosci. W krajach Unii Europejskiej liczba o0s6b z ro6znymi
rodzajami niepelnosprawnosci szacowana jest na 140 min, z czego okoto 1/3
stanowia osoby w wieku 15-64 lata, a 2/3 — osoby powyzej 64 lat [Economic
Impact..., s. 59]. Warto przy tym zwrdci¢ uwage na badania przeprowadzone
przez Neumanna i Reubera [2004], Buhalisa [Buhalis i in. 2005] czy Darcy’ego
[Darcy, 2010]. Dowodza one istnienia w tym obszarze swoistego ,.efektu
mnoznikowego” 1 pozwalaja na oszacowanie wielkos$ci rynku zainteresowanego
oferta dla osob niepelosprawnych. Efekt ten wiaze si¢ z faktem, ze wraz
z 0soba niepelnosprawna bezposrednio zaangazowane w podroz sa jeszcze inne
osoby z jej rodziny, grona przyjacidt czy znajomych. Oznacza to, ze jesli 0soba
niepelnosprawna nie moze korzysta¢ z jakich§ ustug turystycznych,
na przyktad: hotelu, restauracji czy transportu, to cata towarzyszaca jej grupa
nie skorzysta z tych ustug. Neumann i Reuber oszacowali ten mnoznik na 1,56,
Buhalis — na 2, a Darcy — na 3. W oparciu 0 te zatozenia przyja¢ mozna, ze od 2
do 4 miliardéw ludzi na catym $§wiecie jest bezposrednio zainteresowanych
utatwieniami w zakresie dostgpu do dobr i ustug turystycznych. Neumann
i Reuber podkreslaja, ze dla 10% populacji utatwienia w dostgpnosci stanowia
absolutny wymog, dla 30-40% sa przydatne, a dla 100% sa po prostu wygodne.
Odnoszac te szacunki do polskiego rynku, mozna stwierdzi¢, ze w chwili
obecnej co najmniej 40% konsumentéw jest zainteresowanych rozmaitymi
udogodnieniami w dostgpie do turystyki i ze rynek ten bedzie si¢ dynamicznie
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rozwijat, zarobwno ze wzrostem poziomu zycia Polakow, jak i1 postgpujacymi
procesami  starzenia si¢  spoleczenstwa. Jednakze obecnie turysta
niepelnosprawny postrzegany jest przez wielu ustugodawcow jako ,,stwarzajacy
problem”, gdyz uwaza si¢, ze jego obstuga wymaga poniesienia wigkszych
kosztow (np. na specjalne wyposazenie pokoju, fazienki, zainstalowanie
podjazdow, poregczy, itp.), a ponadto pokoje przystosowane do obstugi gosci
niepelnosprawnych okazuja si¢ by¢ mniej chetnie wykorzystywane przez
innych gosci. Pokutuje tutaj bledne przeswiadczenie, ze turysta
niepelnosprawny to wylacznie osoba o ograniczonej mobilnosci, zazwyczaj
poruszajaca si¢ na wozku. Tymczasem, jak juz wcze$niej wspomniano,
spektrum o0sob zainteresowanych udogodnieniami w dostepie do dobr 1 ustug
turystycznych jest znacznie szersze, obejmujac nie tylko osoby z orzeczona
niepetnosprawnoscia, ale takze osoby zasadniczo sprawne (m. in. rodzicow
z malymi dziecmi w wobzkach, osoby z nadwaga, o niskim wzroscie,
z chorobami uktadu krazenia, o stabszym wzroku czy stuchu, alergikow, osoby
cierpiace na choroby reumatyczne, obrze¢ki lub zylaki konczyn, w trakcie
rekonwalescenciji, itp. (ryc. 3).

Rycina 3. Kontinuum wymagan w zakresie dostegpnos$ci débr
i ustug turystycznych

niepelnosprawnosc

KONTINUUM WYMAGAN W ZAKRESIE DOSTEPNOSCI T

niepelnosprawnosé
wzrokowa

niepelnosprawnosc
shuchowa

niepelnosprawnosc
mowy

niepelnosprawnosc
intelekiualna

niepelnosprawnosc
ukryta

osohy starsze
niewielkie lub nieujawmniane ipozostale
wymagania w zakresie
dostepnosci

niepelnosprawnosc wmiarkowana
cieika lekka

Zrédto: Na podstawie Buhalis, Darcy 2011.
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Brak przeszkod architektonicznych (glownie schodow), szerokie
przejscia, podjazdy i windy czy tatwo otwierajace si¢ drzwi to przeciez
udogodnienia nie tylko dla os6b niepetnosprawnych, ale dla rodzicow z dzie¢mi
w wozkach, dla osob starszych, z bagazami, o mniejszej sprawnosci fizycznej
czy po prostu dla oséb zmeczonych dluga podréza. Szeroko rozumiana
dostepnosé, czyli tatwos¢ (prostota, szybko$¢) uzyskiwania informacji,
dokonywania rezerwacji ushig, dotarcia do celu podrozy, korzystania
z infrastruktury  (noclegowej, transportowej, kulturalno-rozrywkowej,
sportowo-rekreacyjnej, handlowej, itp.) oraz niewygdérowane ceny, jak rowniez
zainteresowanie indywidualizacja ofert (tzw. tayloring — ,,szycie na miarg”),
bezpieczenstwem 1 zdrowym stylem zycia (zdrowe jedzenie, ustugi typu fitness,
spa, wellnes, ,,cyfrowy detoks”, ,slow-life”) oraz wysoka jakoscia obstugi
za rozsadna ceng to wiodace trendy w globalnym 1 europejskim popycie
turystycznym [por. OECD Tourism Trends and Policies 2014; I1TB World
Travel Trends Report 2013/2014]. Jak flatwo zauwazy¢, potrzeby o0sob
niepetnosprawnych w petni wpisuja si¢ w te trendy.

Scharakteryzowany wcze$niej ekonomiczny model niepelnosprawnosci,
ktory okresli¢ mozna mianem ,,podej$cia do niepelnosprawnego turysty jako
atrakcyjnego klienta”, wskazuje na potrzeb¢ wdrozenia tzw. uniwersalnego
de:signe’u2 polegajacego na takim projektowaniu obiektow i urzadzen, aby byly
funkcjonalne dla praktycznie kazdego rodzaju klienta. Projektowanie
uniwersalne bazuje na zrozumieniu, ze niepetnosprawnos¢ (,,niezdolnos¢
do robienia czegos”) mozna postrzegaé jako szczegdlny rodzaj sprawnosci,
czyli ,,zdolno$¢ do robienia wszystkiego, tylko troche inaczej” [An Economic
Model of Disability 2011]. Tym bardziej, ze¢ nowe mozliwosci projektowania
oraz produkowania wyposazenia i urzadzen, w polaczeniu z uwazna analiza
potrzeb roznorodnych nabywcoéw ustug, sa doskonala okazja dla tworzenia
przewagi konkurencyjnej. Przyktadem dobrej praktyki w tym zakresie jest
szwedzka sie¢ hotelowa Scandic, w ktorej juz w 2003 roku zaczgto
opracowywac standardy dostgpnosci hoteli dla 0s6b z réznymi rodzajami
niepetnosprawnosci [Forrester, Davis 2011, s. 7; www.scandichotels.com].

Za najistotniejsza determinantg¢ przeobrazen struktury podazowej rynku
turystycznego w kierunku jej wigkszej dostgpnosci uznaé nalezy swiadomosé
ustugodawcow. Bez zrozumienia przez wytworcoOw produktu turystycznego,
ze klient potrzebujacy udogodnien to ,atrakcyjny” klient (gdyz to praktycznie
kazdy klient), narzucane przepisami prawa czy zalecane zapisami w kodeksach
etyki dziatania na rzecz turystyki dostgpnej sa mniej skuteczne, gdyz wielu

% Projektowanie uniwersalne (ang. universal design) to stworzona przez amerykanskiego
architekta Ronalda Mace’a filozofia takiego projektowania produktéw i otoczenia, aby mogty
by¢ one uzytkowane przez wszystkich ludzi, w mozliwie szerokim zakresie.
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ushigodawcow postrzega obowiazek przystosowania obiektow dla o0s6b
niepetnosprawnych jako ,,zto konieczne”. Efektem takiego podejscia sa czgsto
spotykane w obiektach noclegowych czy atrakcjach turystycznych
(np. muzeach) bezsensowne rozwiazania, niemozliwe do wykorzystania
ani przez turystow niepelnosprawnych, ani sprawnych. W swojej najnowszej
ksiazce prof. Buhalis [por. Nawarro Garcia-Caro, da Waal, Buhalis 2012,
sS. 365-375] podkresla konieczno$¢ odpowiedniego ksztalcenia i doskonalenia
kadr turystycznych, §wiadomych zasad ,turystyki dostgpnej”.

Wszystkie z przedstawionych modeli niepelnosprawnosci, jak roéwniez
czynniki wplywajace na wielkos$¢ 1 struktur¢ podazy turystycznej dostgpne;j
dla ON, wskazuja na fundamentalne znaczenie nastawienia spotecznego
w procesach zwiazanych z definiowaniem niepetnosprawnosci, warunkujacych
stopien inkluzji spotecznej ON. Nastawienie to nalezy niewatpliwie
do gltownych czynnikow determinujacych przeobrazenia struktury podazowej
rynku turystycznego dostgpnego dla ON. Proba rozpoznania tego nastawienia
we wspolczesnym spoleczenstwie zostata przedstawiona w dalszej czeSci
artykutu.

Metodyka badan, charakterystyka badanej proby

Realizacja gloéwnego celu pracy, jakim jest proba odpowiedzi
na pytanie, ktory z funkcjonujacych modeli niepetnosprawnosci jest optymalny
dla ksztaltowania oferty w zakresie ,turystyki dostgpnej”’, wymagata badan
umozliwiajacych identyfikacje¢ wspodlczesnego nastawienia spotecznego
do  kwestii sposobu organizacji wyjazdow  turystycznych  0sob
niepetnosprawnych. Podstawowa technika gromadzenia informacji pierwotnych
byly badania ankictowe, przeprowadzone tradycyjnie (face to face) oraz za
posrednictwem Internetu (na portalu SurveyMonkey®), w okresie maj 2013 —
lipiec 2014. Dobor proby byt celowy; starano si¢ dotrze¢ do o0sob
zainteresowanych praca w obsludze ruchu turystycznego oraz problemami
turystyki osob niepelosprawnych. Narzedzie prowadzenia badan stanowit
kwestionariusz ankiety opracowany w polskiej, rosyjskiej oraz angielskiej
wersji  jezykowej. Zawieral on w zasadnicze] czg$ci cztery pytania
z rozbudowana kafeteria oraz mozliwos$cia wpisania przez respondenta wlasnej
odpowiedzi w kategorii ,,inne”. Ponadto w metryczce zawarto kilka pytan
zwigzanych z cechami demograficznymi  respondenta oraz jego
doswiadczeniami w kontaktach z osobami niepelnosprawnymi. ktacznie
w badaniach wzigto udziat 619 osdb. Wsrod respondentow (tab. 2) dominowaty

® https://www.surveymonkey.com/
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kobiety, osoby milode (w wieku 19-24 lata), z wyksztalceniem $rednim,
licencjackim lub wyzszym. Zdecydowana wigkszo$¢ uczestnikow badan
pochodzita a Polski (82,5%), nastepnie z Rosji (10,0%), Portugalii (3,2%),
Niemiec (3,1%), ponadto ze Stowacji (0,5%), Kanady (0,5%) oraz Tunezji
(0,1%) 1 Wielkiej Brytanii (0,1%). W wywiadach bezposrednich brali udziat
glownie studenci kierunku turystyka i rekreacja (jako przyszli potencjalni
pracownicy sektora ushig turystycznych, ktérych nastawienie do problemow
niepelnosprawnosci  stanowi istotny czynnik wplywajacy na jakos¢
$wiadczonych ushug). Natomiast w badaniach internetowych na ten sam zestaw
pytan odpowiadali internauci zainteresowani problemami turystyki osob
niepetnosprawnych.

Tabela 2. Cechy respondentow

Cecha Warto$ci w (%)

ptec kobiety: 69,6 mezcezyzni: 30,4

wiek 19-24 25-44 45-64 65 1 wigcej lat
60,1 21,2 17,1 1,6

wyksztalcenie  podstawowe zawodowe  $rednie licencjackie  wyzsze
0,6 1,3 37,3 33,3 27,5

Zrodto: Wyniki badan ankietowych 2013-2014 [n=619].

Wyniki badan — ,,turystyka dostepna” w §wiadomosci spotecznej

Respondenci zasadniczo sa zdania, ze wyjazdy turystyczne osob
niepetnosprawnych powinny by¢ organizowane zaré6wno wspolnie z osobami
petnosprawnymi, jak i oddzielnie, 1/3 sposrod badanych uwaza, ze sposob
organizowania wyjazdu (wsp6lny lub oddzielnie) uzalezniony jest od rodzaju
niepetnosprawnosci. Nieliczna grupa ankietowanych wyrazila poglad, ze osoby
niepelnosprawne powinny podrézowa¢ oddzielnie (4,5%), z kolei
za zwolennikow turystyki inkluzyjnej mozna uzna¢ nieco ponad 16% badanych
(ryc. 4).

Wigkszos¢  o0sob  (73%) chetnie  spedzataby czas  z 0sobami
niepetnosprawnymi (opinie te maja charakter deklaratywny), tym niemnie]
Y4 badanych nie wyraza takiej checi przede wszystkim z powodu braku wiedzy
o tym, jak si¢ wobec takich os6b zachowaé (16,8%). Znikomy odsetek
ankietowanych odczuwa strach przed osobami niepelnosprawnymi (3,1%)
czy tez nie darzy ich sympatia i uwaza za roszczeniowych (0,8%). Prawie
wszyscy ankietowani byli zdania, Ze turystyka osob niepetnosprawnych
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wymaga wsparcia — przede wszystkim w zakresie technicznego ulatwienia
dostepnosci obiektéw i ustug (ryc. 5).

Rycina 4. Opinie ankietowanych na temat sposobu organizowania
wyjazdow os6b niepelnosprawnych

nie mam zdania

zalezy to od rodzaju
niepetnosprawnosci

zaréwno wspolnie, jaki i oddzielnie
wspolnie z osobami sprawnymi

oddzielnie

0 10 20 30 40 50 60

Zrédto: Badania whasne [n= 619].

Respondenci zauwazaja takze, ze konieczna jest wigksza otwarto$¢
spoteczenstwa 1 personelu  turystycznego na  potrzeby  0sOb
Z niepelnosprawnoscia. Istotne jest rowniez zwigkszenie dostepnosci
do informacji oraz mozliwosci  dofinansowania  turystyki  0sOb
niepelnosprawnych.

Rycina 5. Rodzaje wsparcia dla turystyki oséb niepelnosprawnych
w opinii respondentow (w %)

otwartosc spoteczeristwa i personelu
obstugujgcego niepetnosprawnych
turystéw na ich indywidualne potrzeby

czytelnainformacja (m. in. na temat
dostepnych wejsé, przystankdw, miejsc
noclegowych)

techniczne (np. windy, podjazdy,
dostepny transport, dostepne toalety)

dofinansowywanie wyjazdow,
poniewaz dochody tych 0séh s3 niskie

0 20 40 60 80 100
Zrédto: Badania wlasne [n=619].
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Dyskusja

Badania opinii spolecznej na temat sposobu organizacji wyjazdow
turystycznych ON potwierdzily, ze nie ma jednego optymalnego rozwiazania.
Wszystkie z przedstawionych modeli niepelnosprawnosci (poza moralnym)
powinny znalez¢ zastosowanie w ksztaltowaniu zroznicowanej podazy
turystycznej. Jednak, zgodnie zaréwno z ewolucja ksztaltowania si¢ réznych
modeli niepelnosprawnosci, przedstawionym kontinuum wymagan w zakresie
dostepnosci dobr i ustug turystycznych (ryc. 3), jak i wypowiedziami osob
uczestniczacych w badaniach ankietowych, zachodzi potrzeba wprowadzania
w coraz wigkszym zakresie dziatan 1 rozwiazan umozliwiajacych integracjg
1 inkluzj¢ spoteczng ON podczas wyjazdow turystycznych, przy zachowaniu
oferty  specjalnie adresowanej do o0sob z okreslonym rodzajem
niepetnosprawnosci (ryc. 6).

Rycina 6. Model dywersyfikacji struktury podazowej rynku turystycznego
dostepnego dla oséb niepelnosprawnych

Modele niepelnosprawnosci: :
MG - geograficzny Podaz turystyczna * MG, ME
MS — gpolecziy uniwersalna * Inkluzja
MM — medyczny
ME — ekonomiczity Podaz turystyczna * MS, ME

dostosowana e Integracja

Podatz turystyczna ¢ MM, ME
specjalistyczna o Ekskluzja

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zaproponowany ,model dywersyfikacji struktury podazowej rynku
turystycznego” determinowany jest roznymi modelami niepetnosprawnosci.
Jego rdzen zwiazany jest z medycznym modelem niepetnosprawnosci
i potrzeba tworzenia ,specjalistycznej podazy” turystycznej (np. turnusy
rehabilitacyjne, warsztaty dla osob niepetnosprawnych a czgsto takze
dla towarzyszacych im rodzin, asystentow). Kolejny typ ,podazy
dostosowane]” odpowiada spolecznemu modelowi niepetnosprawnosci,
obejmuje szersza gam¢ wyjazdow, podczas ktorych oferta w razie potrzeby jest
dostosowywana do potrzeb ON, co wymaga wsparcia ze strony otoczenia
spotecznego (np. zgody uczestnikdOw wycieczki na wolniejsze tempo
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zwiedzania zwiazane z utrudnionym przemieszczaniem si¢ 0sob poruszajacych
si¢ na wozkach czy koniecznoscia przektadu w jezyku migowym, nalozenia
na t6zko dodatkowego materaca, aby osoba poruszajaca si¢ na wozku mogla
przenies¢ si¢ z wozka na postanie). Typ ,,podazy turystycznej uniwersalnej”
odzwierciedla geograficzny model niepelnosprawnosci 1wiaze si¢ przede
wszystkim z zagwarantowaniem swobodnego dostgpu do przestrzeni
turystycznej, obiektow 1 ushug turystycznych oraz zagwarantowaniem ich
samodzielnego uzytkowania przez ON. Ten typ podazy w najwigkszym stopniu
umozliwia realizacje idei inkluzji spotecznej, zgodnie z ktéra potrzeby ON
nie sa traktowane jako specjalne, ale jako jedne =z wystgpujacych
w spoleczenstwie, ktore powinny znalez¢ odzwierciedlenie w projektowaniu
uniwersalnym  takze przestrzeni, obiektow 1 ustlug turystycznych.
W odr6znieniu od poprzedniego typu podaz turystyczna nie misi by¢
dostosowywana, poniewaz wczesniej zagwarantowano jej uniwersalna
dostgpnosc.

W kazdym z przedstawionych typow podazy turystycznej dla ON istotna
rolg odgrywa ekonomiczny model niepetnosprawnosci oparty na rozpoznaniu
potrzeb ON 1 powiazanego z nimi otoczenia spofecznego. Zarowno liczba ON,
jak 1 zakres niezbednych ustug, spotecznego wsparcia (osoby niepetnosprawne
podrozuja czesto w towarzystwie; patrz mnoznik od 1,56 do 3) determinuje
dochody we wszystkich segmentach wyodrgbnionych w strukturze podazy
turystycznej (specjalistycznych po uniwersalne). Z ekonomicznego punktu
widzenia $wiadomo$¢ réznych rodzajow, stopni niepetnosprawnosci, jak
I zr6znicowania modeli ja opisujacych stanowi istotne ulatwienie w segmentacji
podazy turystycznej oraz lokowaniu produktéw dostgpnych dla ON na rynku
turystycznym.

Podsumowanie

Niepetnosprawno$¢ obecnie postrzegana jest zaréwno z medycznej
perspektywy, jak rowniez poprzez pryzmat spolecznych ograniczen jako
kompleksowe zjawisko odzwierciedlajace interakcje migdzy cechami
cielesnymi czlowieka i cechami $rodowiska, w ktorym zyje. W ewolucji
przedstawionych modeli niepetnosprawnosci  widoczne jest dazenie
do zagwarantowania ON jak najwigkszej niezaleznosci i Samodzielnosci,
zarOWno poprzez usprawnienie organizmu, jak i zmiany w $rodowisku
spotecznym oraz fizycznym prowadzace do niwelowania barier. Dazenie to
znajduje wspoélczesnie akceptacje w opinii spotecznej, co wykazaty wyniki
przeprowadzonych badan na temat sposobow organizacji wyjazdow

224



Rozdziatl XI Modele niepefnosprawnosci jako determinanty przeobrazen struktury ...

turystycznych ON, checi spedzania czasu wolnego z ON czy potrzeby

wprowadzania udogodnien utatwiajacych podréze turystyczne ON.

Biorac pod uwagg zréznicowane potrzeby zwigzane z réznymi stopniami
i rodzajami niepetnosprawnosci, kazdy z przedstawionych (poza moralnym)
model niepelnosprawnosci jest uzyteczny w ksztaltowaniu podazy turystycznej
dostepnej dla ON. Modele te nalezy zatem traktowaé jako komplementarne.
Ich wykorzystanie w branzy turystycznej moze stanowi¢ podstawe swiadomego
ksztaltowania podazy turystycznej dostosowanej do zréznicowanego popytu
(wynikajacego zaro6wno z upodoban, potrzeb, jak 1 ograniczen indywidualnego
turysty). Ksztattowanie 1 poglebianie tej Swiadomosci wymaga:

— edukacji pracownikow sektora turystyki oraz sektora towarzyszacego
(catego turystycznego tancucha dostaw produktu turystycznego),

— szerszego uwzgledniania w programach studidow na kierunku turystyka
1 rekreacja problematyki inkluzji spotecznej w turystyce i projektowania
uniwersalnego; problematyka ta powinna naleze¢ do kanonu tresci
wyktadanych takze na uczelniach ksztalcacych architektow i1 projektantow,

— nowego podejScia marketingowego 1 nowego sposobu segmentacji rynku
uwzgledniajacego zasady inkluzji spotecznej w turystyce oraz projektowania
uniwersalnego.

Istotnym czynnikiem determinujacym przeobrazenia struktury podazowe;j
rynku turystycznego dostepnego dla ON bytyby niewatpliwie wyniki badan
ukazujace dochody branzy turystycznej z obshuigi tego zrdéznicowanego
1 ,,poszerzajacego si¢” (m. in. w skutek starzenia si¢ spofeczenstwa) segmentu
rynku. Wyniki tego typu badan dostarczylyby przedsigbiorcom wiedzy istotne;j
w warunkach wzrastajacej konkurencji na rynku turystycznym, jak réwniez
moglyby si¢ przyczyni¢ do zmiany paradygmatu postrzegania 0s6b
niepetnosprawnych, starszych z kategorii ,,malo zamoznych i wymagajacych”
na klientow ,,atrakcyjnych, korzystajacych z roznorodnych ushug”, takze poza
sezonem turystycznym. Luka w wiedzy na temat tak istotnego i nabierajacego
coraz wigkszego znaczenia segmentu rynku turystycznego, wyznacza kolejne
kierunki badan o duzym znaczeniu aplikacyjnym.
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*k*k

Disability models as the determinants of structure changes
of the tourism market supply side available for the disabled

Abstract

The research aims to answer a fundamental question: which of the disability models
currently in use is optimal for creating “accessible tourism-oriented”” amenities, as well
as more detailed problems: (1) what is disability and what determines different
disability models? (2) what types of tourism market supply available for the disabled
do the different disability models suggest? (3) are the disability models complementary
or mutually exclusive? (4) is the idea of social integration and inclusion of people with
disabilities (PWD) while on tourist trips supported of the society?

Data sources comprise selected literature and results of a survey conducted using the
face-to-face method and the SurveyMonkey website from May 2013 to July 2014. The
surveyed group included 619 people (82% were Polish, the other 18% were foreigners
from: Russia, Germany, Portugal, Slovakia, Canada, Tunisia and the United Kingdom).
The research showed that the different disability models — medical, social,
geographical and economic — are useful when creating the tourism supply for the
PWD. Using the research results, the authors suggested a model of “diversification
of tourism market supply structure available for the disabled”, which includes different
types of supply — from specialist to universal. This model has practical usage and can
help entrepreneurs with the segmentation of tourism offers addressed to the PWD. The
work is innovative, both in its theoretical approach (the review of disability models and
their practical application in creating tourism supply) and empirical values — it provides
current data for the social attitude towards the development of PWD tourism.
Especially the presentation of a wide range of perception of disability as well as the
simple classification of tourism supply that meets the varied needs of PWD, is
a particular novelty of this chapter.

Keywords: medical model of disability, social model of disability, geographical model
of disability, economic model of disability, accessible tourism.
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Rozdzial XlII

SPECJALNOSC MENEDZER TURYSTYKI
W KONTEKSCIE POLSKIEJ RAMY KWALIFIKACJI
DLA KIERUNKU TURYSTYKA

Zarys tresci

Celem rozdziatu jest weryfikacja i ocena realizacji zatozen Polskiej Ramy Kwalifikacji
na konkretnym przyktadzie specjalno$ci menedzer turystki wprowadzonej na studiach
drugiego stopnia, na kierunku Turystyka, na jeleniogorskim Wydziale Ekonomii,
Zarzadzania i Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Na podstawie
wybranych kryteriow — efekty ksztalcenia, sylabusy, wymagania rynku pracy,
uznawalnos¢ ksztalcenia — dokonano przegladu programu badanej specjalnosci.
Pomimo generalnie pozytywnej oceny specjalnosci na tle kierunku Turystyka,
wskazano na pewne mankamenty, strukturalne i programowe, ktore — jesli zostang
wyeliminowane — podniosa efektywno$¢ i konkurencyjno$¢ badanej specjalnosci.
Zaproponowano uzupelnienie efektow ksztalcenia, wprowadzenie wigkszej liczby
zaje¢ aktywizujacych studentow, wyeksponowanie zjawisk ekonomicznych
zachodzacych w przedsigbiorstwie turystycznym.

W zalozeniu niniejszej pracy ma ona shluzy¢ doskonaleniu oferty dydaktycznej
jeleniogdrskiego Wydzialu Ekonomii, Zarzadzania i Turystyki oraz jako benchmark
dla badania innych specjalnos$ci. Zmiany zachodzace na rynku pracy w turystyce
wywohtuja konieczno$¢ modyfikacji przygotowania absolwentow kierunku Turystyka
i specjalnosci menedzer turystyki, tak aby $rodowisku wielokulturowym i przy statej
turbulencji otoczenia podejmowali oni prawidtowe decyzje.

Stowa kluczowe: Polska Rama Kwalifikacji, efekty ksztatcenia, kierunek, specjalnosc.
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Rozwazania teoretyczne

Procesy zachodzace w europejskim i polskim szkolnictwie wyzszym sa
reakcja na wystgpujace w skali globalnej zmiany technologiczne,
demograficzne i na rynkach pracy. Prognozy dotyczace rynkdéw pracy wskazuja
na bardzo istotne zjawiska, takie jak [Rzodkiewicz 2011, s. 7]:
— znikanie dotychczas znanych zawodow 1 powstawanie nowych,
— specjalizacje przedsigbiorstw, dziatanie firm w konsorcjach, outsourcing,
— innowacje powstajace w wyniku wspoOlpracy wielu podmiotow
gospodarczych,
— rozwo0j nauki na styku dziedzin naukowych, powstawanie nowych dyscyplin,
— dwukrotny wzrost do 2020 roku zapotrzebowania na wysoko
wykwalifikowanych pracownikow,
— brak mozliwos$ci prognozowania sytuacji na rynku pracy w perspektywie juz
dziesiecioletniej,
— tendencje zmian w zyciu przecietnego Europejczyka — pracy 15 razy
a zawodu 2-krotnie.

Prognozy te implikuja konieczno$¢ uczenia sig przez cale zycie.

Glowne akcenty w reformie systemu edukacji zostaly potozone na efekty
ksztatcenia, walidacje i certyfikacje oraz otwarcie na ksztalcenie przebiegajace
po trzech $ciezkach: formalnej — w szkotach, uczelniach, innych instytucjach
ksztatcacych, pozaformalnej — podczas szkolen, stazy, kurséw i1 nieformalnej —
poprzez uczenie si¢ W pracy, zyciu codziennym, z ksiazek, Internetu,
od znajomych. Metoda dostosowania do zr6znicowanych form ksztatcenia maja
by¢ wspolne programy studidow, ksztalcenie ponad granicami, ksztalcenie
na odleglos¢, ksztalcenie ustawiczne. Umozliwia to znowelizowana Ustawa
Prawo o szkolnictwie wyzszym podpisana przez Prezydenta RP 13 sierpnia
2014 r., na podstawie ktorej uczelnie zyskuja mozliwo$¢ uznawania wiedzy
1 kompetencji zdobytych poza systemem szkolnictwa wyzszego.

W Polsce istnieje wiele rodzajow kwalifikacji, wiele sposoboéw ich
nadawania oraz wiele instytucji, ktére nadaja je w oparciu o rdézne podstawy
prawne, ale caly ten obszar nie tworzy jeszcze logicznie uporzadkowanej
catosci [Chlon-Dominczak, Dgbowski, Stawinski 2011, s. 2].

W niniejszym rozdziale odniesiono ideg reformy szkolnictwa wyzszego,
Europejska Rame¢ Kwalifikacji i Polska Rame¢ Kwalifikacji do problematyki
ksztatcenia specjalistow z zakresu turystyki. Glownymi zrodlami informacji sa
akty prawne (ustawy i rozporzadzenia) lub projekty aktoéw prawnych, uchwaty
Senatu UE we Wroctawiu, materialy szkoleniowe, raporty ekspertow,
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konsultacje w Polskiej Komisji Akredytacyjnej oraz doswiadczenia nabyte przy
wprowadzaniu nowego kierunku Turystyka i specjalnosci menedzer turystyki
w roku akademickim 2013/2014 na studiach drugiego stopnia, na
jeleniogorskim Wydziale Ekonomii, Zarzadzania i Turystyki Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroclawiu.

Przyjeto zalozenie, ze ksztalcenie kadry kierowniczej w szeroko
rozumianej gospodarce turystycznej wymaga zmodyfikowanego podejscia,
innej filozofii 1 logiki. Tradycyjne podejScie zaczynalo si¢ bowiem
od standardow, ktore okreslaly programy, a te z kolei formulowaly efekty
ksztalcenia. Nowe podejscie wynika z misji uczelni 1 jej profilu, ktore wptywaja
na efekty ksztalcenia realizowane poprzez poszczegolne programy.

Podstawowa terminologia

Europejska Rama Kwalifikacji (ERK) jako narzedzie shuzace reformom
szkolnictwa to przyjety w Unii Europejskiej uktad odniesienia umozliwiajacy
porownywanie kwalifikacji uzyskiwanych w roéznych krajach. W ERK
wyroézniono 8 poziomow kwalifikacji okre§lonych za pomoca wymagan
dotyczacych uczenia si¢. W zalozeniach Europejskich Ram Kwalifikacji
podkreslono, iz bez wzgledu na miejsce, rodzaj, czas uczenia si¢ rama obejmuje
wszystkie osiagnigcia 0sob uczacych si¢. Kazdy kraj opracowuje wilasna rame
(liczba pozioméw adekwatna do danego systemu edukacji), a nastgpnie opisuje
w raporcie referencyjnym, jak rama krajowa odnosi si¢ do ERK. Do prac nad
ramami panstwa przystgpuja dobrowolnie, a w momencie przystapienia
wdrazaja systemy kwalifikacji 1 oglaszaja raport referencyjny. Europejska
Rama Kwalifikacji pozwala na pordéwnanie poziomoOw ksztalcenia bez
koniecznosci unifikacji programéw ksztalcenia, czyli umozliwia zachowanie
odrgbnosci systemow edukacji przy jednoczesnej mozliwosci pordéwnywania
poziomu, na ktorym powstaje kwalifikacja. W zalozeniach ERK pojawia si¢
wigc mobilno$¢, gwarancja transparentno$ci przy zachowaniu réznorodnosci
tre$ci ksztalcenia, instytucji ksztalcacych i rozmaitosci drég dochodzenia
do uzyskiwania kompetencji i kwalifikacji.

ERK oraz inne narzedzia w obszarze uczenia si¢ przez cate zycie zostaly
rekomendowane krajom Unii Europejskiej do przyjgcia na podstawie Zalecenia
Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 23 kwietnia 2008 r. w sprawie
ustanowienia europejskich ram kwalifikacji dla uczenia sig¢ przez calte zycie,
Zalecenia Rady z dnia 20 grudnia 2012 r. w sprawie walidacji uczenia si¢
pozaformalnego i nieformalnego oraz Zalecenia Rady w sprawie krajowego
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programu reform Polski na 2014 r. [Projekt zalozen projektu ustawy
0 zintegrowanym systemie kwalifikacji, projekt z dnia 01.08.2014 r., s. 2].

W terminologii ERK wyr6zniono wiele podstawowych poje¢, z ktorych
najwazniejsze to: efekty uczenia — to, co osoba uczaca si¢ wie, rozumie i potrafi
wykona¢ w wyniku uczenia si¢, ujete w kategoriach wiedzy, umiejetnosci oraz
kompetencji personalnych i spotecznych oraz efekty ksztatcenia — to, co osoba
uczestniczaca w procesie ksztalcenia prowadzonym przez instytucje edukacyjna
lub szkoleniowa wie, rozumie i potrafi wykonaé¢ po jego zakonczeniu, ujgte
w kategoriach wiedzy, umiejetnosci, kompetencji personalnych 1 spotecznych.

Poziomy definiowania efektow ksztalcenia (EK) tworza sze$¢ pigter.
Pigtro najwyzsze (pierwsze) to EK w Europejskich Ramach Kwalifikacji
stanowione na szczeblu Unii Europejskiej. Pigtro drugie to EK w Krajowych
Ramach Kwalifikacji opracowane w Polsce na podstawie Rozporzadzenia
wlasciwego Ministra. Pigtro trzecie tworza EK w osmiu obszarach ksztalcenia
(nauk humanistycznych, spotecznych, $cistych, przyrodniczych, technicznych,
0 zdrowiu, rolniczych i artystycznych) opracowane w Polsce na podstawie
rozporzadzenia wlasciwego ministra. Pigtro czwarte stanowia EK dla
kierunkow studiow opracowane przez jednostki autonomiczne lub ,,centralne”.
Pigtro piate to EK dla programéw studiow opracowane przez jednostki
prowadzace studia. Ostatnie, szoste pictro tworza EK dla poszczegdlnych
przedmiotow.

W Polskiej Ramie Kwalifikacji — podobnie jak w ERK — wprowadzono
o$miopoziomowa strukturg¢, uporzadkowano opisy wymagan dotyczacych
wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spotecznych, ktéore odpowiadaja danemu
poziomowi kwalifikacji w ERK, a egzamin potwierdza, ze spelnione sa
wszystkie wymagania danego poziomu, co oznacza posiadanie kwalifikacji.

Polska Rama Kwalifikacji jest narz¢dziem wspierajacym uczenie si¢
przez cale zycie, mobilno$¢, rynek pracy i1 pracodawcoOw. Stanowi efekt
konsensusu spolecznego, gdyz jest przygotowywana wspdlnie przez ekspertow
1 praktykow podczas debaty spoleczne;.

Mozna spotka¢ stwierdzenie, ze Polska Rama Kwalifikacji stanowi sume
nowych mozliwos$ci porzadkowania kwalifikacji oraz nowych mozliwosci
zdobywania kwalifikacji. Jest szansa na wprowadzenie réwnosci roéznych
$ciezek zdobywania kwalifikacji oraz dyplomow, certyfikatow i $wiadectw,
bez wzgledu na formeg ksztatcenia (w szkole, poza szkola) oraz czas ksztalcenia.
Zestawienie korzysci dla podstawowych interesariuszy PRK przedstawiono
w tabeli 1.

Nalezy podkresli¢, ze w Polsce krajowy system kwalifikacji sktada¢ sig
ma z kilku $cisle powiazanych ze soba elementow, a mianowicie: Polskiej
Ramy Kwalifikacji (rozumianej jako zbiory deskryptorow poziomow efektow
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uczenia si¢ oraz zasady przyporzadkowania kwalifikacji do tych poziomow)
oraz czterech innych podsystemow. Dopiero kompleksowe wdrozenie cato$ci
zapewni krajowe i migdzynarodowe zaufanie do zdobywanych w Polsce
kwalifikacji (skrotowo taki kompleksowy system bywa nazywany takze
Krajowymi Ramami Kwalifikacji).Te podsystemy to:

— powszechna praktyka budowania programow edukacyjnych w oparciu
o efekty uczenia si¢ z wykorzystaniem metod opisu wilasciwych dla ram
kwalifikaciji,

— powszechny system walidacji efektow uczenia si¢ — niezaleznie od sposobu
ich nabycia,

— powszechny system zapewniania jako$ci nauczania,

— objecie efektow uczenia systemami punktacji pozwalajacymi na akumulacje
1 transfer osiagnige¢ w réznych sektorach edukacji (ECTS, ECVET, ewentualnie

SATO).

Tabela 1. Korzysci wprowadzenia Polskiej Ramy Kwalifikacji

Korzysci dla uczacych si¢

Korzy$ci dla pracodawcéw

- pomoc w ustaleniu $ciezek dojscia

do kwalifikacji, np. w ustaleniu wilasnej
Sciezki kariery i zaplanowaniu osobistego
rozwoju zawodowego;

- pomoc w ustaleniu zakresu pozyskanej
wiedzy, umiejetnosci

i kompetencji spotecznych;

- pomoc w uznaniu wiedzy, umiejetnosci i
kompetencji spotecznych uzyskanych

w drodze edukacji formalnej,
pozaformalnej i nieformalnego

uczenia sic;

- pomoc W rozszerzeniu mozliwo$ci
uznania efektow uczenia si¢

takze w systemie nieformalnym;

- pomoc w uniknigciu zbednego
powtarzania zaje¢ i kursow na réznych
poziomach uczenia sig.

- pomaga W poszerzeniu zakresu
rekrutacji pracownikow;

- pomaga unika¢ kosztownych bltedow
w procesie dodatkowych szkolen,
precyzyjnie formutujac zakres wiedzy,
Umiejetnosci i kompetencji spotecznych
wymaganych na danym poziomie;

- pomaga w diagnozowaniu nabytych
kwalifikacii;

- pomaga ustali¢ mozliwe $ciezki
zdobywania kwalifikacji;

- pomaga w identyfikowaniu mozliwosci
na rynku pracy;

- pomaga identyfikowa¢ mozliwosci
rozwoju kadry pracowniczej;

- pomaga w dokonaniu samooceny
wiasnych mozliwosci i wyszukiwaniu
niezbednych szkolen w celu podniesienia
swoich kompetencji.

— - T
Zrddto: Opracowanie wlasne .

! Na podstawie: Polska Rama Kwalifikacji. Projekt ,,Opracowanie zatozeh merytorycznych
1 instytucjonalnych wdrazania KRK oraz Krajowego Rejestru Kwalifikacji dla uczenia si¢ przez
cate zycie”. IBE kwalifikacje po europejsku. Instytut Badan Edukacyjnych, maszynopis
powielony.
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Zgodnie z przyjeta w Europie koncepcja ram kwalifikacji deskryptory
poziomow w Polskiej] Ramie Kwalifikacji sa generyczne, tzn. sformutowane
ogblnie, a przez to odnoszace si¢ do roznych dziedzin. Dla Polskiej Ramy
Kwalifikacji ukladem odniesienia sa deskryptory w Europejskiej Ramie
Kwalifikacji. Pozwoli to na przejrzyste ukazanie zaproponowanych odniesien
polskich pozioméw kwalifikacji do o$miu poziomoéw wyr6éznionych w ERK.

Deskryptory kazdego z kolejnych pozioméw w PRK roznia sig
od deskryptorow poprzednich (nizszych) poziomdéw. Roéznice te sa istotne
1 dotycza ilosci oraz glebi wiedzy, stopnia zlozonosci/skomplikowania
wymaganych umiejgtnosci oraz poziomu samodzielno$ci 1 zdolnosci
do podjecia odpowiedzialnosci za pracg, dziatanie lub nauke (indywidualna
lub w zespole), a na wyzszych poziomach takze odpowiedzialno$¢ za inne
osoby.

Polska Rama Kwalifikacji dla studiow drugiego stopnia

W Polskiej Ramie Kwalifikacji efekty ksztalcenia w odniesieniu
do szkolnictwa wyzszego opisane sa trzech wymiarach: wiedzy, umiejetnosci,
kompetencji. Jak juz podkreslono, za podstawe charakterystyki deskryptorow
pozioméw w edukacji wyzszej przyjeto postep: W opanowaniu dziedziny
wiedzy, w glebokoSci rozumienia jej probleméw, w weryfikowaniu
umiejetnosci praktycznych, w kreatywnos$ci i samodzielnos$ci dziatania, w
rozpoznawaniu 1 ocenie waznych kwestii etycznych, spolecznych
1 zawodowych oraz poczucia odpowiedzialnosci za nie.

Studiom drugiego stopnia, o ktérych mowa w niniejszym opracowaniu,
odpowiada tak w ERK, jak i w PRK si6dmy (przedostatni) poziom kwalifikacji,
ktorego uniwersalne charakterystyki przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Uniwersalne charakterystyki poziomu siédmego w PRK

Wiedza Umiejetnosci Kompetencje spoleczne
Zna i rozumie: Potrafi: Jest gotow do:
- w poglebiony - wykonywac¢ zadania oraz - tworzenia i rozwijania
sposob wybrane fakty, | formutowac i rozwiazywaé wzorow wilasciwego

teorie, metody oraz
zlozone zaleznos$ci
miedzy nimi, takze

W powiazaniu

z innymi dziedzinami,
- réznorodne, ztozone
uwarunkowania

i aksjologiczny

problemy z wykorzystaniem
nowej wiedzy, takze z innych
dziedzin,

- samodzielnie planowac¢
wilasne uczenie si¢ przez cate
zycie i ukierunkowywac
innych w tym zakresie,

- komunikowac si¢

postgpowania

w srodowisku pracy

1 zycia,

- podejmowania inicjatyw,
krytycznej oceny siebie
oraz zespotoéw i organizacji,
w ktorych uczestniczy,

- przewodzenia grupie
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kontekst prowadzonej | ze zréznicowanymi | ponoszenia
dziatalnosci. kregami odbiorcow, odpowiedzialnosci za nia.
- odpowiednio uzasadniac
stanowiska.

Zrodto: Materialy do Projektu zalozen projektu ustawy o zintegrowanym systemie
kwalifikacji, projekt z dnia 01.08.2014 r., maszynopis powielony.

Metodyka projektowania nowego programu ksztalcenia powinna
rozpocza¢ si¢ od koncepcji 0oraz rozpoznania potrzeb i1 okreslenia celow.
Nastgpnym krokiem jest planowanie 1 okreSlenie wymagah poprzez
identyfikacje projektoéw krajowych 1 migdzynarodowych, a takze okreslenie
poziomu i 0gdlny opis efektow ksztalcenia (EK). Trzeci krok to projektowanie,
czyli opracowywanie szczegotowych opisow EK dla programu, przedmiotow,
porzadkowanie typow zaje¢, metod ksztalcenia, oceniania 1 ECTS. Dwa
ostatnie etapy to implementacja — wybor wyktadowcoéw, plan studidw i prace
administracyjne oraz testowanie i ocena, ktére powinny przebiega¢ w trakcie
projektowania i w trakcie realizacji programu.

Oceniajac efekty ksztalcenia na specjalnosci, nalezy przyja¢ kryteria
zaprezentowane w tabeli 3.

Tabela 3. Struktura kwalifikacji absolwenta a efekty ksztalcenia

Deklarowana wiedza Umiejetnosci Postawy (kompetencje)
- treSci programowe - kwalifikacje nauczycieli - podejscia w kreowaniu
a kanon wiedzy akademickich, potrzeb,
kierunku, - metody dydaktyczne, - ustawiczne ksztalcenie,
- kwalifikacje - formy zajec, - etos zawodu.
nauczycieli, - tredci programowe,
- sylabusy, - zasady weryfikacji
- literatura, umiejgtnoscei.
- zasady weryfikacji
wiedzy.

Zrédto: Efekty ksztalcenia w $wietle wymogdéw akredytacyjnych PKA, material
szkoleniowy.

Wyodregbnione sa gldwne obszary pomiaru efektow ksztalcenia:
— okreslenie, w jaki sposob jednostka zdefiniowata efekty procesu
dydaktycznego;
— w jaki sposdb monitorowane jest wykorzystywanie efektow ksztalcenia
na rynku pracy;
— czy W uczelni wypracowano systemowe rozwiazania w zakresie
doskonalenia standardow jakosci.
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Charakterystyka i ocena specjalnosci menedzer turystyki

W rozwazaniach na temat ksztalcenia wspotczesnych menedzerow
pojawia si¢ pojecie neotenii — uczenia si¢ przez cale zycie i zachowania
miodzienczych cech. Menedzer uzyskuje wiedzg zimna (profil wyksztalcenia)
i goraca (do$wiadczenia zdobyte w firmach migdzynarodowych, doznaje
wielokulturowosci, nabywa sprawno$¢ w  korzystaniu z nowinek
technologicznych). Zdobywa umiejetnosci: spoteczne, koncepcyjne, zadaniowe;
osiaga takie kompetencje jak motywacja, przedsigbiorczos¢, sprawnos¢
intelektualna  (potencjat  intelektualny), inteligencja  interpersonalna
i intrapersonalna (m.in. odpornos$¢ na stres, sprawnos¢ psychofizyczna — m.in.
mobilno$¢ terytorialna). Menedzer, realizujac funkcje przywodcze, musi by¢
przygotowany do zadan projektowych (analitycznych), koordynacyjnych
(integracyjnych),  aktywizacyjnych  (stymulujacych), reprezentacyjnych
(delegacyjnych) i informacyjnych (badawczych).

Menedzer turystyki powinien by¢ energiczny — aktywny, lubiacy
konkurencje 1 kreatywny — w procesie myslowym 1 wykorzystywaniu
mozliwo$ci rozwoju, szczegdlnie w tworzeniu dochodow krancowych. Jako
reprezentant interesOw firmy/regionu 1 rzecznik wspolpracy powinien by¢
dobrym ,,komunikatorem”, administratorem i bieglym w liczbach, co pozwala
na sprawne analizowanie masy danych. Wedlug Middletona menedzer
powinien takze dysponowac zdolnoscia ,,wtasciwego osadu” (ryzyka, szkod
nieuchronnych pomyltek i luk w wiedzy o zachowaniach turystow) [Middleton
1996, s. 119]. Jednoczes$nie nalezy podkresli¢, ze menedzer musi pasowac
do kultury korporacyjnej.

Misja Wydziatu Ekonomii, Zarzadzania i Turystyki — ,,W ksztalceniu
wzbijamy si¢ ponad przecigtno$¢” — i jego profil ogoélnoakademicki naktadaja
obowiazek stalego podnoszenia poziomu jakos$ci ksztalcenia i podejmowania
ambitnych wyzwan wspoiczesnej edukacji majacej przygotowywac sprawnych
menedzerow.

W roku akademickim 2013/2014 uruchomiono na jeleniogdrskim
Wydziale Ekonomii, Zarzadzania i Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu kierunek Turystyka na studiach drugiego stopnia. W ramach
kierunku zaoferowano studentom dwie specjalnos$ci: menedzer turystyki
i zarzadzanie finansami przedsigbiorstw turystycznych. Przedmiotem niniejszej
oceny begdzie pierwsza z wymienionych specjalnosci. Badania zostaty
przeprowadzone przez autorke w lipcu 2014 roku.

Zastosowano nastgpujace kryteria charakterystyki 1 oceny specjalno$ci
zwiazane z istota Polskiej Ramy Kwalifikacji 1 przedstawionymi powyzej
sposobami interpretacji efektow ksztalcenia:
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— efekty ksztalcenia dla specjalnosci w kontekscie deskryptorow dla poziomu
siddmego Polskiej Ramy Kwalifikacji,

— powiazanie efektow ksztatcenia dla kierunku i specjalnosci,

— specjalnosciowe efekty ksztalcenia a ich przydatnos¢ na rynku pracy,

— kierunki modyfikacji efektow ksztatcenia,

— tresci ksztalcenia oferowane na kierunku Turystyka w ramach przedmiotow
ksztalcenia ogdlnego (podstawowych), dodatkowych oraz kierunkowych,

— proporcje zaje¢ — wyktady, ¢wiczenia, laboratoria,

— ocena sylabusow,

— oczekiwania kluczowych kompetencji absolwenta,

— uznawalno$¢ roznych Sciezek ksztalcenia.

Celem ksztalcenia na kierunku Turystyka, na studiach drugiego stopnia
o profilu ogdlnoakademickim jest:

a) ksztalcenie wysoko kwalifikowanych kadr dla potrzeb szeroko
rozumianej branzy turystycznej,

b) dostosowanie umiejgtnosci ogdlnych 1 szczegdétowych do zmiennych
potrzeb rynku.

Program kierunku eksponuje interdyscyplinarny charakter wiedzy
o turystyce. Studia trwaja dwa lata (4 semestry) i prowadzone sa w formie
stacjonarnej i niestacjonarnej. Kierunek Turystyka stanowi wyodrebniong cz¢$¢
jednego obszaru ksztalcenia — obszaru nauk spotecznych. W celu
przeprowadzenia analizy zgodnos$ci zakladanych efektow ksztalcenia
na kierunku Turystyka z potrzebami rynku pracy miaty miejsce konsultacje
przygotowywanego programu z czionkami powolanej przy Wydziale EZiT
Rady Menedzeréw Biznesu i Administracji. Skorzystano rowniez z wzorcow
migdzynarodowych. Przyjeto zalozenie, ze absolwent kierunku Turystyka
studiow drugiego stopnia ma zdobywaé rozszerzona wiedz¢ oraz umiejgtnosci
umozliwiajace podejmowanie decyzji, kreatywne rozwiazywanie problemow
zwigzanych z dzialalno$cia w turystyce oraz zarzadzanie przedsigbiorstwami
turystycznymi. Powinien takze posiada¢ umiejetno$¢ pracy w zespole
1 kierowania ludzmi. Ma by¢ przygotowany do pracy w przedsigbiorstwach
turystycznych, administracji rzadowej i samorzadowej oraz w szkolnictwie.
Powinien posiada¢ potrzebe ustawicznego ksztalcenia i rozwoju zawodowego,
przygotowanie do podejmowania probleméw badawczych 1 kontynuacji
edukacji na studiach trzeciego stopnia, biegle postugiwaé si¢ co najmnie]
jednym jezykiem obcym. Absolwent otrzymuje tytul zawodowy: magister®.

2 Rozporzadzenie Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 1 wrzesnia 2011 r., w sprawie
tytulow zawodowych nadawanych absolwentom studiéw, warunkoéw wydawania oraz
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Uzyskanie tego tytutu jest rownoznaczne z uzyskaniem kwalifikacji drugiego
stopnia  potwierdzonych uczelnianym dyplomem ukonczenia studiow
wyzszych, 0 w szczegdlnosci oznacza osiagnigcie wszystkich zalozonych
dla kierunku efektow ksztalcenia®.

Specjalno$§¢ menedzer turystyki zostata przygotowana w nawiazaniu
do wymagan wspoélczesnego rynku turystycznego. Zachodzace na nim zjawiska
globalizacji, konsolidacji oraz wzrost wymagan turystow zmieniaja
oczekiwania w stosunku do oso6b odpowiedzialnych za sprawne
funkcjonowanie  przedsigbiorstwa  turystycznego (hotelu, osrodka
wypoczynkowo-rekreacyjnego, centrum informacji  turystycznej, firmy
zajmujacej si¢ transportem w turystyce) lub wilasciwe zarzadzanie turystyka
w regionie (powiecie, gminie).

Przedmioty oferowane na specjalno$ci to: badanie atrakcyjnosci
turystycznej, uwarunkowania demograficzne rozwoju turystki, kreowanie
lideréw w turystyce, zrownowazony rozwoj w turystyce, produkt turystyczny
regionu, promocja turystyki w regionie, badania ruchu turystycznego. Wymiar
godzin: 135, liczba punktow ECTS: 18. Budujac struktur¢ kwalifikacji
absolwenta, wzicto pod uwage kanon wiedzy na kierunku Turystyka oraz efekty
ksztatcenia, kwalifikacje nauczycieli akademickich i ich dorobek naukowy,
pozycje akademicka Wydzialu EZiT i1 odpowiedzialnej za specjalno$¢ Katedry
Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczna.

W tabeli 4. przedstawiono efekty ksztalcenia dla specjalnos$ci oraz
dokonano préby ich oceny pod katem przydatnosci na rynku pracy. Przyj¢to
skale ocen od 1 do 5, gdzie 1 oznacza efekt niewazny, nieistotny na rynku
pracy, a 5 — efekt bardzo wazny, niezbedny na rynku pracy

niezbednych elementow dyploméw ukonczenia studiow i $wiadectw ukonczenia studiow
podyplomowych oraz wzoru suplementu do dyplomu. Absolwentom studiow II stopnia nadaje
si¢ tytuly zawodowe: magister - po uzyskaniu efektow ksztatcenia okreslonych dla kwalifikacji
drugiego stopnia.

® Przedmioty kierunkowe to: kanon krajoznawczy, zarzadzanie przestrzenia turystyczna,
strategie sprzedazy zagranicznych biur podrdzy, przedsigbiorczo$¢ i innowacje w turystyce,
rynek turystyczny, marka turystyczna na rynku globalnym, podstawy polityki turystycznej,
zarzadzanie procesami, Internet we wspolczesnej gospodarce turystycznej, badania
marketingowe rynkéw miedzynarodowych, zarzadzanie migdzykulturowe, bezpieczenstwo
w turystyce, etyka i etykieta w turystyce — 1 i 2 semestr; Konkurencyjno$¢ regionow
i przedsigbiorstw, prawo turystyczne UE, wspotpraca migdzynarodowa w turystyce, marketing
migdzynarodowy, badania preferencji turystow, zarzadzanie inwestycjami w turystyce,
budowanie relacji z klientem, wyktad do wyboru: Trendy w turystyce, Modele biznesowe
internetowych przedsigbiorstw turystycznych, Systemy komputerowe zarzadzania projektami
turystycznymi — 3 i 4 semestr.
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Tabela 4. Efekty ksztalcenia dla specjalnosci menedzer turystyki

Symbol Efekty ksztalcenia — wiedza
efektu Ocena pod katem przydatnos$ci na rynku pracy

EKS-WO01 | Ma pogtebiong wiedz¢ na temat specyfiki metod badan atrakcyjnosci
turystycznej regionu w kontekscie rozwoju turystyki krajowe;j
i zagranicznej. Ocena efektu: 5

EKS-W02 | Ma poglgbiona wiedz¢ o uwarunkowaniach demograficznych rozwoju
turystyki w skali miedzynarodowej. Ocena efektu: 2

EKS-WO03 | Zna problematyke przywodztwa i partnerstwa oraz koopetycji
w zakresie rozwoju turystyki w regionie. Ocena efektu: 5

EKS-W04 | Ma pogtebiona wiedz¢ o koncepcji i zasadach zréwnowazonego rozwoju
w turystyce. Ocena efektu: 4

EKS-WO05 | Ma poglebiong wiedzg¢ na temat istoty i tworzenia zintegrowanego
produktu turystycznego regionu, budowy poziomow (warstw, atrybutow)
produktu turystycznego. Ocena efektu: 4

EKS-WO06 | Zna zasadg tworzenia promocji (6M) i narzgdzia promocji mix
wykorzystywane do promocji turystyki w regionie. Ocena efektu: 4

EKS-WO07 | Ma pogtebiong wiedz¢ na temat metod badania krajowego
i zagranicznego ruchu turystycznego w regionie. Ocena efektu: 4

Symbol Efekty ksztalcenia — umiejetnosSci
efektu Ocena pod katem przydatno$ci na rynku pracy

EKS-UO1 | Potrafi przeprowadzi¢ badania atrakcyjnosci turystycznej regionu
oraz obecnego i przysztego (prognozy) krajowego i zagranicznego ruchu
turystycznego. Ocena: 5

EKS-U02 | Potrafi — wykorzystujac zasady przywodztwa i partnerstwa —
przygotowac¢ atrakcyjny i konkurencyjny produkt turystyczny regionu
oraz promowac go na targach i gietdach turystycznych. Ocena: 5

EKS-U03 | Potrafi gromadzi¢ i wykorzystywa¢ wiedzg na temat ruchow ludnos$ci
(mobilno$¢, naturalne saldo ludnosci, saldo migracji) oraz struktury
ludnosci wg pici i wieku, narodowosci, liczebno$ci rodzin na potrzeby
szacowania wielkos$ci i rodzaju krajowego 1 zagranicznego ruchu
turystycznego. Ocena: 2

Symbol Efekty ksztalcenia — kompetencje
efektu Ocena pod katem przydatno$ci na rynku pracy

EKS-KO01 | Identyfikuje i reaguje na potrzeby turystow krajowych i zagranicznych w
regionie. Ocena: 4

EKS-KO02 | Potrafi dobiera¢, motywowac i ocenia¢ pracownikow odpowiedzialnych
za rozwoj turystyki w regionie. Ocena: 4

EKS-K03 | Jest swiadomy funkcji i dysfunkeji turystyki. Ocena: 2

EKS-K04 | Potrafi docenia¢ rolg interesariuszy wewngtrznych i zewngtrznych
W rozwoju turystyki w regionie. Ocena: 4

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie sylabusow przedmiotow ze specjalnosci
menedzer turystyki.
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Kwalifikacji

Analiza powyzszych efektéw ksztalcenia w nawiazaniu do Polskiej Ramy
na studiach drugiego stopnia pozwala na sformulowanie

nastepujacych uwag:

EKS-W02, EKS-UO3 - kryteria demograficzne coraz slabiej tlumacza
zachowania konsumentoéw na rynku turystycznym; tendencje swobodnego
ruchu turystycznego, wigkszej edukacji konsumentow powoduja, ze nie
mozna precyzyjnie demograficznie $ledzi¢ zmiany rynku docelowego
na podstawie tych kryteriow, segmentowaé rynek i pozycjonowac ofertg;
ta wiedza nie pozwoli menedzerowi turystyki na podejmowanie efektywnych
decyzji; a — co nalezy podkresla¢ — decyzje menedzera turystyki zwiazane sa
z oplacalnoscia inwestycji, ocena konkurencji, Szacowaniem popytu;
EKS-WO07 — sformulowanie tego obszaru wiedzy wydaje si¢ zbyt ogolne,
nie budujac przewagi kandydata na rynku pracy;

EKS-K03 - sformulowanie takich kompetencji wydaje si¢ bardziej
odpowiadajace studiom pierwszego stopnia, upraszczajace problematyke, nie
odzwierciedlajac progresu kompetencji wymaganych na studiach drugiego
stopnia.

Srednia ocena efektow ksztalcenia pod katem ich przydatnosci na rynku

pracy wyniosta 3,93. Pozadane wydaje si¢ wigc uzupeiienie efektow
ksztatlcenia o dodatkowe deskryptory wiedzy, umiejetnosci 1 kompetencii,
przedstawione w tabeli 5.

Tabela 5. Propozycje dodatkowych efektéw ksztalcenia
na specjalno$ci menedzer turystyki

Wiedza

Uzasadnienie

Ma poglebiona wiedzg 0 procedurach
diagnostycznych, stuzacych ocenie
stanu gospodarki w regionie

i przedsigbiorstwie turystycznym.

Menedzer podejmuje decyzje na bazie
wiedzy o dziataniach, planach

i problemach w catym regionie

i/lub przedsigbiorstwie; podkresla

w regionie w formule otwartej.

Ma pogtebiong wiedzg¢ na temat
zaleznosci migdzy struktura zrodet
kapitatu a jego rentownoscia oraz
ryzykiem finansowym, zasad
zarzadzania pasywami i aktywami

w $wietle czynnikdéw determinujacych
ryzyko operacyjno-finansowe.

Takiego efektu oczekuje rynek pracy
w turystyce.
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Umiejetnosci Uzasadnienie
(dlaczego dany efekt warto uwzglednic)
Potrafi praktycznie wykorzystywac Taka umiejgtno$ci wyrdznia absolwentow
narzedzia rachunkowosci zarzadczej, studiow ekonomicznych o profilu
pozyskiwacé i wykorzystywaé akademickim; buduje ich przewage
informacje z systemu rachunkowosci na rynku pracy.

w procesach decyzyjnych.

Potrafi identyfikowac i standaryzowaé Menedzer powinien szybko dostrzegac

symptomy oraz diagnozowacé sytuacje szanse 1 zagrozenia oraz trafnie ocenia¢

gospodarcza regionu mocne i slabe strony regionéw

i/lub przedsigbiorstwa turystycznego. 1 przedsigbiorstw turystycznych.
Kompetencje Uzasadnienie

(dlaczego dany efekt warto uwzgledni¢)

Wzbogaca swoja wiedze 1 umiejetnosci | Wszystkie rozwazania na temat
w warunkach turbulentnego otoczenia. przywodztwa podkreslaja konieczno$¢
stalej edukacji menedzera.

Stara si¢ budowac i wzmacnia¢ etos Praca w turystyce to ,,sprzedawanie
zawodu zaufania publicznego. marzen” — co wymaga wiarygodnosci
uczestniczacych podmiotow.

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Efekty ksztalcenia na specjalno$ci menedzer turystyki sa powiazane
z wiedza, umiejetnosciami i kompetencjami dla kierunku Turystyka. Studenci
zapoznaja si¢ M.in. z istota zarzadzania wiedza, przestrzenia turystyczna,
projektami turystycznymi. Poznaja prawo w turystyce, metody dziatan i badan
marketingowych na rynkach mig¢dzynarodowych, problematyke
przedsigbiorczosci, zastosowanie howoczesnych technologii w turystyce, istote
bezpieczenstwa w turystyce, techniki negocjacji, role dobrego wychowania,
rzetelnosci, dobrych praktyk 1 spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
turystycznego. Stosunek liczby godzin tresci podstawowych (ogoélnych),
dodatkowych 1 kierunkowych do tresci specjalnosciowych wydaje si¢ w petni
wlasciwy. Program jest interesujacy i nowoczesny. Zawiera wiele przedmiotow,
ktoére odzwierciedlaja zroznicowana problematyke turystyki, stanowi swoista
,»bazg” dla ksztalcenia w ramach specjalnos$ci. Istotng rolg odgrywaja tu efekty
powiazane z nowoczesnym zarzadzaniem zasobami ludzkimi, wykorzystywanie
nowych technologii, poglgbianie umiejetnosci badawczych, poszanowanie
wielokulturowos$ci tak obecnej w turystyce. Wydaje sig, ze efekty ksztalcenia
powinny by¢ wzbogacone o wiedz¢ z =zakresu =zarzadzania ryzykiem,
controllingu i behawioryzmu. Mozna réwniez rozwazy¢é zmiang kolejnosci
kilku przedmiotéw, tzn. przesunigcie z drugiego na czwarty semestr Strategii
sprzedazy zagranicznych biur podrézy oraz badan marketingowych rynkow
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mig¢dzynarodowych, a z czwartego na drugi — trendy w turystyce i gospodarka
turystyczna oparta na wiedzy.

Mozna takze zauwazyé, ze zaje¢ w formie wykladow jest za duzo
w stosunku do zaje¢ prowadzonych w formie ¢wiczen lub/i laboratoriow. Takie
przedmioty na Kierunku jak: Internet we wspolczesnej gospodarce turystycznej
I modele biznesowe internetowych przedsigbiorstw turystycznych powinny by¢
prowadzone przy znaczacym udziale zaj¢é laboratoryjnych, a przedmioty: etyka
i etykieta w turystyce oraz bezpieczenstwo w turystyce — ¢wiczen.

Analiza sylabusow wskazuje, ze tematyka zaje¢ pozwalata zrealizowac
cele okreslone dla przedmiotéw specjalnosciowych. Zaproponowano pewne
korekty godzinowe, zdajac sobie spraweg, ze proporcje godzin wynikaja
z Uchwal Senatu UE we Wroclawiu 1 ograniczaja pole ewentualnego manewru.
Zwrocono uwage na korelacje tresci zaje¢ do podanych efektow ksztalcenia
oraz sposoby weryfikacji efektow ksztalcenia osiaganych przez studentow.
Badaniami objgto wszystkie przedmioty specjalno$ciowe, ale na potrzeby
niniejszego opracowania przedstawiono dwa przyktady (tab. 6).

Tabela 6. Przykladowa ocena sylabusow dwoch przedmiotow —
specjalnosé MenedzZer Turystyki

Pytanie

Odpowiedz

Czy podana

w ramach danego
przedmiotu tematyka
zajec jest adekwatna
i pozwala
zrealizowac
okreslone

dla przedmiotu cele?
Czy tresdci te

sa wystarczajace ?
Czy nalezaloby

w tym zakresie

co$ zmienic¢?

W jakim Kierunku

i dlaczego?

Przedmiot I. Badanie atrakcyjnos$ci turystycznej

W opisie przedmiotu znalazto sie sformutowanie: ,,Stwarza
mozliwo$¢ podjecia praktycznych czynno$ci prowadzacych do
oceny atrakcyjno$ci turystycznej wybranych obszaréw
przestrzennych”. Znajduje to wyraz w celach, szczegdlnie
w celu C3. Wiedza W4 podkresla znajomos¢ wybranych metod
oceny atrakcyjno$ci turystycznej oraz zrdédel danych
do stosowania poszczegoélnych metod. W umiejetnosci U3
podkresla si¢ korzystanie z powszechnie dostepnych
oprogramowan wspomagajacych proces okreslania
atrakcyjno$ci turystycznej. W konsekwencji nabywane sa
kompetencije stwarzajace mozliwosé uczestnictwa
w badaniach diagnostycznych atrakcyjnosci turystycznej
rzeczywistych przestrzeni geograficznych i turystycznych.
Zawarte w celach elementy wiedzy, umiejetnosci
i kompetencji sa okreslone prawidtowo.

Przedmiot 1. Kreowanie lideréw w turystyce
Przedmiot ma ukazywa¢ w roznych przekrojach problematyke
przywodztwa na rynku turystycznym. Taka formule

244




Rozdziat XII Specjalnos¢ menedzer turystyki w kontekscie Polskiej Ramy ...

przedmiotu maja wyraza¢ sformulowane cele, skupione
na idei, istocie, funkcjach, formach przywodztwa. W tematyce
zaje¢ te ogolnie sformutowane cele znajduja wyraz
w realizowanych zagadnieniach, gdzie role przywddcy (lidera)
lokuje si¢ odmiennie w samorzadzie terytorialnym,
przedsigbiorstwie  turystycznym,  instytucji = otoczenia
rynkowego oraz terytorialnej organizacji turystycznej. Takie
podejscie wydaje sie prawidlowe.

Jaka jest ocena
struktury godzinowej
proponowanych
tresci?

Czy ktores$ tematy
powinny by¢
realizowane

w wigkszym

lub mniejszym
wymiarze godzin ?
Czy nalezaloby

w tym zakresie

co$ zmieni¢ ?

W jakim Kierunku?

Przedmiot 1. Badanie atrakcyjnosci turystycznej

Podziatl godzin w prawie réwnych proporcjach na wyktady,
¢wiczenia i1 laboratoria, na tle innych struktur godzinowych
wydaje si¢ wzorcowy.

Przedmiot II. Kreowanie liderow w turystyce

Ten przedmiot jest bardzo silnie powiazany z oceniang
specjalnoscia. Dotychczasowy uktad godzin nie wydaje sig
optymalny. Zajecia podzielono na 5 godzin wykladow i 10
godzin ¢wiczen. Z uwagi na konieczno$¢ wprowadzenia
problematyki psychologii w zarzadzaniu i sylwetki lidera,
liczba godzin wykladowych jest niewystarczajaca. Lepszym
rozwiazaniem bytoby: 7 godzin wykladow i 8 godzin ¢wiczen.

W jakim stopniu
realizacja
proponowanych
tresci sprzyja
osiagnigciu przez
studenta podanych
efektow ksztatcenia?
W jaki sposob
nalezaloby
weryfikowac
osiagniecie przez
studenta podanych
efektow ksztatcenia?

Przedmiot I. Badanie atrakcyjnos$ci turystyczne;j

Tematyka zaje¢ w pelni oddaje uktad efektéw ksztalcenia.
Studenci w grupach, w ramach pracy wlasnej, opracowuja
kompleksowy raport z projektu badania atrakcyjnosci
turystycznej.

Przedmiot II. Kreowanie liderow w turystyce

Sformutowane cele =zostaly uwzglednione w efektach
ksztatcenia. W wiedzy najbardziej rozbudowana jest realizacja
celu C1  (przekazywanie  wiedzy i  umiejetnosci
na temat idei i istoty przywodztwa w turystyce). Umiejetnosci
zostaty okreslone tak, ze kazda z nich nawiazuje jednoczesnie
do trzech celow. Kompetencje zostaly ujete podobnie.
Co ciekawe — podniesiono w nich takze problem zaleznosci
miedzy przywddztwem a partnerstwem. W ramach pracy

wiasnej studenci prezentuja wyniki wywiadow
przeprowadzonych z  liderami  firm  turystycznych,
prezydentami/  burmistrzami/  wojtami  miejscowosci

turystycznych oraz radnymi z komisji turystyki.

Zrbdto: Opracowanie wlasne na podstawie sylabusow analizowanych przedmiotow.
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Oceniajac sylabusy na specjalno$ci menedzer turystyki, zauwazono —
budzaca watpliwosci — dominacj¢ ujgcia przestrzennego — regionu, co znajduje
wyraz w nazwach przedmiotow (produkt turystyczny regionu, promocja
turystyki w regionie) i1 efektach ksztalcenia, lokujac na dalszej pozycji
przygotowanie menedzera firmy turystyczne;.

Mimo sformutowanych powyzej krytycznych uwag, nalezy podkresli¢,
ze program specjalnosci i efekty ksztalcenia odzwierciedlaja zrdéznicowana
problematyke turystyki, wskazujac na spektrum decyzji, ktére bedzie musiat
podejmowac przyszly menedzer. Jednak przewage bedzie miala osoba, ktora
studiowata kierunek Turystyka na studiach pierwszego stopnia, gdyz osiagane
tam efekty ksztalcenia pozwalaja prawidlowej postrzega¢ specyfike turystyki
i rynku turystycznego.

Na kierunku Turystyka na studiach drugiego stopnia jest zbyt mata liczba
godzin zaje¢ z jezykdbw obcych, ograniczajac nabywanie umiejgtnosci
komunikacji na migdzynarodowym rynku turystycznym.

Oceniana specjalnos¢ wymaga wiec pewnej modyfikacji, tak aby
absolwent mogt by¢ przygotowany do sprawnego spelniania nastepujacych
funkcji: zarzadzania kapitalem, wytwarzania produktu turystycznego i jego
sprzedazy, zarzadzania personelem, stosowania orientacji marketingowe;j.
Funkcje te ulegaja zmianom w zalezno$ci od podziatu organizacji (produkt,
rynek, obszar), ale zawsze oczekiwane beda na rynku pracy takie cechy
menedzera w  turystyce jak: energiczno$¢, kreatywnos$¢, zdolnos¢
do komunikowania si¢ z ludzmi. Efekty ksztalcenia na specjalno$ci powinny
by¢ przede wszystkim powiazane z ksztalceniem swoistego przywodcy, lidera,
bowiem tak postrzega te¢ specjalnos¢ kandydat i rynek pracy.

Z punktu widzenia omawianej w pierwszej czesci niniejszych rozwazan
idei Polskiej Ramy Kwalifikacji nalezy podkreslic, ze Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu, jako pierwsza w Polsce uczelnia publiczna,
wprowadza z poczatkiem roku akademickiego 2014/2015 procedure
umozliwiajaca zaliczanie przedmiotéw na podstawie trwalego dorobku
zawodowego lub wynikajacego z innych doswiadczen zyciowych. Dzigki temu
osoba pracujaca np. jako referent w biurze podrézy lub czlonek Gorskiego
Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego zaoszczedzi sily 1 czas niezbgdne
do studiowania przedmiotu strategie sprzedazy zagranicznych biur podrozy
lub bezpieczenstwo w turystyce, a posiadacz zagranicznej matury nie bedzie
uczestniczy¢ w zajgciach z danego jezyka obcego. Uwzglednione sa rozne
przedmioty i1 sposoby dojscia do odpowiadajacych im efektow ksztalcenia.
Regulacje te zostaty ujete w Uchwale Senatu UE z dnia 26 czerwca 2014 r.
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Osoba ubiegajaca si¢ o uznanie musi speli¢ nastgpujace wymogi

formalne:

— posiadac status studenta UE we Wroctawiu,

— wskaza¢ wybrany/e przedmiot/y z katalogu przedmiotow dla danego
kierunku,

— zlozy¢ w punkcie konsultacyjnym wypetniony formularz wniosku 0 uznanie
efektow ksztalcenia,

— udokumentowa¢ efekty ksztalcenia zdobyte droga pozaformalna
lub nieformalna,

— zlozy¢ oryginal wniosku (na kazdy przedmiot osobno) nie pdzniej niz 7 dni
od rozpoczgcia semestru, w ktérym dany przedmiot jest realizowany.

W tej procedurze najwazniejsze jest udokumentowanie zrealizowanych
efektow ksztalcenia. Jezeli student chce udokumentowaé ksztalcenie
pozaformalne (na podstawie kursow i szkolen), musi przedlozy¢ certyfikaty,
dyplomy, zaswiadczenia. Efekty zostana uznane, gdy nastapi zbiezno$¢ kursow
1 szkolen z zakresem ujetym w opisie zaje¢ lub wystapi zblizony naktad pracy
studenta. W przypadku ksztalcenia nieformalnego (wynik do$wiadczen
zawodowych lub zyciowych) wymagane jest przedlozenie dokumentéw
wskazujacych na zdobycie odpowiednich dla danego przedmiotu efektow
ksztalcenia w trakcie pracy zawodowej (takze wolontariacie) lub w wyniku
innych doswiadczen zyciowych. Brane sa takze pod uwage opinie nauczyciela
akademickiego w przypadku uczestnictwa studenta w pracach badawczych
lub projektach o charakterze zbieznym z opisem danego przedmiotu. Gdy sa to
zajecia z wychowania fizycznego, nalezy przedstawi¢ opini¢ z klubu
sportowego, w ktorym student czynnie uprawia sport.

Wydzialowe Komisje ds. Uznawalnosci Efektow Ksztalcenia moga
przedstawi¢  wlasciwemu dziekanowi rekomendacj¢ uznania efektow
ksztalcenia, poprosi¢ o uzupetnienie rekomendacji przez wnioskujacego,
przeprowadzi¢ rozmowe z wnioskodawca, zarzadzi¢ przeprowadzenie
egzaminu z przedmiotu, przedstawi¢ dziekanowi rekomendacj¢ nicuznania
efektow ksztalcenia. W tej ostatniej sytuacji studentowi przystuguje prawo
zwrocenia si¢ do Uczelnianej Komisji Odwotawczej ds. Uznawalnos$ci Efektow
Ksztalcenia. W przypadku uznania efektow ksztalcenia student uzyskuje
zaliczenie bez oceny (nie jest wigc wliczane do $redniej ze studiow) oraz taka
liczbg punktow ECTS, na jaka opiewa dany przedmiot.
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Zakonczenie

Wprowadzanie ram kwalifikacji nie powinno by¢ traktowane jako decyzja
wynikajaca z koniecznosci podporzadkowania si¢ ustaleniom przyjmowanym
wspolnie przez kraje europejskie, bowiem jest to kwestia autonomiczna
poszczegb6lnych panstw. Jednak nalezy zauwazyé, ze zrozumienie korzysSci
wynikajacych ze zdefiniowania krajowych ram kwalifikacji w oparciu o efekty
ksztalcenia ma charakter powszechny. Wedtug dostepnych danych European
Training Foundation okoto 140 krajow opracowuje, wdraza lub wdrozylo
krajowe ramy kwalifikacji lub systemy o podobnych nazwach, oparte
na opisywaniu dyplomow, s$wiadectw, certyfikatow 1 innych tego typu
dokumentow, w jezyku efektow ksztalcenia [Krasniewski 2011, ss. 11-12].
Proces ten ma zosta¢ ukonczony najpdzniej w 2020 roku 1 zaden kraj aspirujacy
do rozwoju 1 umacniania mi¢dzynarodowej pozycji nie powinien pozostawac
poza gldwnym nurtem zmian w §wiatowym szkolnictwie wyzszym. PRK moze
wyeliminowa¢, a przynajmniej znacznie zredukowaé problemy zwiazane
z akceptacja 1 uznawalnos$cia zdobytego w Polsce wyksztalcenia, zarbwno przy
kontynuowaniu ksztatcenia za granica, jak i na migdzynarodowym rynku pracy.

Wsrod przeciwnikéw zmian czgsto pojawia si¢ poglad o otwieraniu drogi
do rozbudowanej biurokracji (eurokracji), tworzeniu ,sztucznych bytow”
1 pozornych dzialan. Trudno nie bra¢ pod uwage niektoérych watpliwosci.
Rzeczywiscie procedury sa rozbudowane, ilos¢ tworzonych dokumentéw
znaczna. Jednak jak ten etap zostanie zamknigty, pojawia si¢ $wiadomosc
wprowadzenia pewnej logiki dziatan, troski o jakos¢ i transparentnos¢. Warto
zwroci¢ rowniez uwage na zwigkszenie autonomii uczelni — przekazanie na ich
poziom prawa do definiowania nazw kierunkow studiow 1 efektow ksztalcenia
(w oparciu o efekty =zdefiniowane dla wyodregbnionych obszaréw)
oraz opracowywania autorskich programow studidow prowadzacych
do osiagnigcia tak zdefiniowanych efektow.

Na Wydziale EZiT istnieje klimat sprzyjajacy porzadkowaniu
i unowoczesnianiu oferty dydaktycznej, czego rezultatem jest program kierunku
Turystyka oraz specjalnosci menedzer turystyki, i mimo ze zauwazy¢ mozna
pewne niedoskonatosci pierwszych sformutowan efektow ksztalcenia, jest
to dowod na myslenie kategoriami lepszego dostosowania oferty edukacyjnej
uczelni do potrzeb spolecznych, w tym potrzeb rynku pracy, a takze
do oczekiwan kandydatéw na studia 1 studentow. Jako krok na drodze dalszego
postgpu w zakresie okreslania wiedzy, umiejgtnosci i kompetencji mozna
uzna¢ przeprowadzenie badan ankietowych na ten temat wsrod studentow,
absolwentow 1 pracodawcow, ktoérych wyniki bgda znane pod koniec 2014
roku.
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*k*k

Tourism Management speciality in the context
of Polish Qualifications Framework for tourism courses

Abstract

The aim of this chapter is to verify and evaluate Polish Qualifications Framework
based on the specific example of Tourism Management speciality, introduced
at Master's Degree Studies for the Tourism course at Wroctaw University
of Economics, the Faculty of Economics, Management and Tourism in Jelenia Gora.
The study presents the review of the analysed speciality curriculum based on the
selected criteria - educational outcomes, syllabuses, job market requirements and
education recognition.

Despite the generally positive evaluation of the speciality within the Tourism course,
certain structural and curriculum oriented shortcomings were indicated which,
if eliminated, shall raise both the efficiency and competitiveness of the analysed
speciality. It has been suggested that the educational outcomes should be enhanced by
introducing a larger number of activating classes for students and by emphasizing the
economic phenomena occurring in a tourism enterprise.
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The presented study is assumed to improve the educational offer of the Faculty
of Economics, Management and Tourism in Jelenia Gora and serve as a benchmark for
analysing other specialities. The changes occurring on the tourism labour market result
in the need to modify the preparation of graduates from Tourism course and Tourism
Management speciality in order to make them capable of making right decisions in the
multicultural environment featuring ongoing turbulences.

An original and so far not covered topic has been selected, which refers to the
timeliness of Polish Qualifications Framework problems and the new curriculum of the
studied speciality (introduced in the academic year 2013/2014).

Keywords: Polish Qualifications Framework, educational outcomes, course,
speciality.
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EWOLUCJA POPYTU I PODAZY W TURYSTYCE

dr Magdalena Rozycka
Wyizsza Szkota Turystyki i Ekologii, Sucha Beskidzka

Rozdzial X111

BLOGOSFERA JAKO SKUTECZNE NARZEDZIE
PROMOCJI W TURYSTYCE

Zarys tresci

W Polsce wykorzystanie blogow przez firmy jest jeszcze niewielkie. Aczkolwiek
analizujac trendy z rynkéw bardziej rozwinigtych i dynamike rozwoju blogdéw
prywatnych w Polsce mozna spodziewa¢ si¢ wzrostu wykorzystania tego narzedzia.
Celem publikacji jest zasygnalizowanie oraz wyjasnienie zjawiska jakim jest
blogosfera, a takze analiza wybranych aspektéw nowoczesnych technologii
komunikacji marketingowej wykorzystywanych w turystyce. Reklamodawcy coraz
czesciej 1 chetniej angazuja do swoich kampanii ,,wyspecjalizowanych blogeréw”. Dla
potwierdzenia powyzszej tezy postuzono si¢ przyktadem akcji ,,Przyjaciele KLM
inspiruja”. Kolejnym poddanym analizie przyktadem jest powstanie e- przewodnika
w ramach projektu ,,Poznanska turystyka 2.0.” Przewodnik stworzony zostal przez
ludzi Internetu, najpopularniejszych polskich blogerow. Oferuje on turystom 2.0,
zupelnie nowy sposob poznania atrakcji, jakie kryje w sobie stolica Wielkopolski.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, social media, nowoczesne technologie.
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Wprowadzenie

Zgodnie z idea ekonomii afektywnej idealny konsument jest aktywny,
zaangazowany emocjonalnie i dziata w spolecznej sieci, marki zmieniaja wicc
sposéb komunikacji. Zaczynaja opowiada¢ historie? i zapraszaé¢ konsumentow
do stworzonego przez siebie $wiata, a tym samym do aktywnej konsumpcji®.
W wyniku konwergencji medidow i personalizacji urzadzen odbioru zmienia si¢
nie tylko retoryka, ale tez narzgdzia, ktore maja wspomagac aktywnos$¢
odbiorcéw. Nowe technologie wykorzystywane sa do interakcji z tresciami
pokazywanymi przez stare media i inicjowania oddolnej kreatywnosci.
Tworzone sa wielozmystowe 1 multimedialne doswiadczenia wywierajace
zywsze wrazenia i rozszerzane na tak wiele medidw, jak to tylko mozliwe”.
Zawsze jednak idea nadrz¢dna dla ksztaltowania konsumenckiej identyfikacji
jest ,uczestnictwo” odbiorcy®. Przy wykorzystaniu tych zalozen skutecznie
przeprowadzone kampanie moga zyskaé ,,mito$¢” i ,.szacunek” odbiorcow’.

Z Internetu korzysta dzi§ 3 mld ludzi; przecigtny internauta spgdza
w sieci 38 godz. miesigcznie, ogladajac 1600 stron i poswigcajac kazdej $rednio
50 sek. Codziennie przybywa poéitora miliona stron, jednak 6 z 10 najbardziej
uczeszezanych stron w Internecie istnieje krocej niz 4 lata’. W zwiazku z tym
zmienit si¢ sposdb komunikacji — z monologu w dialog. Do glosu doszli
konsumenci, ktorzy zaledwie kilkoma kliknigciami myszy moga wyrazié
publicznie swoja opini¢ na temat produktu. W zwigzku z tymi zmianami
Internet stat si¢ jednym z podstawowych kanalow komunikacji marketingowej
dla nowoczesnych marek. Blogi i portale spotecznosciowe okazaly si¢ wrecz
podstawowymi narzedziami przy budowie marki. Opinie uzytkownikow danego
produktu czy uslugi sa waznym aspektem, czgsto decydujacym o wyborach
zakupowych klientow. Komputery przenosne i coraz popularniejsze smartfony
oraz tablety umozliwiaja sprawdzenie opinii o kazdym produkcie w zaledwie

! Jenkins H., Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wyd. Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 25.

2 Harland M. Storytelling in brand creation: verbal and visual narration in the reception
of print advertisements, w: Media Convergence — Approaches and Experiences, red.
Szczepaniak R., Peter Lang, Frankfurt nad Menem 2013, s. 233.

% Jenkins H, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wyd. Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 25.

* Tamze, s. 70.

® Tamze, s. 166.

® Roberts, K, Lovemarks: The Future Beyond Brands, Power House Books, Nowy Jork 2004,
S. 43.

" www.polityka.pl/tygodnikpolityka/rynek/281264,1,raport-nowe-media-w-natarciu.read-
(dostep: 30.07.2014).
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kilka minut. Dzigki temu nieustajaco wzrasta popularno$¢ blogéw i blogerow
jako kreatorow opinii. Dzigki blogom osoba rozwazajaca zakup produktu
ma mozliwo$¢ przeczytania wielu unikalnych recenzji, ktore przekonaja ja
do zakupu lub odwioda od tego pomystu. Dla firmy oznacza to mozliwos¢
zwigkszenia ekspozycji w Internecie bez ponoszenia kosztow na zakup
medidow. Co wigcej, jak twierdzi Maciej Budzich: ,Juz dzi§ w doroste zycie
wkraczaja miodzi ludzie, ktérzy nie znaja Zycia bez Internetu.”® Stowa
polskiego blogera zdaja si¢ potwierdza¢ powszechne przekonanie
o konstytutywnosci Internetu w $wiadomosci dzisiejszego spoteczenstwa.
To medium stanowi coraz popularniejszy s$rodek komunikacji, zrodlo
informacji oraz miejsce realizacji potrzeb dla coraz szerszego grona odbiorcow.

Celem rozdziatu jest zasygnalizowanie oraz wyjasnienie zjawiska, jakim
jest blogosfera, a takze analiza wybranych aspektéw nowoczesnych technologii
komunikacji marketingowej wykorzystywanych w turystyce. Reklamodawcy
coraz czgsciej 1 chetniej angazuja do swoich kampanii ,,wyspecjalizowanych
blogerow”. Dla potwierdzenia powyzszej tezy poshuzono si¢ przykltadem akcji
,Przyjaciele KLM inspiruja”. Te linie lotnicze prowadza intensywna kampani¢
w social mediach 1 w Internecie. W ciagu ostatnich 3-4 lat marka wyznaczyta
wiele nowych $ciezek komunikacji na polu ,linie lotnicze — pasazerowie”,
na co wskazuje m.in. jej wspdlpraca z blogosfera. Kolejnym poddanym analizie
przyktadem jest powstanie e-przewodnika w ramach projektu ,,Poznanska
turystyka 2.0.” Przewodnik stworzony zostal przez ludzi Internetu,
najpopularniejszych polskich blogerow. Oferuje on turystom 2.0, zupehie
nowy sposob poznania atrakcji, jakie kryje w sobie stolica Wielkopolski.

Dialogowos$¢ Internetu — nowoczesna forma komunikacji

Wspolczesny czlowiek nie ogranicza si¢ jedynie do informacji
umieszczonej w przekazie reklamowym. Dla potowy odbiorcéw poszukujacych
informacji w Internecie najpopularniejszym narzedziem jest wyszukiwarka
np. Google®. Dzigki niej bez trudu odnajduje sie opinie innych konsumentow
zamieszczone m.in. w social media. Internet, w ktorym nadawca i odbiorca
tworza pewien rodzaj wspdlnoty, wyksztalcil specyficzny typ opowiesci.
Poczatkowy model widoczny w tzw. Web 1.0, opierajacy sig

® Stowa blogera Macieja Budzicha wypowiedziane w krétkim filmie dokumentalnym
,.Blogersi” dostgpnym na serwisie YouTube.

° Kustra A., Sokotowska B., Toczyski P., Wilczopolska M., Internet pomaga kupowat,
Warszawa 2008, s. 15.
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na jednokierunkowym przekazie, zastapiono dialogiem. Wedlug Stownika

terminologii medialnej pojecie to oznacza™:

— wymiang pogladéw i argumentow w ramach konkretnej dyskus;ji;

— sekwencj¢ poswigcona jednemu tematowi (lub grupie tematdw),
naprzemiennych wypowiedzi dwoch osob Iub stron, ktére ma miejsce
podczas spotkania lub dzigki posrednictwu srodkow tacznosci;

— zapis [...] stanowiacy albo konkretny tekst (np. wywiadu),
albo wyodrebniony graficznie 1 tematycznie fragment tekstu (np. reportazu).

Konsekwencja dialogowosci Internetu bylo pojawienie si¢ nowej
dziedziny marketingu. Social Media Marketing™. To marketing ukierunkowany
na budowanie wigzi ze spoleczno$cia. Polega na nawiazywaniu relacji zarowno
z aktualnymi, jaki 1 potencjalnymi klientami za pomoca serwisow
spotecznosciowych. Charakteryzuje go unikatowa 1 interesujaca dla odbiorcow
tres¢ oraz mozliwo$¢ wejscia w dialog. Social Media Marketing jest obecnie
jedna ze skutecznych mozliwosci dotarcia do klientow. Internet stal sig
kluczowym zrodlem opinii o produktach az dla 78% internautow. Konsument,
zanim dokona zakupu, chce dowiedzie¢ si¢ jak najwigcej o interesujacych
go towarach lub ustugach. Aby zdoby¢ te informacje, che¢tnie korzysta z wiedzy
1 doswiadczenia innych internautow2.

Odbiorcy opieraja swoje decyzje na kilku zrodtach. W grupie wiekowe;j
25-34 prawie trzy czwarte konsumentéw poréwnuje rekomendacje znalezione
na réznych stronach internetowych®. Innym wiarygodnym medium jest blog.
Skupiajaca si¢ wokot niego spolecznos$¢ upodabnia go do mediow
spoteczno$ciowych. Wedlug raportu KNOW Konsument w mediach
spolecznosciowych™® dla 46% czytelnikow informacje zamieszczane przez
blogerow sa jedna z niewielu dostgpnych form solidnej i godnej zaufania
komunikacji'®. Nasuwa si¢ zatem pytanie, czym jest blog?

Terminu ,,blog” po raz pierwszy uzyto juz w polowie lat 90. XX wieku®.
Wedlug A. Raciniewskiej pochodzi on od okreslenia weblog'’ uzytego po raz

19 Stownik terminologii medialnej, red. Pisarek W., Wyd. Universitas, Krakow 2006, s. 32.

1 podlaski A., Marketing spolecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media, Wyd.
Helion SA., Gliwice 2011, s. 8.

2 Tamze, s. 11.

13 Kustra A., Sokotowska B., Toczyski P., Wilczopolska M., Internet pomaga kupowad,
Warszawa 2008, s. 15.

' Potyniak M., Marketing w blogosferze [onling],
http://www.slideshare.net/mirpo/marketing-w-blogosferze (dostgp: 08.12.2013).

15 Meerman Scott D., Nowe zasady marketingu i PR, Wyd. PWN, Warszawa 2009, s. 215.

16 Mazurek G., Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, Wyd. Wolters
Kluwer, Krakow, 2008, s. 15.
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pierwszy przez J. Bargera w 1997 r. Oznacza ono dziennik sieciowy lub tez
rejestr sieciowy, co nasuwa wniosek, ze z technologicznego punktu widzenia
blogi sa stronami www'®

W Stowniku terminologii medialnej blog opisywany jest jako forma
dziennika badz pamigtnika, prowadzonego w przestrzeni internetowe;.
To rodzaj osobistej strony www, ktora zawiera biezace zapiski autora tworzace
zbior jego przezyC¢ 1 przemyslen oraz interesujacych go informacjilg.

W dziedzinie marketingu pojecie ,,blog” postrzegane jest jeszcze inaczej.
D. Kaznowski opisuje blog jako rodzaj serwisu internetowego
charakteryzujacego si¢ ukladem wpisOw zamieszczanych w odwrotnej
kolejnosci od chronologicznej. Blog od innych stron www odrdznia osobowos¢
i poglady autora bloga, czyli blogera®®. Rozwéj blogéw wiaze sig
z powstawaniem nowych mozliwosci promocyjnych. Kampanie reklamowe
z udziatem blogosfery oparte sa przede wszystkim na marketingu szeptanym,
okreslanym takze jako marketing rekomendacji. W tym przypadku scenariusz
planowanych dziatan w duzej mierze opiera si¢ na liderach opinii,
czyli osobach, uchodzacych w swoim otoczeniu za ekspertow, potrafiacych
»pociagna¢” za soba t%umyzl. Jak zauwaza G. Mazurek, W przestrzeni
internetowej pojawila si¢ grupa wirtualnych liderow opinii. Sa to osoby
wchodzace w skilad elity Internetu. Badacz charakteryzuje ja jako niewielka,
lecz potezna zbiorowos$¢ majaca realny wpltyw na zachowania konsumenckie
innych internautow®%. Warto przyjrze¢ si¢ cechom, ktore ksztattuja osobowos¢
internetowych przywodcow opinii.

Jedna z cech przypisywanych liderowi jest charyzma postrzegana jako
bycie wyrazistym. Sprawia, ze dana osoba wyrdznia si¢ sposrod ttumu 1 potrafi
nakloni¢ innych do zawierzenia jej pogladom lub ocenom. Charyzmatyczno$¢
pomaga wywiera¢ wplyw na zgromadzona wokot siebie spotecznosé. Wedlug
T. Tomczyka mozna ja rowniez rozumie¢ jako sposoéb mys$lenia odmienny
od pogladow wiekszogci®,

Innym elementem tworzacym osobowos$¢ blogera-lidera jest ego.
T. Tomczyk definiuje je jako pewno$¢ siebie oraz umiejgtnos¢ doceniania

7 Raciniewska A., Wideoblogi jako dokumentacja i narzedzie poznania?, w: Do zobaczenia.
Socjologia wizualna w praktyce badawczej, red. Kaczmarek J., Wyd. Uniwersytet im. Adama
Mickiewicza, Poznan 2008, s. 195.

8 Wieckiewicz M., Blog w perspektywie genologii multimedialnej, Wyd. Uniwersytet
Warminsko-Mazurski, Torun 2012, s. 53.

19 Stownik terminologii medialnej, red. Pisarek W., Wyd. Universitas, Krakéw 2006, ss. 18-19.
20 Kaznowski D., Nowy marketing, Wyd. Communications Sp. z 0. 0, Warszawa 2008, s. 97.

?! Ratuszniak B., Marki na jezykach, w: Raport Marketing Szeptany, Wroctaw 2010, s. 11.

22 Mazurek G., Liderzy opinii online, w: Marketing w praktyce, 1, Warszawa 2005, s. 6.

2 Tomczyk T., Blog Pisz Kreuj Zarabiaj, Wyd. Zielona Sowa, Warszawa 2013, ss. 27-31.
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wlasnych zdolnosci oraz osiagnig¢. Nie chodzi jednak o pyche lub proéznosc,
lecz o dostrzeganie wiasnej wartosci 1 asertywnos$¢. Taka osoba zna réwniez
swoje ograniczenia i stara si¢ czerpa¢ z wiedzy oraz umiejgtnosci ,,lepszych
od siebie”®*. Polaczenie charyzmy i pewnoéci siebie umozliwia kreowanie
emocji czytelnikow blogdw. Autor twierdzi, ze tworczos¢ pozbawiona
emocjonalnos$ci oraz nie wywotujaca reakcji decyduje o porazce blogera. Jego
blog staje si¢ nijaki i bezbarwny, a piszacy traci pozycje lidera®. Jesli jednak
uda si¢ tego unikna¢, bloger skupia wokot siebie lojalng spotecznos¢, ktora
moze stanowi¢ cenng grupg docelowa dla reklamodawcow.

Firmy coraz czg$ciej decyduja si¢ na rozpoczecie wspotpracy reklamowe;j
z blogosfera. Jak wykazat raport Blogosfera 2012. Badanie opinii marketerow
na temat wizerunku blogerow, reklamy na blogach i przysziosci dziatan
reklamowych w blogosferze, przygotowany przez Instytut Millward Brown oraz
N. Hatalska, przedstawiciele organizacji, wykorzystujacy wizerunek blogerow
w celach promocyjnych, sa zazwyczaj zadowoleni z osiagnigtych rezultatow.
Wyniki badania ilustruje wykres 1.

Wykres 1. Zadowolenie ze wspélpracy z blogosfera

25
16
1 0
I
Tak, bardzo Raczej Dosc zadowolony W ogole
niezadowolony niezadowolony

Zrodto: Hatalska N., Blogosfera 2012. Badanie opinii marketeréw na temat wizerunku

blogerow, reklamy na blogach i przysziosci dziatan reklamowych w blogosferze,
Warszawa 2012, s. 25.

Promocja w blogosferze posiada wiele zalet, jednak pojawiajace si¢ wady
moga zniechgcaé przedstawicieli organizacji prywatnych, publicznych lub non-

2* Tamze, ss. 34-36.
% Tamze, ss. 38-39.
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profit do podejmowania tego typu dzialan. Duze zaufanie, jakim ciesza si¢
blogerzy wsérod swoich czytelnikow, to odpowiednia rekompensata.
To przekonanie jest prawdopodobnie przyczyna rosnacej obecnos$ci marek
na blogach?.

Promocja w blogosferze ro6zni si¢ od dzialan marketingowych
realizowanych z udzialem tzw. celebrytow. W wielu raportach na ten temat oraz
w rozmowach z samymi blogerami podkresla si¢ fakt ich wiarygodnos$ci opartej
na subiektywnosci 1 niezaleznosci. Jak podkresla B. Ratuszniak, wchodzac
w kooperacj¢ z autorem dziennika internetowego, kupujemy jego pracg a nie
opini¢. Ma on wigc prawo wyrazi¢ wlasne zdanie o danym produkcie, rowniez
to niepochlebne?’.

Dzisiaj blogerzy stanowia powazna grupg opiniotworcza. Polowa
uzytkownikéw Internetu zaglada na blogi przynajmniej raz w miesiacu, a jedna
trzecia czytelnikow blogéw sugeruje si¢ opiniami blogerow, dokonujac
zakupéw — tak wynika z badania ,Blogerzy w Polsce 20137%%, Zdaniem
autoroOw badania, wlasnie ze wzgledu na ten rezultat polska blogosfera
zastuguje na pelna uwage jako narzedzie promocji. Ponad dwie trzecie
uzytkownikéw Internetu (69 %) czytalo blogi internetowe przynajmniej
jednorazowo, a potowa (50 %) przeglada je minimum raz w miesiacu
lub cze$ciej. Jedna na dziesig¢ o0so6b korzystajacych z Internetu w wieku
powyzej 15 roku zycia deklaruje prowadzenie wilasnego bloga, co oznacza,
ze jest to niemal 2 mIn uzytkownikéw. Nic wigc dziwnego, ze blogosfera staje
si¢ coraz wazniejsza pozycja w planie promocji marek i produktow®. Zalety
1 wady wspolpracy z blogosfera prezentuje tabela ponize;.

Tabela.l. Zalety i wady promocji w blogosferze wedlug reklamodawcow

Zalety Wady

Wiarygodnos¢ i opiniotworczos¢ blogera. | Brak profesjonalizmu we wspotpracy
zwigzany gltéwnie z nieterminowoscia
oraz niewywigzywaniem si¢ z ustalen.

Znajomos¢ tematu, o ktorym pisza. Brak podejscia biznesowego oraz
marketingowego myslenia o marce.

Zaangazowanie we wspotprace. Nieprzewidywalnosc.

Elastycznos¢ i indywidualne podejscie Brak kreatywnosci.

do kazdej wspolpracy.

% Hatalska N., Blogosfera 2012. Badanie opinii marketeréw na temat wizerunku blogerow,
reklamy na blogach i przysziosci dziatan reklamowych w blogosferze, Warszawa 2012, s. 7.

2" Ratuszniak B., Marki na jezykach, w: Raport Marketing Szeptany, Wroctaw 2010, s. 11.
“http://www.wiadomosciturystyczne.pl/artykuly/artykul/809,0,47,0,stworz_wizerunek_firmy n
a_blogu (dostep: 15.08.2014).

? Tamze.
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Lojalna spoteczno$¢ zbudowana wokot Brak czasu na rzetelne realizowanie
bloga. zalozen wspolpracy.

Brak sztywnych struktur w postaci dzialow | Rosnaca komercjalizacja blogosfery oraz
reklamy i wydawnictw. zawyzanie stawek.

Decyzyjnos$¢ — rozumiana jako szybka Brak sformalizowanego dziatania
reakcja. w blogosferze.

Transparentno$¢ prowadzonych dzialan.

Tworzenie tresci dobrej jakosciowo:

angazujacej oraz przekonujace;j.

Zrédlo. Badanie opinii marketeréw na temat wizerunku blogeréw, reklamy na blogach
i przysziosci dziatan reklamowych w blogosferze, Warszawa 2012. ss. 24-28.

Uwzglednienie blogow w strategii marketingowej firmy moze odbywac
si¢ dwubiegunowo. Po pierwsze poprzez nawiazywanie wspOlpracy
z blogerami. Robia to m.in. marki modowe regularnie wysylajace swoje
produkty do recenzji tzw. szafiarkom. Zrobil to takze chociazby Burger King,
ktéry w ramach kampanii reklamowej wystat wptywowego blogera w podroz
po USA®*. Mozliwosci wspblpracy z blogerami jest naprawde duzo. Firmy
moga, np. zosta¢ patronem, partnerem lub mecenasem danego bloga,
dostarczajac mu swoje zaplecze materialne czy produktowe. Mozna réwniez
stosowa¢ sampling czy wysytki upominkéw zwiazanych z oferowanym
produktem — jesli upominek jest ciekawy, bloger moze napisa¢ o tym notke
czy pochwali¢ si¢ na Facebooku. Twoércy blogéw udostepniaja takze mozliwos¢
wpisow sponsorowanych: firma ptaci autorowi za opisanie produktu czy ustugi,
a takze za prowadzenie konkurséw, ktore pozwalaja zwickszy¢ zasieg
1 zaangazowanie czytelnikdOw bloga. Zapraszanie przedstawicieli blogosfery
na wycieczki lub eventy jest rOwniez coraz bardziej popularne, a wszystko
po to, by nawiaza¢ z blogerem dobre relacje, ktore przeloza si¢ na jego
pozytywna opini¢ o marce lub przyniosa efekt w postaci relacji z wyjazdu
na blogu i w kanatach spolecznosciowych, np. Twitterze lub Facebooku®".

Nalezy pamigta¢, ze blogerzy to bardzo zaawansowani uzytkownicy
Internetu, ktérzy przewaznie nie tylko sami prowadza blog, ale rowniez
korzystaja z wielu réznych kanalow spolecznosciowych. Jes§li autor wraz
z firma dzialaja w podobnym obszarze tematycznym, a dodatkowo wyznaja
podobne wartos$ci, to rodzi si¢ mozliwos¢ dugofalowego i satysfakcjonujacego
obie strony partnerstwa. W koncu ich cele, wartosci 1 spojrzenie na $wiat
sa zbiezne, a to moze sta¢ si¢ fundamentem wigkszego zaangazowania
i dlugotrwalej relacji.

30 .
Tamze.

31 .
Tamze.
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Turystyczna blogosfera

Wspolczesna turystyka korzysta z przy$pieszenia, ktére jest czgscia
procesu globalizacji. Rozszerzenie rynku $wiatowego sprawito bowiem,
Ze W centrum zainteresowania turystow znalazly si¢ nowe miejsca. Wysoka
dynamika wzrostu turystyki miedzynarodowej ostatnich lat to efekt podboju
czasu i przestrzeni dokonanego dzigki technologii oraz obnizeniu kosztow
transportu 1 zwigkszeniu dostgpnosci komunikacyjnej roznych regionow $wiata.

Zmiany spoleczne nastgpuja w sposob ciagly, a trendy — czy to
gospodarcze, spoleczne czy tez zwiazane ze stylem zycia — wplywaja
na turystyke, gdyz stanowi ona nieodiaczny element zycia spolecznego.
W przeszlosci podaz zawsze dyktowala popyt, natomiast obecnie sytuacja
ulegla zmianie. Coraz wigksze nasycenie rynku oraz konsumenci z wigkszymi
dochodami do dyspozycji 1 czasem wolnym ksztattuja dochodowos$¢
uslugodawcow w sektorze turystycznym. Konkurencja staje si¢ coraz bardziej
zZmienna.

Wydaje sig, iz umiejetnos¢ komunikowania si¢ z otoczeniem, w tym
z nabywcami, ma coraz wigksze znaczenie w procesie konkurowania o klienta.
Przedsigbiorstwa musza umie¢ wykorzysta¢ techniki efektywnej komunikacji
szczegblnie wtedy, gdy ich rola wiaze si¢ z oddziatywaniem na innych ludzi.
Skuteczne zarzadzanie przedsigbiorstwem narzuca jednak staranne dobieranie
narzgdzi, ktore zapewnia efektywne wydatkowanie budzetéw marketingowych.
Coraz czegsciej w promocji turystycznej wykorzystywana jest blogosfera —
liderzy opinii Internetu.

Jakie sa polskie blogi podroznicze? Serwis Tanie-Loty.pl opracowal
raport na temat polskich blogow podrozniczych, a raczej, jak podkreslaja
autorzy, subiektywny przeglad najciekawszych blogow dotyczacych
podrozowania®. Polskie blogi, w ocenie autoréw raportu, sa bardzo
roznorodne. Istnieja internetowe pamigtniki osob, ktore podrozuja
sporadycznie, 1 takich, ktore traktuja podroze niemal jako zawdd. Podrozuja
single i cale rodziny. Blogi r6znia si¢ tez pod wzgledem celow wedrowek.
Autorzy raportu dokonali podzialu blogosfery na nastepujace kategorie:

1. Podrézowanie jako styl zycia — blogi ciekawych ludzi z inspirujacymi
tekstami o niesamowitych przygodach.

2. Blogi fotograficzne, zashigujace wg tworcoOw raportu na szczegdlng
uwagg, do ktorych warto zajrze¢ nie tylko ze wzgledu na przepigkne
zdjecia z podrozy.

%2 http://dziennikturystyczny.pl/2014/03/kto-jak-dlaczego-czyli-raport-o-polskiej-blogosferze-

podrozniczej/-(dostep: 20.08.2014).
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3. Blogi rodzinne — pamigtniki zakrgconych rodzin, ktore udowadniaja,
ze posiadanie dziecka nie jest przeszkoda w czesto ekstremalnym
podrézowaniu.

4. Tanie podrézowanie — dzieta blogeréw zawierajace cenne wskazowki,
jak podrozowaé prawie za darmo.>

Raport, korzystajac z danych Sotrender.pl, podaje zestawienie 10 blogow,
ktére zdobyly najwigksza liczb¢ fanéw na Facebooku oraz ciesza si¢ ich
najwigkszym zaangazowaniem. Zdecydowanym zwycigzca rankingu jest blog
Wedrowne Motyle — peten fascynujacych relacji 1 wskazoéwek na temat taniego
podrozowania. Do najpopularniejszych blogéw naleza takze: Busem przez
Swiat, Tasteaway, Styledigger czy Podréznicy. Jesli chodzi o zaangazowanie,
najlepiej wypadty: z2strony.pl (Blog Roku 2013 w kategorii Podroze), ktory
zaangazowal ponad 40 % swojej spotecznosci, The Family Without Borders
i The Adamant Wanderer.

Niektore blogi rzeczywiscie zwracaja uwage ciekawym pomystem
czy stylem podr6zowania. Np. blogiem, ktory zdobyl najwigksza liczbg glosow
uzytkownikow spofeczno$ci Tanie-Loty.pl, jest Bylem tu. Tony Halik —
pamietnik pary, ktora podrozuje jak Tony Halik.** Raport dowodzi,
ze nieodmiennym zainteresowaniem ciesza si¢ blogerzy, ktorzy pomagaja
nam podrézowac taniej, czyli odpowiadaja na potrzeby miodych Polakow.
Nie oznacza to jednak, ze zainteresowania blogosfera nie wykazuja prestizowe
firmy 1 przewoznicy.

Polscy blogerzy wspélpracuja z holenderskimi liniami lotniczymi

KLM zachg¢ca do $miatego odkrywania $wiata, otwierajac edukacyjny
projekt ,,Przyjaciele KLM inspiruja” ™.

W akcje zaangazowali si¢ blogerzy-podroznicy. Dzigki wsparciu
holenderskiej linii partnerzy projektu beda mogli zorganizowac szereg dalekich
wypraw. Przy okazji przybliza swoim czytelnikom sekrety linii lotniczej KLM.
Zacheta do podrdézowania po §wiecie sa opowiesci pisane przez globtroterow,
ktérzy maja doswiadczenie w organizowaniu dalekich wypraw. To wlasnie
takie osoby zostaly zaproszone przez holenderskiego przewoznika do udziatu
w projekcie ,Przyjaciele KLM inspiruja”. Jako pierwsi, w ramach tego
programu, wspolpracg z KLM nawiazali: Ania 1 Marcin Nowakowie,

* Tamze.

* Tamze.

% http://www.turinfo.pl/p/ak_id,32447, klm,wspolpraca,blog,internet,podroznicy,sekrety,inspi
racja,podroze,kim.html- (dostep:15.08.2014).
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matzenstwo prowadzace bloga ,,Gdzie wyjechac.pl”. ,,Nasze zaangazowanie
w projekt edukacyjny KLM wynika z ogromnej pasji do podrozowania, ktora
z czasem wypetnita nam prawie kazdy czas wolny. Ogromnq przyjemnosc
sprawia nam rowniez dzielenie si¢ naszymi dosSwiadczeniami i inspirowanie
internautow. Stqd pomyst na prowadzenie bloga. Znalezé na nim mozna
nie tylko wpisy z kolejnych wyjazdow, porady, wskazowki, filmy i zdjecia,
ale rowniez nasze rysunki i mapy czy gotowe , przepisy” inspirujqce
do podrozy. Internauci lubiq tez naszego bloga za historie, ktore opowiadamy,
nasze postrzeganie swiata i miejsc. Dzieki akcji KLM bedziemy mogli
zrealizowaé kilka niezwyktych, egzotycznych wypraw. Calos¢ bedzie miata
spojny temat — pokazemy, gdzie docierali holenderscy odkrywcy czy jak
Holandia przyczynita sie do odrywania swiata — mowia autorzy bloga™.

Poznan — blogerzy stworzyli przewodnik miejski

Turysta 2.0. to osoba mobilna, energiczna, zadna przygod i1 nowych
wrazen. Chetniej i czg$ciej organizuje wypady jedno- i dwudniowe w miejsce
zorganizowanych, dhugich wyjazdow. Nierzadko czyni to pod wplywem
spontanicznych decyzji. Chce ,,doswiadczaé”, a nie ,,0gladac¢”, dlatego bardziej
niz pomnikéw 1 muzedw poszukuje wydarzen 1 miejsc klimatycznych,
oryginalnych, potozonych na uboczu utartych, turystycznych szlakow. Turysta
2.0. informacji o miejscach docelowych swojej podrozy szuka w sieci — czgsto
na ostatnia chwile 1 za pomoca urzadzen mobilnych. Korzysta tez z porad
znajomych, réwiesnikow oraz liderow opinii, aktywnych w mediach
spotecznosciowych. Wilasnie w Internecie szuka rekomendacji, wskazdwek
1 adresOw polecanych miejsc. ,,Poznanska turystyka 2.0.” to projekt, ktory miat
na celu intensyfikacje efektywnych dziatah promocyjnych miasta w sieci.
Odpowiadajac na nowo zdefiniowane potrzeby turysty, zdecydowano si¢
do odbiorcow 2.0. przeméwi¢ ich jezykiem i przede wszystkim kanatami,
z ktorych korzystaja®’

Celem projektu bylo pokazanie, ze Poznan to doskonale miasto
na weekendowy wypad. Wiele w nim atrakcji historycznych, ale takze parkow,
klimatycznych knajpek 1 kameralnych zakatkow. Miejsc w duzej mierze dotad
nieznanych, nieodkrytych — alternatywnych wobec kluczowych, dobrze
znanych atrakcji 1 zabytkow. Ponadto celem akcji byto budowanie $wiadomosci
innych atrybutow Poznania: bogatej oferty kulturalnej 1 rozrywkowej, wysokiej

36 .

Tamze.
*7 http://www.gacommunications.com/pl/case-study/nowy-wymiar-promocji-miasta-czyli-
czym-jest-poznanska-turystyka-2.0/- (dostgp: 15.08.2014).
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jakosci zycia, czy potencjatu biznesowego.® W ramach projektu do Poznania
zaproszeni zostali znani polscy blogerzy. Otrzymali jedno zadanie — wcieli¢ si¢
w miejskich przewodnikdw. Przemierzajac miasto wilasnymi $ciezkami, opisali
je 1 zaprezentowali swoim czytelnikom, wykorzystujac przy tym wszystkie
dostepne kanaty komunikacji (blog, Facebook, Youtube, Instagram). Poniewaz
grupg odbiorcow 2.0. cechuje szeroki wachlarz zainteresowan, do Poznania
zawitali autorzy blogéw o zréznicowanej tematyce. Sposrdéd wielu aktywnych
tworcow wybrano mieszkancow Poznania: autorki bloga Kobiety Biegajq,
prowadzacego Czas Gentlemanow oraz tworce bloga Zuch Pisze i Zuch Rysuje.
Do nich dofaczyli reprezentanci innym miast: Dziatania blogerow pozwolily
na stworzenie subiektywnych, autorskich $ciezek turystycznych, ktore pokazuja
inne, nowoczesne i oryginalne oblicze miasta®. Publikacja jest dostepna
w Internecie na stronie poznan.travel. Jego pomystodawcy nie planuja wydania
go w formie papierowej, ale nie wykluczaja stworzenia aplikacji mobilne;j
na telefony komorkowe. Latem poza pigcioma polskim blogerami Poznan
odwiedzili takze blogerzy zagraniczni, ktorzy przygotowali na swoich blogach
obszerne relacje z pobytu w stolicy Wielkopolski. Wpisy opublikowat bloger
niemiecki oraz blogerka ze Stanow Zjednoczonych. W listopadzie do Poznania
przyleca kolejni blogerzy — z Wielkiej Brytanii i Niemiec*. Celem projektu jest
przekazywanie informacji o atrakcjach Poznania rOwniez za granica, tak
by oferta miasta zainteresowac turyst¢ ,.globalnego”. Pomystodawcy projektu
,Turystyka 2.0” nie wykluczaja, iz w przysztym roku przygotowany zostanie
kolejny przewodnik stworzony przez blogerow .

Coraz czegséciej na stronach glownych najwigkszych polskich portali
internetowych pojawiaja si¢ artykuly o sukcesach blogeréw lub niesamowitych
podrozach polskich obiezy$wiatow. Bardzo czesto najpopularniejsze blogerki
modowe otrzymuja od producentow bezptatne torebki, ubrania itp. w zamian
za recenzj¢ na blogu lub sfotografowanie si¢ w jakim$ ubraniu. Podobnie
funkcjonuje to na blogach 1 portalach podrozniczych. Przewoznicy funduja
gadzety lub bilety w zamian za recenzj¢ na blogu. To przywilej dla najlepszych
blogéw 1 portali, osiagajacych ogladalnos¢ rzedu kilku tysigey internautow
dziennie, jednocze$nie majacych co najmniej kilkanascie tysigcy fandw
na Facebooku.

Tomek Tomczyk, bloger znany jako ,,Kominek”, opublikowat listg
najbardziej wptywowych, w jego ocenie, blogeréw 2013 r. Zrobit to juz po raz

* Tamze.

* Tamze.

“0 http://turystyka.wp.pl/title,Poznan-blogerzy-stworzyli-przewodnikmiejski,wid, 16020544,
wiadomosc.html- (dostep: 18.11.2014).

* Tamze.
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piaty, tym razem wywolujac wigksze kontrowersje niz zwykle. W pierwszej,
zlotej dziesiatce Tomka Tomczyka znalezli sig¢: Karolina Gliniecka, Tamara
Gonzalez Perea, Natalia Hatalska, Michal Kedziora, Jessica Mercedes
Kirschner, Julia Kuczynska, Grzegorz Marczak, Przemystaw Pajak, Tomek
Tomeczyk (bloger umiescit w rankingu sam siebie), Eliza Wydrych*. Wérod
kontrowersyjnego w ocenie $rodowiska rankingu nie znalazly si¢ blogi
podréznicze. Jednak, jak stwierdzaja sami zainteresowani, blog jest najczegscie;]
narz¢dziem do komercyjnej pracy zawodowej 1 za jego posrednictwem chca
dociera¢ do waskiej grupy odbiorcow swojej pracy, a nie do mas.

Podsumowanie

Fenomen blogosfery dla wielu jest niezrozumiaty — wiele marek nie widzi
sensu wydawania pieniedzy na kanaty promocji, ktére ich zdaniem nie maja
zbyt wielkiego zasiggu. Wola inwestowa¢ w kampanie odstonowe na duzych
portalach. Powoli jednak to nastawienie si¢ zmienia, a blogosfera dla marketera
staje si¢ coraz wazniejsza pozycja w Excelu 1 firmy coraz chetniej finansuja
takie przedsigwzigcia. Nie powinno to dziwi¢ — w zwiazku ze zmianami
w ekosystemie medidw. Media tradycyjne nie koncza sig, ale maja silng
konkurencje: social media, dziesiatki portali 1 wlasnie blogosfera. Duza czes¢
blogerow oferuje na swoich stronach kampanie displayowe, lecz oni tez
zaczynaja rozumie¢, ze nie na tym w istocie polega ich sita. To nie zasigg jest
tym, co moga firmom zaoferowac, lecz ich osobowos$¢ (jako lideréw opinii)
oraz zaangazowanie czytelnikow. Liczy si¢ jako$¢, a nie ilo$¢ unikalnych
uzytkownikéw. Promujac si¢ na blogu, robimy to w sposob nieinwazyjny,
w zgodzie z charakterystyka bloga, i mamy pewnos$¢, ze kontakt z marka
w recenzji /relacji/ konkursie na blogu bgdzie trwa¢ znacznie dluzej niz reklama
na portalu. Dodatkowym atutem blogera jest jego autorytet. Nierzadko jego
czytelnicy czytaja blogi ze wzgledu na nazwisko ich autoréw. W mediach
tradycyjnych (gazety, portale) najczeSciej autoréw jest wielu, a czytelnicy
czgsto nawet nie wiedza, czyje teksty czytaja. Zaledwie gar$¢ dziennikarzy
zostaje liderami opinii w swojej dziedzinie. W blogosferze o ten status jest
znacznie latwiej. A marketerzy lubiga liderow, za nimi ida czytelnicy —
potencjalni (i coraz czgsciej realni) konsumenci. Bloger buduje ze swoimi
czytelnikami  bliskie relacje — aktywnie wudziela si¢ w kanalach
spoteczno$ciowych, odpisuje na maile, komentarze i prywatne wiadomosci.
Bedac blizej swoich czytelnikow, dobrze ich rozumie, wie o nich wigcej i moze

*2 http://kobieta.dlastudenta.pl/artykul/Najbardziej_wplywowi_blogerzy 2013 Kontrowersyjny
_ranking,103367.html- (dostgp: 15.08.2014).
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lepiej dopasowac charakter wspodipracy do profilu swojego bloga, a co za tym
idzie — zapewni¢ lepsze wyniki kampanii. A to moze przynies¢ lepsze efekty
niz zwykla reklama zasiggowa na portalu — czytelnicy takiego bloga wejda
w interakcje¢ z marka w wyzszym stopniu niz klikajac w baner.

Oczywiscie promocja w blogosferze nie jest jeszcze tematem dojrzatym,
co powoduje wiele problemow. Jest niewielu blogerow, ktorzy moga zapewnié
duzy zasigg, cho¢ jesli doda¢ do niego wszystkie wzmianki w pozostalych
kanatach promocji blogeréw, to liczby zaczynaja by¢ coraz wyzsze.
Ba, niektore tematy =zaczynaja przyciaga¢ czytelnikow liczonych juz
w milionach. Spider’s Web, piszacy o technologiach, ma pd6t miliona
czytelnikow, ktorzy interesuja si¢ tematyka bloga, a to idealna grupa docelowa
dla producentéw sprzegtu™.

Zmierzenie konwersji promocji na blogach czy tez po prostu zwrotu
z marketingowej inwestycji wciaz jest kwestia sporna. Oprocz wyswietlen
wpisu na temat marki, jego udostgpnien na Facebooku czy przekierowan
na strong internetowa firmy lub serwis produktowy w gr¢ wchodza inne
czynniki, ktére jest duzo trudniej zmierzy¢. Bo jak zmierzy¢ warto$¢ autorytetu
blogera? A wlasnie to jest najwigksza korzyScia ze wspdipracy marki
z blogosfera — rekomendacja liderow opinii w §wiecie, dziesiatki, setki tysigcy
czytelnikow-konsumentéw. Mierzenie autorytetu danego blogera wciaz jest
kwestia  dyskusyjna  (podobnie jak mierzenie ROI w  mediach
spotecznosciowych), chociaz pojawity si¢ juz pierwsze aplikacje stworzone
do tego celu jak Klout*. Pozyskanie danych, ktore sa w stanie wykazaé sens
prowadzenia akcji w blogosferze, wymaga bliskiej kooperacji z danym autorem
roOwniez po przeprowadzeniu samej akcji. Przyktadowo: liczba wyswietlen
wpisu dotyczacego naszego produktu, czas spgdzony na jego lekturze
(i komentowaniu), liczba komentarzy czy struktura czytelnikow. Im wickszy
zestaw danych, tym lepsze wnioski mozna wyciagna¢ na przyszlos¢
i 0 te wnioski w istocie chodzi — takze w turystyce, ktora docenia blogosferg
jako skuteczne narze¢dzie promocji.

W Polsce wykorzystanie blogow przez firmy jest jeszcze niewielkie,
aczkolwiek analizujac trendy z rynkoéw bardziej rozwinigtych 1 dynamike
rozwoju blogow prywatnych w Polsce, mozna spodziewaé si¢ wzrostu
wykorzystania tego narzgdzia. Wydaje sig, iz warto przeprowadzi¢ dalsze
badania wskazujace:

“® http://nowymarketing.pl/a/2004,blogosfera-rosnie-w-sile- (dostep: 10.08.2014).
* http://nowymarketing.pl/a/2004,blogosfera-rosnie-w-sile- (dostep: 24.09.2014).
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— Czy blogi moga by¢ skutecznym narz¢dziem komunikacji z klientami (wraz
z poszukiwaniami istotnych kryteriow roznicujacych, np.: branza, wielkos¢
przedsigbiorstwa, grupa docelowa)?

— Czy zwicgkszenie interaktywnosci bloga wptywa na jego popularno$é?

— Czy kategoria bloga wptywa na skuteczno$¢ w odniesieniu do réznych grup
docelowych?

Ale to juz zupelie inne zagadnienie, ktore — by¢ moze — stanie sig
przedmiotem zainteresowania innych badaczy rynku mediow.
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The blogosphere as a effective promotional tool in tourism

Abstract

In Poland the usage of blogs by companies is still quite insignificant. However, looking
at activities within private bolgs and analysing other more developed markets, we may
expect the growth of interest in this tool in Poland.

The purpose of this chapter is to highlight and explain the phenomenon of blogsphere
and to analyse the selected new technologies of marketing communication in tourism.
More and more frequently advertisers involve skilled bloggers in their campaigns.
To confirm the above-mentioned thesis, the author has analysed, as an example, the
campaign 'Friends of KLM inspire’. Another subject of the analysis was the creation
of E-Guide within the project 'Poznan tourism 2.0.". This travel guide has been
developed by general public and most popular Polish bloggers via the Internet. It offers
tourists a new way to discover the Greater Poland's capital city.

Keywords: marketing communication, media social, modern technologies.
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Rozdzial XIV

RUCH TURYSTYCZNY W TATRZANSKIM
PARKU NARODOWY M.
ODDZIALYWANIE NA PRZYRODE
I DYLEMATY ZARZADZANIA

Streszczenie

W pracy dokonano przegladu aktualnej wiedzy 1 stanu badan dotyczacych
ruchu turystycznego w Tatrzanskim Parku Narodowym. Celem pracy jest
charakterystyka ruchu w aspektach: ilo§ciowym, czasowym 1 przestrzennym
oraz przedstawienie mozliwosci  zarzadzania ruchem  turystycznym
z minimalizacja oddzialywan na przyrodg parku narodowego.

Stowa kluczowe

Tatrzanski Park Narodowy, wptyw turystyki na przyrodg, zarzadzanie ruchem
turystycznym.
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Wprowadzenie

Tatry to jedyne w Polsce gory o charakterze wysokogorskim, z pelnym
rozwinigciem pigtra subalpejskiego, alpejskiego i subniwalnego. W krajobrazie
wyrdzniaja si¢ Tatry wybitna wyniosloscia wobec otaczajacych je kotlin
gorskich i1 obecnoscia wysokogorskiej strefy ponad gorna, klimatyczna granica
lasu, a nadto obecno$cia poteznych masywow skalnych. Juz w XVIII wieku
Tatry budzily wielkie zainteresowanie, a w XIX wieku zaczgly si¢ stawac
przestrzenia rozwoju turystyki wysokogorskiej. Trudno si¢ zatem dziwic,
ze wlasnie pod Tatrami narodzifa si¢ idea powotania organizacji turystycznej,
ktora pod nazwa Galicyjskie Towarzystwo Tatrzanskie rozpoczeta swodj byt
w 1873 roku. Stawiajac sobie za cel udostgpnianie Tatr dla turystyki,
wprowadzita w istocie pierwszy przemyslany system zarzadzania ruchem
turystycznym w gorach. Towarzystwo Tatrzanskie w swych statutowych celach
okreslito potrzebe wyznaczenia szlakéw turystycznych, budowy schronisk
1 organizacji tatrzanskiego przewodnictwa.

W statucie Towarzystwo Tatrzanskie (TT) wskazalo na potrzebg ochrony
przyrody, ale wylacznie w odniesieniu do ochrony gatunkowej kozicy
i Swistaka, zagrozonych wowczas nie przez ruch turystyczny, ale przez
klusownictwo (Mirek 1996). Nie moglo by¢ wtedy mowy o negatywnym
oddziatywaniu turystyki na przyrodg, skoro u zaczatku dzialania TT w Tatry
wchodzito rocznie nie wigcej niz 100 turystow. Dzisiaj zdarza sig, ze dziennie
na obszar TPN wchodzi nawet ponad 30 tysiecy osob, a liczba ,,0sobowejs¢”
(zwanych dalej wej$ciami) w ciagu roku przekracza nawet trzy miliony.

Masowy rozwoj turystyki rozpoczat si¢ po 1950 roku i osiagnat
kulminacje w latach 80. XX wieku (Czochanski 2002). W ostatnich latach
wielkos¢ ruchu turystycznego nie podlega wielkim wahaniom, utrzymujac si¢
na w przedziale od 2,5 do 3,0 mln wejs¢ i nie dostrzega si¢ tendencji
malejacych (Skawinski, 2010). Tak masowy ruch turystyczny oddziatuje
na  §rodowisko  przyrodnicze oraz  pogarsza  komfort  turystow,
ich bezpieczenstwo oraz poziom doznan. Spofeczny odbiér sposobu
udostgpniania TPN, a zwlaszcza obcigzenie ruchem turystycznym w okresie
letnim, budzi wielkie emocje, dlatego coraz czg$ciej podnoszone sa kwestie
wprowadzenia ograniczen dla ruchu turystycznego w Tatrach (Skawinski
2013). Jednocze$nie stan wiedzy na temat rodzaju i skali oddziatywan
na przyrodg Parku jest niewielki. Doswiadczenia dyrekcji TPN w zakresie
wprowadzanie dobrych praktyk w zarzadzaniu ruchem turystycznym pozwalaja
na utrzymywanie potencjatu przyrodniczego na takim poziomie, Ze nie mozna
mowi¢ o degradacji przyrody Parku. Niemniej jednak istnieje potrzeba
doskonalenia zarzadzania zaro6wno odno$nie samego ruchu turystycznego, jak

268



Rozdziat XIV Ruch turystyczny w Tatrzanskim Parku Narodowym...

i dziatan zmniejszajacych skutki oddzialywan na szate roslinng i faung Parku.
Dla podnoszenia poziomu w zarzadzaniu ruchem turystycznym konieczna jest
glebsza wiedza na temat uczestnikow ruchu w Parku, przede wszystkim
ich preferencji, oczekiwan, a takze mozliwosci przekierowania na atrakcyjne
turystycznie obszary Podtatrza.

W rozdziale dokonano przegladu aktualnej wiedzy i stanu badan
dotyczacych ruchu turystycznego w Tatrzanskim Parku Narodowym. Celem
pracy jest charakterystyka ruchu turystycznego pieszego w aspektach:
iloSciowym, czasowym 1 przestrzennym oraz przedstawienie mozliwosSci
zarzadzania ruchem turystycznym z minimalizacja oddziatywan na przyrode
parku narodowego. W rozdziale przedstawiono oddzialywania na przyrode
zwiazane z turystyka piesza, narciarstwem oraz zagospodarowaniem
turystycznym Parku. Dla charakterystyki ruchu turystycznego wykorzystano
dane o ruchu wejsciowym uzyskane na podstawie liczby biletow wstgpu
do TPN z okresu lat 1993-2013.

Tatrzanski Park Narodowy i jego zagospodarowanie turystyczne

Tatrzanski Park Narodowy (TPN) zostal powotany w 1954 roku
i funkcjonuje od 1 stycznia 1955 roku. Powierzchnia TPN wynosi 21.197 ha.
Park obejmuje caty geograficzny obszar Tatr Polskich, graniczac ze stowackim
Tatrzanskim Narodowym Parkiem (TANAP) powstatym w 1948 roku,
w ktorego sktad wchodzi pozostata, czterokrotnie wigksza powierzchniowo,
czes¢ Tatr.

Idea utworzenia w Tatrach parku narodowego pojawila si¢ juz w 1888
roku, a w nowoczesnym ujeciu — W 1923 roku (Mirek 1996). Motywy
powotania parku narodowego wynikaly z troski o przyrode tatrzanska
wyniszczang gospodarczym uzytkowaniem Tatr: rabunkowa gospodarka lesna
i przemystem drzewnym, nadmiernym wypasem owiec i krow, eksploatacja
kamienioloméw oraz brakiem mozliwosci regeneracji przyrody po XIX-
wiecznym uzytkowaniu gorniczym i przemysle hutniczym (Skawinski 1993 a;
Skawinski 1996). Tak wigc pierwotne motywy ochrony Tatr nie wigzaty si¢
z kwestia ograniczania oddzialtywania turystyki na przyrodg, a wynikaly
wylacznie ze zniszczen spowodowanych gospodarcza eksploatacja zasobow
przyrodniczych Tatr.

Z chwila powstania TPN wprowadzono racjonalng gospodarkg ochronna
laséw, obejmujac najcenniejsze obszary $cista ochrong i ograniczajac wypas
owiec. W 1960 roku wprowadzono $ciste zasady udostgpniania Parku dla ruchu
turystycznego, narciarstwa i taternictwa. Poprzez eliminacj¢ pasterstwa, walke
z klusownictwem i uporzadkowanie ruchu turystycznego stworzono warunki
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dla  wzrostu liczebnos$ci kozic, $wistakow, jeleni 1 saren. Zaczgto
przebudowywa¢  drzewostany  $wierkowe  sztucznego  pochodzenia,
wprowadzajac w dolnym reglu pierwotne gatunki, czyli buki i jodly. Dziatania
ochronne doprowadzily do wigkszej naturalnosci drzewostanow. W rezultacie
ochrong $cista objete jest dzisiaj 58% powierzchni TPN.

W efekcie 60 lat istnienia Parku mamy dzisiaj bardzo liczna populacje
kozicy, powigkszajaca si¢ liczbg i1 areat zasiggowy $wistakdw, coroczne
przypadki gniazdowania orla przedniego, powrot w Tatry sokota wedrownego
jako gatunku legowego, a przede wszystkim restytucje populacji niedzwiedzia
brunatnego, wilka 1 rysia. Te trzy wymienione gatunki duzych drapieznikéw sa
najlepszym wskaznikiem naturalnosci czy wrgcz dzikosci obszaru Tatr.
Obecnos$¢ rysi oraz dwoch watah wilkow — gatunkow szczeg6lnie wrazliwych
na negatywne oddziatywania czlowieka — $wiadczy o sukcesie ochrony
przyrody realizowanej przez zarzad Parku Narodowego.

W okresie istnienia Parku w sposob niezwykle dynamiczny wzrosta liczba
odwiedzajacych TPN  (Czochanski 2002), a obszar sasiadujacy
z parkiem ulegt olbrzymiej urbanizacji (Czochanski, Skawinski 2000).
W samych Tatrach zwigkszyly si¢ tez emisje zwiazane z systemem ogrzewania
i komunikacji w regionie podtatrzanskim. Wzrosta tez emisja halasu
1 zanieczyszczenie §wietlne w porze nocnej.

Zagospodarowanie turystyczne TPN w okresie 60 lat istnienia Parku
podlegato istotnym zmianom. W stosunku do okresu przedwojennego
ograniczono ilo$¢ szlakéw turystycznych. Oznakowanie 1 remonty Sciezek
przeprowadzalo do 1989 roku Polskie Towarzystwo Turystyczno-
Krajoznawczego (PTTK). Obecnie utrzymanie szlakéw turystycznych jest
zadaniem TPN, finansowanym z opfat za bilety wstepu do Parku. Aktualna
1 niezmieniajaca si¢ od 2005 roku dlugos¢ szlakow turystycznych wynosi 275
km.

Wilascicielem o$miu  schronisk tatrzanskich 1 jednego bufetu
turystycznego jest PTTK. Obiekty te, dzigki funduszom ze $rodkow
europejskich 1 innych pozyskanych przez PTTK, zostaly objgte programem
rewitalizacji pn. ,.Zielone schroniska”. Obecnie ich oddzialywanie zwiazane
z gospodarka wodno-§ciekowa, ogrzewaniem, emisja zanieczyszczen
atmosferycznych i zagospodarowaniem odpadow polepszylo sig. Do siedmiu
schronisk prowadza gospodarcze drogi kotowe. Jedyne 0 charakterze
wysokogorskim schronisko w Dolinie Pigciu Stawdw Polskich zaopatrywane
jest towarowa kolejka linowa.

Na terenie Parku istnieja dwa obiekty parkingowe prowadzone przez
TPN: Lysa Polana i Palenica Bialczanska. Stanowia one wazny element
w regulacji dostepnosci do rejonu Morskiego Oka — najliczniej odwiedzanej
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czgs$ci Tatr Polskich. Dostepno$¢ trzech pozostalych najwazniejszych ,,bram
wejsciowych” do Parku jest zwigzana z: wlasno$cia gminng Zakopanego — W
przypadku Kuznic, wlasno$cia prywatna — u wylotu Doliny Koscieliskiej oraz
wlasnoscia Wspolnoty Osmiu Wsi (Wspdlnota Witowska) — na przedpolu
Doliny Chochotowskiej. Jedynie w przypadku Kuznic TPN ma pewne
mozliwosci wptywania na regulacj¢ komunikacji zbiorowe;j.

Szczeg6lnym elementem zagospodarowania turystycznego sa pasazerskie
koleje linowe w rejonie Kasprowego Wierchu, ktorych zarzadca sa Polskie
Koleje Linowe (PKL). Kolej linowa na trasie Kuznice-Kasprowy Wierch
pracuje w ruchu wahadlowym z limitowana, ze wzgledow ochrony przyrody,
zdolno$cia przewozowa (w sezonie narciarskim — 360 osob/godz.
i 180 osob/godz. — w okresie poza sezonem narciarskim). W sezonie
narciarskim dziataja dwie koleje linowe krzesetkowe: w Kotle Gasienicowym
oraz Dolinie Goryczkowej.

Dla poza zimowego ruchu turystycznego bardzo wazne znaczenie ma
kolej KuZnice-Kasprowy Wierch, bowiem w ciaggu dnia moze przewiez¢ okoto
1.800 turystow, z czego okoto 40% nie korzysta z jazdy powrotnej, lecz udaje
si¢ na wysokogorskie szlaki. Bardzo istotne i niewatpliwie negatywnie
wplywajace na przyrode Parku byloby uwzglednienie naciskow na zwigkszenie
przewozoéw na Kasprowy Wierch w okresie poza sezonem narciarskim ze 180
do 360 osob/godz. Ze strony PKL przygotowywane sa tez postulaty, aby
na okres letni uruchomi¢ koleje krzesetkowe w Kotle Gasienicowym 1 Dolinie
Goryczkowej. Do dolnej stacji kolei w Dolinie Goryczkowej nie prowadzi
zaden letni szlak turystyczny. W zimie komunikacje zapewnia przede
wszystkim nartostrada, niebedaca letnim szlakiem turystycznym. W okresie
poza sezonem narciarskim Dolina Goryczkowa jest ostoja zwierzyny, migdzy
innymi — zwlaszcza jesienia — niedzwiedzia. Stad ze strony zarzadu TPN brak
akceptacji dla tego typu rozwiazan.

W przypadku kolei w Kotle Gasienicowym istnieje powigzanie zarowno
gornej, jak i dolnej stacji ze szlakami turystycznymi. Jednak uruchomienie kolei
dla turystow w okresie letnim to w istocie stworzenie nowego produktu
turystycznego, ktorego atrakcyjnos$¢ bytaby na tyle wysoka, ze prawdopodobnie
generowalaby  dodatkowy 1 istotny iloSciowo ruch turystyczny
W wysokogorskiej przestrzeni, nieprzygotowanej na przyjecie takiego ruchu
spacerowiczow.
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Formy i zasady ruchu turystycznego na terenie
Tatrzanskiego Parku Narodowego

Gtoéwna forma ruchu turystycznego jest turystyka piesza. Jest to najstarszy
rodzaj turystyki, ktora w Tatrach pojawita si¢ w sposéb znaczacy
w drugiej potowie XIX wieku. Che¢ zdobywania coraz trudniejszych celow —
szczytow, grani i $Scian skalnych spowodowata rozwdj taternictwa — najpierw
letniego, potem takze zimowego. Obecne udostgpnianie obszaru TPN
dla turystyki, rekreacji i sportu przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Formy turystyki, rekreacji i sportu dozwolone na obszarze TPN

Turystyka i rekreacja Sport
Turystyka piesza i rekreacja Taternictwo powierzchniowe
Turystyka rowerowa Taternictwo jaskiniowe
Narciarstwo zjazdowe rekreacyjne Sporty narciarskie:
Snowboard — narciarstwo zjazdowe i snowboard
Turystyka narciarska (skituring) — parciarstwo biegowe
— skoki narciarskie
— biathlon
— skialpinizm

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Zarzadzenie Ministra Srodowiska
w sprawie zadan ochronnych dla Tatrzanskiego Parku Narodowego na lata 2014-2016.

Aktem regulujacym m. in. formy i sposob udostgpnienia obszaru TPN dla
turystyki jest Zarzadzenie Ministra Srodowiska w sprawie zadan ochronnych
dla Tatrzanskiego Parku Narodowego wydawane na podstawie ustawy z dnia
16 kwietnia 2004 o ochronie przyrody (Dz. U. z 2013 r., poz. 627, 628 i 842).

W zadaniach ochronnych okreslono sposoby udostgpniania obszaru Parku
dla celow naukowych, edukacyjnych, turystycznych, rekreacyjnych
1 sportowych. Okre§lono roéwniez maksymalng liczbg os6b mogacych
przebywaé jednocze$nie w danym miejscu Parku udostgpnianym dla realizacji
wskazanego celu. Docelowo regulacje dotyczace form i zakresu udostgpniania
turystycznego zawarte beda w aktualnie przygotowywanym Planie Ochrony
Parku, ktory obowiazywac bedzie przez okres 20 lat

Turystyka piesza w TPN dozwolona jest wylacznie na znakowanych
szlakach turystycznych. Kolor oznakowania szlakoéw nie jest zwiazany
z trudno$ciami w poruszaniu si¢ po nich. W okresie zalegania pokrywy $nieznej
oznakowanie szlakow czgsto przykryte jest $niegiem, stad turystyka zimowa
wymaga znajomosci przebiegu szlaku. W okresie od 1 kwietnia do 30 listopada
wszystkie szlaki turystyczne Parku zamknigte sa od zmierzchu do $witu. Jest

272



Rozdziat XIV Ruch turystyczny w Tatrzanskim Parku Narodowym...

to podyktowane wzgledami ochrony przyrody; przede wszystkim potrzeba
zachowania spokoju dla zwierzat, z ktéorych duza czg$¢ wykazuje nocna
aktywnosc¢.

Turystyka rowerowa dopuszczona jest wylacznie na kilku szlakach,
tam gdzie natgzenie ruchu i szeroko$¢ drogi nie utrudnia ruchu turystom
pieszym, a przede wszystkim nie zagraza bezpieczenstwu uczestnikom obu
form turystyki. Stad droga Dolina Chochotowska jest udostgpniona zaréwno
dla turystyki pieszej i rowerowej, a nadto dla dorozek konnych 1 w jej dolnej
czesci takze dla turystycznej kolejki kolowej. Natomiast nie jest dopuszczona
dla turystyki rowerowej droga do Morskiego Oka, na ktorej notujemy
olbrzymie obciazenia (ruch pieszy, wozy konne, pojazdy z osobami
uposledzonymi ruchowo).

Narciarstwo zjazdowe i snowboard, zarowno w formie rekreacyjnej, jak
I sportowej, moga by¢ uprawiane wylacznie na oznakowanych trasach
narciarskich w rejonie Kasprowego Wierchu, polany Kalatowki 1 stoku
slalomowego na Nosalu. Otwarcie oraz zamykanie tras narciarskich
dokonywane jest na podstawie oceny warunkow $niegowych 1 przygotowania
tras narciarskich. Podyktowane jest to zaréwno troska o bezpieczenstwo
narciarzy 1 snowboardzistow, jak 1 wzgledami ochrony podloza roslinno-
glebowego (Skawinski 1993 b). Turystyka narciarska z wykorzystaniem nart
turystycznych (skiturowych, telemarkowych, $ladowych, biegowych) jest
dozwolona wzdtuz szlakoéw turystyki letniej.

W TPN nie stosuje si¢ administracyjnych ograniczen zwiazanych
z zagrozeniami lawinowymi. Komunikaty o zagrozeniu lawinowym,
przygotowywane przez Tatrzanskie Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe (TOPR),
sq oglaszane na stronach internetowych TOPR i TPN, w punktach informacji
turystycznej oraz na tablicach informacyjnych w miejscach wejs¢ do parku
narodowego. Decyzja o wejSciu na teren Parku przy wysokim stopniu
zagrozenia lawinowego oraz wybor szlaku zalezy od rozwagi turysty. Powinna
ona wynika¢ z wiedzy i1 doswiadczenia gorskiego oraz checi zasiggania
informacji od stuzb gorskich TPN i TOPR. TPN zaleca, zwlaszcza w trudnych
warunkach oraz przy podejmowaniu ambitnych celow, korzystanie z ushug
przewodnikow tatrzanskich. Obowiazek korzystania z opieki przewodnika
tatrzanskiego istnieje wylacznie w odniesieniu do grup wycieczkowych dzieci
1 mtodziezy szkolne;.

Taternictwo powierzchniowe oraz jaskiniowe jest dozwolone wylacznie
w obrgbie $cisle okreslonych masywow skalnych lub wylistowanych obiektow
jaskiniowych. Informacje na ten temat zawarte sa w zarzadzeniu dyrektora TPN
1 oglaszane na stronie internetowej TPN.
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Wielkos¢ i sezonowosé ruchu turystycznego

Ruch wejsciowy na teren TPN znany jest doktadnie od 1993 roku, kiedy
to wprowadzono sprzedaz biletow wstepu na teren Parku (Czochanski 2002;
Bascik i in. 2007). W istocie na liczbe 0s6b odwiedzajacych TPN sktadaja si¢:
ilo$¢ sprzedanych biletow wstepu, ilos¢ pasazerow kolei linowej wjezdzajacych
na Kasprowy Wierch, oszacowanie wejs¢ poza okresami funkcjonowania
punktéw sprzedazy biletow oraz wejscia 0sob (mieszkancy gmin sasiadujacych
z TPN) zwolnionych z obowiazku uiszczania optat wstepu (Skawinski 2010).
Dane od 1993 roku do chwili obecnej $wiadcza o olbrzymiej frekwencji
w catych Tatrach. W latach 2000-2013 liczba wejs¢ kazdego roku przekraczata
dwa i1 p6t miliona (ryc. 1).

Rycina 1. Liczba turystow odwiedzajacych TPN w latach 2000-2013
(z doszacowaniem uwzgledniajacym m.in. wyjazd koleja linowa
na Kasprowy Wierch)
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Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie danych TPN.

Sezonowo$¢ ruchu turystycznego wynika z form uprawiania turystyki
1 sportu, a takze uzalezniona jest $ciSle od pér roku i warunkéw pogodowych.
Najwigkszy ruch wejsciowy wystepuje w lipcu i sierpniu (ryc. 2).

W okresie od maja do polowy czerwca zaznacza si¢ wyraznie ruch
zwigzany z sezonem wycieczek szkolnych. Réwniez we wrzesniu obserwujemy
wzmozong frekwencj¢ zwiazana z wycieczkami szkolnymi. Ruch wejsciowy
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na teren TPN w okresie sezonu narciarskiego nie wyrdznia si¢ wyrazna
kulminacja w zadnym z zimowych miesigcy. Z obserwacji frekwencji
w poszczegolnych tygodniach wynika, ze wzmozony ruch zaczyna sig
pomigdzy $wigtami Bozego Narodzenia a Sylwestrem i trwa do poczatku
stycznia. Nastgpna fala turystow pojawia si¢ w Tatrach w zwiazku z feriami
zimowymi — w okresie od potowy stycznia do konca lutego.

Rycina 2. Liczba turystow odwiedzajacych TPN w poszczegolnych
miesigcach w roku 1993 i 2013 (bez doszacowania
uwzgledniajacego m.in. wyjazd koleja linowa na Kasprowy Wierch)
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych TPN.

Ze wzgledu na ciagle podtrzymywany slogan ,,Zakopane — zimowa stolica
Polski” warte uwagi jest porOwnanie zimowej frekwencji w Tatrach Polskich
w 1993 1 2013 roku (ryc. 2). Marzec, niegdy$ najbardziej atrakcyjny miesiac
dla turystyki zimowej, nie wyrdznial si¢ wsrod pozostalych zimowych miesigcy
wielkos$cia ruchu turystycznego ani w 1993, ani w 2013 roku. Co wigcej,
od 1993 roku do 2013 zanotowano spadek liczby odwiedzajacych TPN
w marcu o ponad potowg — z 53.194 wejs$¢ turystow do Parku w 1993 roku,
do 23.602 w 2013 roku (ryc. 2). Poréwnujac sum¢ odwiedzajacych TPN
w dwodch najbardziej atrakcyjnych dla turystyki miesiacach zimowych (luty
I marzec) w 1993 oraz w 2013 roku, zauwazamy spadek frekwencji do 65,4%
w odniesieniu do wielkosci ruchu z 1993 roku (zmniejszenie z 115.925 wejs¢
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w 1993 roku, do 75.863 w 2013). Swiadczyé to moze o spadku zainteresowania
zimowa turystyka w Tatrach. By¢é moze wynika to z dynamicznego rozwoju
oferty turystycznej w innych rejonach polskich gor, jak tez obszaréw goérskich
Europy. Trzeba tez podkreslic, ze dane przedstawione na ryc. 2 nie
uwzgledniaja wyjazdow koleja linowa na Kasprowy Wierch, ktora w tym
okresie, w sezonie zimowym, dwukrotnie zwigkszyta przewozy. Analizowane
zmiany nie dotycza wigc frekwencji narciarzy. Zatem podnoszenie kwestii,
ze Zakopane ,umiera” z powodu braku rozwoju infrastruktury narciarskiej
na terenie TPN nie znajduje, wobec powyzsze] analizy, wiarygodnego
uzasadnienia.

Poréwnujac sumg odwiedzajacych TPN w dwoch najbardziej
atrakcyjnych dla turystyki miesigcach letnich (lipiec 1 sierpien) w 1993 oraz
w 2013 roku, zauwazamy wzrost frekwencji 0 65,9% (z 744.759 wejs¢ w 1993
roku, do 1.130.759 w 2013). Wydaje si¢ to s$wiadczyé o wzroscie
zainteresowania turystyka letnia w Tatrach Polskich.

Dzienna wielko$¢ ruchu turystycznego wydaje si¢ by¢ najbardziej
wyrazistym parametrem obciazenia obszaru TPN (Bogucka i Marchlewski
1982; Baranowska-Janota i in. 2000). Wedtug wynikéw monitoringu z sierpnia
2004 roku (Monitoring ruchu turystycznego... 2005) maksymalny ruch
wejsciowy w okresie letnim odnotowywany jest na Palenicy Bialczanskiej.
Wedlug pomiaru z 5 sierpnia 2004, przytaczanego przez Czubernata
i Marchlewskiego (Monitoring ruchu turystycznego... 2005), w pogodny letni
dzien drogg¢ do Morskiego Oka pokonalo 6.926 turystow (16% liczby osob,
ktore weszty na teren TPN w tym dniu), 4.915 oséb (18%) udalo si¢ na szlaki
prowadzace z Kuznic w glab Tatr, 4.558 o0s6b (17%) dokonato wejScia
do Doliny Koscieliskiej, a 2.477 0sob (9%) wywieziono w tym dniu koleja
linowa na Kasprowy Wierch. Najrzadziej odwiedzane byly doliny, ktérych
wyloty oddalone sa od drég publicznych 1 parkingéw. Przykladowo w dniu
5 sierpnia 2004 r. do Doliny Lejowej udalo si¢ 145 osob (0,5%), a do Stanikow
Zlebu — zaledwie 113 turystow (0,4%).

15 sierpnia 2009 roku na teren parku weszlo 34.364 turystow. Srednio
w sierpniu 2009 wchodzito do TPN 20 tysigcy turystow. Mniej wigcej jedna
trzecia ruchu wejSciowego przypadala na szlak z Palenicy Bialczanskiej
do Morskiego Oka.

Tlok na drodze do Morskiego Oka, w Dolinie KoScieliskiej oraz
w obrgbie kopuly szczytowej Giewontu wzmaga postulaty, by ograniczy¢ ruch
turystyczny w TPN. Przede wszystkim podnoszone sa kwestie bezpieczenstwa
turystow, ale takze komfortu zwiedzania Tatr, a w dalszej kolejnosci —
problemy negatywnego oddziatywania na przyrodg Parku.
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Oddzialywanie ruchu turystycznego na srodowisko przyrodnicze Tatr

Oddziatywanie turystyki na przyrodg byto przedmiotem wielu publikacji
(Mirek 1996; Skawinski 1993 b; Skawinski i Krzan 1996, 2002; Kotarba 2002;
Pawlaczyk 2002; Gorczyca i Krzemien 2002; Guzik i in. 2002; Raczkowska
i Koztowska 2002; Krzemien K., Gorczyca E. 2006; Fidelus 2007 a, 2007 b;
Kapera 2007). Whnioski wysuwane w tych opracowaniach wskazuja
na mozliwo$ci ograniczania zniszczen poprzez kanalizowanie ruchu
1 odpowiednie zagospodarowanie poboczy szlakow, a takze postulaty odnosnie
zmniejszenia ruchu turystycznego.

W tabelach 2, 3, 4 przedstawiono najistotniejsze negatywne
oddziatywania narciarstwa, turystyki pieszej oraz infrastruktury turystycznej

na przyrodg Tatr.

Tabela 2. Oddzialywanie narciarstwa na przyrode TPN

Oddzialywanie narciarstwa

Istota negatywnego wplywu

Uszkadzanie roslinno$ci i gleby oraz
transformacja pokrywy $nieznej
poprzez mechaniczne oddziatywania
$lizgow nart

i desek snowboardowych,

a szczegblnie maszyn do uprawy
$niegu na trasach narciarskich.

— Rozrywanie ciaglosci i fragmentacja
darni powodujaca erozje gleby.

— Mechaniczne uszkadzanie drzew

1 krzewow, zwlaszcza kosodrzewiny.

— Przemiany w pokrywie §nieznej
powodowane przez maszyny

do przygotowania tras (ratraki)

oraz narciarzy i snowboardzistow:

— zdzieranie pokrywy $nieznej

na wypuktych formach terenu,

— zaggszczanie pokrywy $nieznej

we wklestych formach terenu,

— przyspieszenie zaniku pokrywy $nieznej
lub wydtuzenie jej zalegania wywotujace
zmiany charakteru ro§linnosci.

Zas$miecenie, fekalizacja podtoza,
zanieczyszczenia pokrywy $nieznej
zZwigzane z awariami maszyn
stosowanych do uprawy $niegu.

— Eutrofizacja lub chemiczne skazenie
gleby oraz wod podziemnych

i powierzchniowych.

— Wplyw na faung.

— Wplyw na florg.

Oddziatywanie na faung:

— wizualne (kontakt wzrokowy
z cztowiekiem),

— glosowe (hatas),

— $wietlne (ptoszenie §wiattem,

— Ploszenie zwierzat, zmuszanie

do ucieczki po glebokiej pokrywie $nieznej
oraz na obszary zagrozone zejsciem lawin.
— Wypieranie zwierzat z naturalnych ostoi.
— Tworzenie z tras narciarskich, barier
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o$lepianie) podczas nocnej pracy
maszyn do uprawy pokrywy $nieznej,
— ubijanie pokrywy $§nieznej, przez
maszyny do uprawy $niegu, nad
norami

z hibernujacymi §wistakami,

— presja na faung narciarzy

I snowboardzistow na obszarach poza
trasami narciarskimi.

ekologicznych zaburzajacych migracje
zwierzat.

— Mozliwo$¢ rozjechania $wistakow oraz
drobnych ssakow przez pracujace maszyny
do uprawy $niegu.

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Tabela 3. Oddzialywanie turystyKki pieszej na przyrode TPN

Oddzialywanie na podloze
roslinno-glebowe

Istota negatywnego wplywu

Zmiana form mikrorzezby poprzez
budowe nawierzchni $ciezek
turystycznych.

— Rozerwanie ciaglosci i fragmentacja darni
powodujaca erozje gleby.

— Zaburzenia naturalnej dynamiki wod
powierzchniowych powodujace erozj¢ gleby.

Uszkodzenia mechaniczne

pokrywy ro$linno-glebowej poprzez
rozdeptywanie §ciezek na szerokosc,
wydeptywanie skrotow.

— Rozerwanie ciaglosci i fragmentacja darni
powodujaca erozje gleby.

— Zaburzenia naturalnej dynamiki wod
powierzchniowych powodujace erozj¢ gleby.

Zasmiecenie i fekalizacja podtoza.

— Eutrofizacja gleby oraz wod podziemnych
i powierzchniowych.

— Whplyw na faung.

— Whplyw na flore.

Zmiana ekologicznego charakteru
roslinnosci.

— Pojawienie si¢ gatunkoéw azotolubnych.

— Miejscowy zanik roslinnosci.

— Ubytek gatunkéw najbardziej wrazliwych
na deptanie.

— Synantropizacja roslinnosci.

Zbieractwo ptodow runa lesnego.

— Wydeptywanie dzikich $ciezek.

— Mechaniczne niszczenie roslinnosci.
— Ograniczanie liczebnosci lub dyspers;ji
rzadkich gatunkoéw grzybow.

— Whplyw na faung (por. tab. 3).

Oddzialywanie na faung

Istota negatywnego wplywu

Oddziatywanie:

— wizualne (kontakt wzrokowy
z cztowiekiem),

— glosowe,

— zapachowe (np. przez

— Ploszenie zwierzat wrazliwych na kontakt
z cztowiekiem.

— Whypieranie zwierzat z naturalnych ostoi.
— Oswajanie zwierzat podatnych na kontakt
z cztowiekiem (zanik plochliwosci).
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wprowadzanie psow), — Czgséciowe uzaleznienie pokarmowe

— $wietlne (ploszenie $wiatlem, od cztowieka poprzez aktywne dokarmianie
oslepianie), lub pozostawianie odpadow zywnosci

— dokarmianie czynne lub bierne. na szlakach i przy schroniskach.

— Tworzenie, z bardzo uczgszczanych szlakow,
barier ekologicznych zaburzajacych migracje
zwierzat.

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Tabela 4. Oddzialywanie infrastruktury turystycznej i narciarskiej
na przyrode¢ TPN

Infrastruktura Zagrozenia
turystyczna i narciarska

Schroniska i obiekty — Problem gospodarki wodno-sciekowe;.
gastronomiczne — Pobor wody zaburzajacy naturalne stosunki wodne.
— Nie zawsze petna sprawnos¢ oczyszczalni §ciekow.
— Problem emisji spalin do atmosfery.

— Zagospodarowanie odpadow.

— Oddzialywania na krajobraz.

Drogi, mosty, parkingi — Zniszczenia podioza i ro§linnos$ci zwiazane
($ciezki turystyczne z remontami i przebudowa obiektow.
omoéwiono w tab. 2) — Rozdeptywanie i rozjezdzanie poboczy drog.
— Zasmiecenie i fekalizacja drog parkingow

1 ich bezposredniego otoczenia.

— Zaburzenia naturalnej dynamiki wod
powierzchniowych.

— Emisja spalin, hatas akustyczny i1 $wietlny.
— Tworzenie barier ekologicznych zaburzajacych
migracjg zwierzat.

— Negatywne zmiany krajobrazowe.

Koleje i wyciagi — Zniszczenia podtoza i ro§linno$ci zwiazane
narciarskie z remontami i przebudowsa obiektow.

(trasy omowiono w tab. 3) | — Problem gospodarki wodno-sciekowej budynkow
stacyjnych.

— Pobdr wody zaburzajacy naturalne stosunki wodne.
— Nie zawsze pelna sprawno$¢ oczyszczalni $ciekow.
— Problem emisji spalin do atmosfery.

— Zagospodarowanie odpadow.

— Negatywne oddziatywania na krajobraz.

279




Rozdziat XIV Ruch turystyczny w Tatrzanskim Parku Narodowym...

Zarzadzanie ruchem turystycznym

W zarzadzaniu ruchem turystycznym w TPN nalezy wymieni¢ trzy
aspekty ruchu: ilo§ciowy, przestrzenny oraz czasowy. Teoretycznie sposobami
W zarzadzaniu ruchem moga by¢:

— regulacja liczby os6b wchodzacych w poszczegdlne rejony,
— ograniczenia w przestrzennym uzytkowaniu obszaru,
— czasowe zamknigcia roznych fragmentow Parku (Skawinski 2010).

Kwestia nadmiernej liczby turystow w Parku, w tym takze zdolnosci
przewozowej kolei linowej na Kasprowy Wierch, jest oceniana przez dziesiatki
tysigcy rzeczywistych 1 potencjalnych uzytkownikéw Tatr. W przypadku
dostgpnosci wysokogorskich partii Tatr przy uzyciu kolei linowej rozrzut
pogladow jest olbrzymi. Ws$rdd spacerowiczéw przewaza przekonanie,
ze nalezy znaczaco zwigkszy¢ zdolno$¢ przewozowa kolei na Kasprowy
Wierch. Zwolennicy turystyki kwalifikowanej dostrzegaja natomiast zagrozenia
zwiazane z masowym udostgpnianiem wysokogorskiego obszaru Tatr.

Poza zr6znicowanym podejsciem do kwestii Kasprowego Wierchu
zauwaza si¢ wzgledna jednolitos¢ pogladow dotyczacych negatywnej oceny
masowej turystyki w tatrzanskich dolinach. Przekonanie, ze w TPN przebywa
za duzo turystow, jest powszechne. Stad czeste pytania pod adresem dyrekcji
Parku, czy zamierza ogranicza¢ liczbg turystow w Tatrach. Ustalenie
maksymalnej chlonno$ci turystycznej poszczegdlnych rejondéw Parku jest
arcytrudne lub wrecz niemozliwe. Zatem arbitralne ustalenie maksymalnego
limitu wej$¢ w dany rejon Tatr byloby nie do zaakceptowania przez turystow
1 w praktyce niemozliwe do wyegzekwowania. Natomiast limitowana jest
liczba 0s6b przewozonych koleja linowa na Kasprowy Wierch w okresie poza
sezonem narciarskim (28 1V-15 XII). Polega to na zmniejszeniu przepustowosci
kolei o potowg w stosunku do technicznych zdolnosci przewozowych.
To ograniczenie spotyka si¢ z ostra krytyka ws$rdod spacerowiczow
domagajacych si¢ utatwien w dostgpie do wysokogorskiej czgsci Tatr.

Na frekwencje turystyczna w Tatrach olbrzymi wpltyw ma dostgpnosé
komunikacyjna. Znikoma ilos¢ turystow udaje si¢ w Tatry pieszo z miejsc
swojego zakwaterowania. Tak wigc wielko$¢ ruchu na szlakach w dolinach:
Rybiego Potoku i Pigciu Stawow Polskich, Suchej Wody Gasienicowe;j,
Bystrej, Strazyskiej, Malej bLaki, Koscieliskiej i Chocholowskiej zalezy
w bardzo istotny sposob od systemu transportu osobowego sSrodkami
komunikacji zbiorowej oraz od pojemnos$ci parkingdw w rejonie wylotu tych
dolin. Polityke transportowa na drogach gminnych i powiatowych realizuja
gminy i starostwo powiatowe. Park, we wspolpracy z samorzadami, stara sig
o tworzenie mechanizméw sprzyjajacych transportowi zbiorowemu.
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W  porozumieniu z Malopolskim Wojewddzkim Zarzadem  Drog
przygotowywana jest koncepcja organizacji ruchu samochodowego do przejscia
granicznego na Lysej Polanie oraz do parkingu na Palenic¢ Bialczanska.
Najwazniejszym elementem tej organizacji bgdzie system komunikatow
na tablicach $wietlnych wzdhuiz drog prowadzacych do Palenicy Biatczanskiej
informujacych o zapehieniu parkingu.

W  zarzadzaniu ruchem turystycznym najwigksza aprobata spoleczna
dotyczy przestrzennych regulacji w uzytkowaniu obszaru Tatr (Skawinski
2013). Powszechnie akceptowana jest zasada poruszania si¢ wylacznie
po znakowanych szlakach turystycznych. Wynika to z wieloletniej tradycji
wyznaczania oraz znakowania §ciezek przez Polskie Towarzystwo Tatrzanskie,
a pozniej przez Polskie Towarzystwo  Turystyczno-Krajoznawcze
1 ma przestanki zwiazane z wygoda 1 bezpieczenstwem turystow. TPN stara si¢
jednak, aby wsrdod motywacji turystow do poruszania si¢ po znakowanych
sciezkach, oprocz wzgledow bezpieczenstwa, istotng rolg¢ odgrywaly takze
przestanki wynikajace z motywow ochrony przyrody.

Zarzadzanie ruchem turystycznym poprzez okresowe zamykanie szlakow
jest przyjmowane niechetnie. Przyktadem tego jest powszechna krytyka
zamykania przez zarzad stowackiego Tatrzanskiego Parku Narodowego
(TANAP) wysokogorskiego obszaru Tatr Stowackich od 1 listopada do 15
czerwca. Uzasadnieniem dla takich regulacji sa potrzeby ochrony
wysokogorskiej fauny (m.in. kozicy) oraz — co nie przekonuje do§wiadczonych
turystow — wzgledy bezpieczenstwa. W Tatrach Polskich na okres zimy
zamykane sa trzy szlaki — ze wzgledu na dziatania zwigzane z ochrong
zimowych ostoi kozic. Jedyne w ciagu ostatnich kilkunastu lat (poza okresem
zimowym) czasowe (parotygodniowe) zamknigcie szlaku miato miejsce jesienia
2006 na odcinku od Polany Kondratowej do Przeleczy pod Kopa Kondracka.
Wynikalo ono z potrzeby ochrony miejsca przebywania 1 zZerowania
niedzwiedzicy z mlodymi w rejonie borowczysk znajdujacych si¢ po obu
stronach szlaku. W tym przypadku podanie powodéw zamknigcia szlaku
spotkalo si¢ ze spoleczna aprobata.

Czesto, a zwlaszcza po wypadkach, ktorym ulegaja tury$ci, podnoszone sa
kwestie bezpieczenstwa na szlakach turystycznych. Postulaty dotycza przede
wszystkim bezpieczenstwa w okresie zagrozenia lawinowego oraz — poza
sezonem zimowym — zagrozen na szlakach w terenie przepascistym.
Podnoszony jest tez fakt, ze zgodnie z ustawa o bezpieczenstwie i ratownictwie
w gorach na terenie Parku Narodowego za bezpieczenstwo odpowiedzialny jest
jego dyrektor. Stanowisko dyrekcji TPN, jak i1 stowackiego TANAP jest takie
samo. Nie nalezy zamykaé szlakow ze wzgledu na zagrozenie lawinowe,
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natomiast trzeba stosowac skuteczna informacje o zagrozeniach, oglaszajac
komunikaty lawinowe.

Problem zagrozen upadkami w terenie przepascistym dotyczy przede
wszystkim szlakéw w rejonie Morskiego Oka, Doliny Pigciu Stawow
i otoczenia Hali Gasienicowej. Powstala przed stu laty Orla Per¢ — najbardziej
,honorny” wysokogorski szlak w Tatrach Polskich — z biegiem czasu stala si¢
bardzo popularnym celem wycieczek. Masowy ruch turystyczny na tym szlaku,
wyposazonym w sztuczne ufatwienia (tancuchy, klamry, drabinki), skutkowat
wzrostem liczby wypadkow. W latach 90. ubiegltego stulecia spor
o bezpieczenstwo na Orlej Perci znacznie si¢ nasilit. Czg$¢ turystow postuluje
wymian¢ tancuchow 1 klamer na stalowe liny porgczowe przeznaczone
do wpinania do nich osobistego sprzetu asekuracyjnego, w ktore powinni by¢
wyposazeni turysci. W ten sposoéb miataby powstac tzw. ,via ferrata”, czyli
ciag lin zapobiegajacych spadnieciu w przepas¢ podczas nieumiejetnego
poruszania si¢ w terenie skalnym. Pod apelem na rzecz przeksztalcenia Orle;j
Perci w ,,via ferrata” podpisato si¢ okoto dziesigciu tysiecy oso6b. Zdaniem TPN
Orla Per¢ nie powinna by¢ przeksztalcana w ,,via ferrata”, gdyz argumenty,
ze zmiany takie spowoduja zmniejszenie wypadkow wsrod turystow, nie sa
przekonywujace. Natomiast stworzenie ,via ferrata” spowodowaloby
w przyszlosci zwigkszenie 1 tak juz nadmiernej frekwencji w tym
wysokogorskim obszarze, zwigkszajac tym samym zagrozenia dla turystow
oraz nasilenie negatywnych oddziatywan na przyrode (Skawinski 2013).

Podsumowanie

W okresie szescdziesigeiu lat istnienia Tatrzanskiego Parku Narodowego
nastapit olbrzymi wzrost ruchu turystycznego i1 pod koniec lat 70. przekroczyt
3 min wej$¢ na teren Parku. Od 2000 roku obserwuje si¢ stabilizacje ruchu
wejsciowego i ksztaltuje si¢ on na poziomie od 2,5 do 3 mln wejs¢.

W ostatnim dwudziestoleciu zaobserwowano zmniejszenie liczby wejsé
na teren Parku w okresie zimowym (grudzien-kwiecien) i zwigkszenie liczby
odwiedzin w okresie wiosny i lata (maj-wrzesien). Najwigksze obciazenie
ruchem turystycznym notowane jest w lipcu 1 sierpniu, z kulminacja w sierpniu,
kiedy liczba miesigcznych wej$¢ przekracza 600 tys. Oznacza to, ze $rednio
w przecigtnym dniu sierpnia na teren TPN wchodzi okolo 20 tys. turystow.
Rzeczywiscie rekordowa liczba wej$¢ notowana jest okoto polowy sierpnia;
w dniu 15 sierpnia 2009 roku osiagn¢ta maksymalng liczbe przekraczajaca 34
tys. turystow.

W okresie poza sezonem narciarskim obszary najliczniej odwiedzane
przez turystow to: rejon Morskiego Oka, Dolina Bystrej z Kasprowym
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Wierchem i Giewontem oraz Dolina Kos$cieliska. Mniej wigcej 1/3 dziennego
ruchu wejsciowego dotyczy drogi do Morskiego Oka i jego bezposredniego
otoczenia.

Przestrzenny rozktad ruchu jest ograniczony dzigki przestrzeganiu zasady
poruszania si¢ wylacznie po znakowanych szlakach turystycznych, ktérych
faczna dlugos¢ wynosi 275 km. Dzigki temu oddzialywanie ruchu
turystycznego ma charakter liniowy.

Przemieszczanie si¢ turystow po szlakach turystycznych powoduje
mechaniczne oddziatywania na nawierzchni¢ Sciezek oraz na blizsza i dalsza
strefe¢ wzdluz szlakow. Oddzialywanie to przejawia si¢ uszkodzeniami pokrywy
roslinno-glebowej, ktorego skala maleje w miar¢ oddalania si¢ od krawedzi
$ciezek. Poza oddziatywaniem w strefie rownoleglej do przebiegu szlaku
spotykane sa takze zniszczenia polegajace na wydeptywaniu tak zwanych
dzikich $ciezek stanowiacych skroty lub tez wyprowadzajacych w miejsca
atrakcyjne widokowo. Przemiany pokrywy glebowej w bliskim sasiedztwie
Sciezek turystycznych to najczesciej: rozcigcia darni, udeptywanie masy
glebowej 1 uruchamianie procesow erozyjnych.

Najistotniejszy wplyw turystyki dotyczy tatrzanskiej fauny, dlatego
najistotniejsza zasada w regulacji ruchu turystycznego jest zapobieganie
dyspersji turystOw poza szlaki turystyczne oraz u$wiadomienie, aby nie
halasowac i nie dokarmia¢ zwierzat i nie zasmiecac terenu Parku.

Teoretyczne mozliwos$ci zarzadzania ruchem turystycznym to: regulacja
liczby 0s6b  wchodzacych w  poszczegdlne rejony, ograniczenia
W przestrzennym uzytkowaniu obszaru, czasowe zamknig¢cia rdznych
fragmentoéw parku. W praktyce ograniczenie liczby osob wchodzacych na teren
Parku nie jest mozliwe, natomiast mozliwe jest limitowanie liczby turystow
wchodzacych na teren TPN poprzez zarzadzanie dostgpnoscia komunikacyjna
1 pojemnos$cia parkingdw. Najistotniejsze w zarzadzaniu ruchem jest
utrzymywanie zasady poruszania si¢ po obszarze parku wylacznie po
znakowanych szlakach turystycznych i niepodejmowanie letnich wycieczek
W porze nocnej, ze wzgledu na niezaktdcanie aktywnos$ci zwierzat.
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**k*

Tourist traffic in the Tatra National Park.
Its impact on the natural environment and management dilemmas

The chapter gives an overview of the current state of knowledge and research
on tourism in the Tatra National Park.

The goal of the author is to characterize tourist traffic in terms of quantity, time and
space and to present solutions for management of the Tatra National Park which aim
at minimizing the impact on the natural environment of the park.

Keywords: the Tatra National Park, tourist traffic.
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EWOLUCJA POPYTU I PODAZY W TURYSTYCE

dr Agata Balinska
Szkola Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Rozdzial XV

KULINARNE PRODUKTY SIECIOWE WARSZAWY —
MOZLIWOSCI ROZWOJU

Zarys tresci

Glownym celem rozdzialu jest ocena mozliwosci rozwoju dwoch turystycznych
produktow sieciowych opartych na kulinariach Warszawy. Pomysly produktow
turystycznych opracowano z wykorzystaniem metody ,,burzy mézgdéw”, a nastgpnie
poddano je testowaniu rynkowemu. Badania sondazowe przeprowadzono na probie
324 o0sob. Uzyskane wyniki zostaty poddane analizie statystycznej i opisowe;.

Badania pokazaly istotny potencjal turystyczny Warszawy w zakresie turystyki
kulinarnej; zainteresowanie turystycznymi produktami kulinarnymi jest bardzo duze
i nie jest w istotnym stopniu uzaleznione od wieku czy poziomu zamoznosci
respondentow.

Badania empiryczne przeprowadzone zostaty na niereprezentacyjnej probie i uzyskane
wyniki nie moga stanowi¢ podstawy do formutowania wnioskow o charakterze
og6lnym.

Ocenie respondentow poddane zostaly stworzone na potrzeby badan produkty
turystyczne wykorzystujace istniejacy potencjal Warszawy. Turystyka kulinarna,
a szczegoblnie popyt na tego typu oferty nadal stanowi niszowy obszar badan.

Stowa kluczowe: produkty sieciowe, turystyka kulinarna, Warszawa.
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Wprowadzenie

Zywno$é, a szczegdlnie jej konsumpcija sa stalym elementem wyjazdow
turystycznych. Turysci coraz chetniej poszukuja smakéw typowych dla regionu,
w ktorym wypoczywaja. Sa tez tacy, dla ktorych kulinaria stanowia gtdéwna
atrakcje turystyczna. Zarowno w literaturze, jak i1 praktyce coraz czesciej
pojawia si¢ termin ,turystyka kulinarna”. Turystyka kulinarna wpisuje sig
w trendy konsumpcyjne polegajace na poszukiwaniu autentycznosci, modzie
na gotowanie (przykladem sa liczne programy kulinarne w mediach),
ale réwniez coraz czgstsze jedzenie poza domem. Duzy wplyw maja tez
dziatania o0s6b  publicznych 1 roéznych organizacji np. Slow Food. Jest
to organizacja typu non profit, ktora za cel dziatania stawia sobie ,,ochrong
prawa do smaku”, a wigc ochrong 1 propagowanie tradycyjnych wyrobow
spozywczych [Jgczmyk, Sammel 2012, s. 224]. Zachowanie tradycyjnych
potraw, smakow stanowi przedmiot polityki Unii Europejskiej, czego
przyktadem jest ochrona produktéw tradycyjnych w formie Chronionej Nazwy
Pochodzenia, Chronionego Oznaczenia Geograficznego, Gwarantowanej
Tradycyjnej Specjalnosci. Ciekawym przykladem ochrony i propagowania
tradycyjnych kulinariow jest Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa
Kulinarnego, w ktorej z duzym powodzeniem partycypuja podmioty z Polski
oraz prowadzona przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi lista produktow
tradycyjnych (do dnia 31.08.2014 roku na licie widniatlo 1299 produktow,
w tym 73 z wojewddztwa mazowieckiego).

Przeglad literatury

7 uwagi na to, ze zywno$¢, potrawy, napoje sa elementem dziedzictwa
kulturowego poszczegdlnych spotecznosci, turystyke kulinarng mozemy
zaliczy¢ do turystyki kulturowej [Balinska, Sieczko, Zawadka 2014, s. 53]. Jak
zauwaza A. Matusiak ,,poprzez kulinaria 1 poprzez $wiat zapachow i1 smakoéw
turysta moze w peli i doglgbnie pozna¢ kulture” [Matusiak 2009, s. 5].
Zywno$éé i wszystko, co jest z nia zwiazane — od produkcji rolniczej, poprzez
przetworstwo do pakowania i magazynowania — jest atrakcja sama w sobie.
Turystyka kulinarna obejmuje wigc przede wszystkim wyjazdy w celu
poznania:

— tradycyjnych potraw regionalnych i narodowych,

— nowosci kulinarnych,

— wyrobow znanych kucharzy i cukiernikdw,

— sposobow wytwarzania produktow objetych ochrong w ramach
przepisow UE (ChNP, ChOG, GTS),
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— lokalnych, regionalnych i narodowych trunkow,
— imprez o charakterze kulinarnym (np. targi, konkursy, festiwale).

W tym ostatnim przypadku mozemy moéwi¢ o enoturystyce, czyli
wyjazdach do regionow winiarskich, zwiedzanie winnic, degustacja win itp.
W wielu krajach z duzym powodzeniem funkcjonuja szlaki winne, ktore
przyciagaja nie tylko koneseréw wina, ale réwniez osoby poszukujace
oryginalnej, nietypowej formy spgdzania czasu wolnego.

Jak zauwaza K. Plebanczyk, turystyke kulinarna mozna rozpatrywac

z r0znych punktow widzenia tj. [Plebanczyk 2013, s. 27]:

turystyki w ogdle, gdyz jest ona wyodrgbniona w klasyfikacji UNWTO

(Swiatowej Organizacji Turystyki),

— zrownowazonego rozwoju rolnictwa i1 obszaréw wiejskich, poniewaz
daje mozliwo$¢ utrzymania ekstensywnych, tradycyjnych form
produkciji,

— ekonomii, poniewaz stymuluje rozwoj lokalnej przedsigbiorczosci,
tworzy nowe miejsca pracy,

— zachowania dziedzictwa kulturowego (w tym kulinarnego) kraju
i regionu.

W ocenie autorki rozwdj turystyki kulinarnej jest niezwykle istotny
ze spolecznego punktu widzenia. Z jednej strony pozwala na zachowanie
regionalnej kultury i tozsamosci, z drugiej — zapobiega migracjom i buduje
poczucie przynaleznosci do ,,malej ojczyzny”. Fenomen turystyki kulinarnej
polega rowniez na tym, ze moze ona stanowi¢ zaréwno forme turystyki
wiejskiej, jak i1 turystyki miejskiej. Zarowno w miastach, jak i na obszarach
wiejskich mozliwe jest tworzenie sieci (gron, klastrow), ktore moga sprawié¢
(1 coraz czgSciej sprawiaja), ze ,turysta kulinarny” spgdza czas nie tylko
»smacznie”, ale réwniez interesujaco. Moga ja uprawia¢ osoby w roéznym
wieku, o zréznicowanej potrzebie aktywnosci ruchowej. K. Szpara
1 M. Gwo6zdz zaliczaja turystyke kulinarng do turystki poznawczej, a nawet
turystyki ,,zainteresowan specjalistycznych” [Szpara, Gwo6zdz 2011, s. 222].
Z badan wielu autorow wynika, ze kulinaria ciesza si¢ coraz wigksza
popularnoscia wsrod turystow [Krupa 2010, ss. 451-455; Borowska 2013,
ss. 73-81]. Ta forma turystyki jest w szczegdlny sposob predestynowana
do tworzenia produktow sieciowych.

Ciekawa definicj¢ turystycznego produktu sieciowego znajdujemy

w ,,Podrgczniku Dobrych Praktyk woj. pomorskiego” [gdanskconvention.pl,
dostep: 28.08.2014], gdzie produkty sieciowe definiowane sa jako rozne,
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rozproszone w przestrzeni atrakcje 1 ustugi turystyczne, nie wymagajace
ciaglosci infrastruktury oraz oznakowania tras, ale charakteryzujace si¢ spojna
koncepcja 1 wystgpowaniem elementu wiodacego (waloru lub ustugi)
wyrdzniajacego ten produkt. Produkty sieciowe opieraja si¢ na wspolpracy
lokalnych producentéw i ustugodawcow. W tym przypadku nie mamy
do czynienia z konkurencja. Dziala tu ,prawo gromady” — im wigcej na danym
obszarze znanych produktéw lokalnych, tym wigksza szansa na zainteresowanie
1 zatrzymanie turysty [Sieczko 2011, s. 188]. Produkty tego typu sa promowane
pod wspolna parasolowa marka, czego przykladem jest Mazowiecka Micha
Szlachecka stanowigca element ,Szlaku folkloru 1 smakéw Mazowsza”.
Produkt ten jest przyktadem dzialan podjetych przez Mazowiecka Regionalna
Organizacj¢ Turystyczna, ktora poniosta znaczny wysilek w tworzenie
1 promocj¢ ciekawych produktéw turystycznych na Mazowszu.

Przyjmujac, ze produkt turystyczny obejmuje wszystkie elementy
materialne i1 niematerialne, z ktorych korzysta i z czym ma kontakt turysta
[Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk 2002, s. 29], mozna postawi¢ tezg,
ze produkty sieciowe w najwigkszym stopniu odpowiadaja potrzebom
uczestnikOw ruchu turystycznego.

Jak juz wspomniano, tworzenie oferty turystycznej opartej na kulinariach
(ich degustacji, poznaniu zasad wytwarzania, warsztatach kulinarnych) wpisuje
si¢ w identyfikowane obecnie trendy konsumenckie. Mazowsze jest regionem
Polski, w ktorym dziedzictwo kulinarne, cho¢ bogate, wydaje si¢ by¢
W niewystarczajacym stopniu wykorzystane, co jest zaskakujace przede
wszystkim dlatego, ze Warszawa stanowi istotny rynek emisyjny ruchu
turystycznego oraz jest odzwierciedleniem trendow konsumenckich. Dlatego
tez celem niniejszego artykulu jest pokazanie mozliwosci rozwoju dwoch
produktow sieciowych opartych na kulinariach Warszawy.

Metoda badania turystycznych produktow sieciowych

Propozycje sieciowych produktéw turystycznych zostaly opracowane
w trakcie zaje¢ ¢wiczeniowych ze studentami studidw magisterskich kierunku
Turystyka i Rekreacja realizowanego na Wydziale Nauk Ekonomicznych
SGGW w Warszawie w 2014 r. Sposrdd wielu propozycji do dalszych badan
zostaty przyjete dwie tj.: ,,Warszawa mlekiem plynaca” oraz ,Warszawa
na widelcu”. W pierwszym z wyzej wymienionych gldwna atrakcja sa bary
mleczne, ktore maja przenies¢ uczestnikow imprezy w czasy PRL-u. Oferta
skierowana jest zarowno do osob mtodych, ktorym bary mleczne kojarza sig
przede wszystkim z filmami Barei, jak roOwniez do starszych, dla ktorych bylby
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to swoisty ,,powrdt do przeszitosci”. Przygotowany szlak obejmuje 9 obiektow
tego typu (,,Kefirek” ul. Kondratowicza, ,,Rusatka” ul. Florianska, ,,Gdanski”
ul. Gen. Andersa, ,Pod Barbakanem” ul. Mostowa 27/29, ,Sady”
ul. Krasinskiego, ,Biedronka” ul. Gréjecka, ,,Bambino” ul. Krucza, ,,Zlota
Kurka” ul. Marszalkowska, ,Prasowy” ul. Marszalkowska). Uczestnicy
przemieszczaliby si¢ pomigdzy obiektami za pomoca rowerow. W kazdym
barze bytaby mozliwo$¢ degustacji potraw typowych dla tego typu obiektoéw,
w tym obowiazkowo kompotu. W wybranych barach odbylyby si¢ spotkania
z pracownikami, ktorzy pamigtaja czasy PRL-u. W niektorych obiektach
odbylyby si¢ tez warsztaty kulinarne polaczone z  konkursem
na najsmaczniejsza pomidoréwke czy najbardziej klasyczne mielone z kasza.

Drugi z pomystow, noszacy tytul ,,Warszawa na widelcu”, opiera si¢
na: obiektach gastronomicznych, w ktorych serwowane sa tradycyjne polskie
potrawy, obiektach ,z pomyslem” (przede wszystkim: ,,Honoratka”
ul. Miodowa, restauracja ,.Smaki Warszawy” ul. Zurawia, ,,Kamionka”
ul. Grochowska, restauracja ,,Bazyliszek” ul. Foksal, ,,Oberza pod Czerwonym
Wieprzem” ul. Zelazna, ,JFolk Gospoda” ul. Walicow, Pijalnia czekolady
ul. Szpitalna, Cukiernia A. Blikle ul. Nowy Swiat i in.), warsztatach
kulinarnych oraz atrakcjach sezonowych (np. Gurume Manga — Japonski
Komiks Kulinarny). Wybrano 14 obiektéw tego typu. Uczestnicy mogliby
korzysta¢ z nich w dowolnej kolejnosci. Z uwagi na rozproszenie obiektow
1 dowolna kolejnos¢ ich odwiedzania, wszyscy uczestnicy otrzymaliby mapy,
na ktéorych mogliby zbiera¢ pieczatki. ,,Mapy” upowaznialby do znizek
w obiektach tworzacych sie¢, a wysokos¢ upustu bylaby zalezna od liczby
pieczatek — od 25% za jedna, do 50% za minimum 9 pieczatek. Pieczatka
bedzie umieszczana na ,mapie” dopiero po zrealizowaniu zamoOwienia
na dowolna potrawg. Przyjeto, ze poza nazwa produkt powinien by¢
promowany hastem ,,Smaczna Kultura”.

Po wstgpnym testowaniu propozycje zostaly dopracowane, a nastgpnie
poddane badaniom sondazowym na préobie 324 o0sob. Jako narzedzie badawcze
wykorzystano ankietg, ktora sktadata si¢ z 12 pytan (w tym 2 otwarte)
1 metryczki. Proba zostata dobrana w sposob przypadkowy, tak wigc nie sa
to badania reprezentacyjne. Nalezy traktowac je jako eksperyment badawczy
w zakresie testowania rynku. Zaproponowane produkty turystyczne moga tez
stanowi¢ ciekawa ofert¢ spgdzania czasu wolnego dla oséb mieszkajacych
w Warszawie. Dlatego ta grupa respondentéw nie zostata wylaczona z badan,
cho¢ w ich przypadku proponowane produkty trudno zakwalifikowaé
do turystycznych; bardziej do rozrywkowych czy rekreacyjnych.
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Wyniki badan

Badaniami objgto tacznie 324 osoby. Wsrdd respondentow przewazaty
kobiety, ktore stanowity 54,3% badanej proby. Wiek respondentdw byt dosé
zréznicowany, cho¢ przewazaly osoby najmlodsze (18-25 lat), ktorych udziat
wynosit 41%. W dalszej kolejnosci znajdowaty si¢ osoby w wieku: 26-35 lat —
26,2%, 36-45 lat — 17,3%, 46-55 lat — 11,7% oraz powyzej 56 roku zycia —
3,7%. Wigkszo$¢ osdb ocenita swoja sytuacj¢ materialng jako dobra (41,7%)
1 $rednia (30,2%). Jako bardzo dobra ocenito ja 15,7% badanych, a jako zlq —
12,3%. Istotne z punktu widzenia oczekiwan 1 mozliwosci konsumpcji
proponowanych produktéw turystycznych jest miejsce zamieszkania badanych.
Najczegsciej byta to Warszawa (40,7%), a nastgpnie: miejSCOWOSCI
podwarszawskie (29,6%), miasta powiatowe w woj. mazowieckim (6,8%), inne
miejscowosci w wojewddztwie mazowieckim (10,2%), miasta wojewodzkie
lub powiatowe spoza Mazowsza (7,1%), inne miejscowosci spoza Mazowsza
(5,6%). Interesujaca jest rOwniez ocena wymiaru czasu wolnego (w miesigczne;]
perspektywie), jaki w ocenie respondentoéw pozostaje do ich dyspozycji.
Najczesciej byto to minimum 7 dni — 41%, a nastgpnie 5-7 dni — 36,1%, 3 -5
dni — 16% i mniej niz 3 dni — 7%.

7Z uwagi na to, ze proponowane produkty mieszcza si¢ w obszarze
turystyki kulinarnej, przedmiotem badan byly rdéwniez preferowane przez
respondentéw formy wyzywienia. Trzech na czterech (75,9%) respondentow
deklarowalo, ze najczesciej samodzielnie przygotowuje positki. Pozostate
osoby stotuja si¢ przede wszystkim na miescie (15,1%), u rodzicow (4,9%)
lub zamawiaja positki do domu (4%). Wazna jest rdwniez wysokos¢ kwoty,
jaka respondenci sa skfonni przeznaczy¢ na jeden positek spozywany poza
domem. Najczesciej wskazywano na kwotg¢ w przedziale 20-50 zt (42%),
nastepnie ponizej 20 zt (38%), a tylko co piaty respondent (20%) jest sklonny
wyda¢ powyzej 50 zt. Co ciekawe, nie zauwazono istotnej zaleznosci pomigdzy
wiekiem respondentéw a deklarowana wysokoscia wydatku na ustugi
gastronomiczne. Pewna zalezno$¢ widoczna jest w przypadku miejsca
zamieszkania. Mieszkancy Warszawy czgséciej jadaja poza domem i sa w stanie
przeznaczy¢ wigksza kwotg na spozywany positek.

Przedmiotem =zainteresowan badawczych byl stosunek respondentow
do aktywnosci turystycznej, co zobrazowano na wykresie 1.
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Wykres 1. Stosunek respondentéw do wyjazdow turystycznych

nie interesuje sie i nie uczestnicze 14,8
interesuje sie ale nie uczestnicze 29,3
interesuje sie i chetnie uczestnicze 55,9
[I) 1I0 2I0 3I0 4I0 SIO 60
%
Zrédto: Badania whasne.
Wigkszos¢ respondentow jest zainteresowana turystyka

I, co najwazniejsze, czynnie ja uprawia. Nalezy podkresli¢, ze co trzeci
respondent, pomimo zainteresowania, nie uczestniczy w wyjazdach
turystycznych.

Wykres 2. Dominujace zrédla informacji o wyjazdach turystycznych

radio

prasa

fora internetowe
telewizja

reklamy internetowe

portale spotecznosciowe

strony internetowe biur podrézy

rodzina/znajomi

%

Zrodlo: Badania whasne.
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Glownym zZrédlem informacji o wyjazdach turystycznych jest
dla respondentéw rodzina i znajomi, nie jest to jednak zrodlo dominujace
(wyk. 2). W niniejszych badaniach uwzgledniono zroéznicowanie formy
komunikacji internetowej. Nalezy zwrdci¢ uwage na wysoka pozycje portali
spoteczno$ciach, na ktore wskazali przede wszystkim najmiodsi respondenci.
Istotne sa rowniez kryteria wyboru miejsca spozywania positku,
co zobrazowano na wykresie 3.

Wykres 3. Czynniki decydujace o wyborze miejsca spozywania positkow
(w skali 1-7, gdzie 1 — niewazne, 7 — bardzo wazne)

oryginalne menu

ceny positku ml

atmosfera w lokalu 82

rekomendacja rodziny/znajomych 3
odlegtosc od miejsca zamieszkania ma

parking

mozliwos¢ dojazdu komunikacja...

standard loklau

popularnos¢ miejsca

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ |

0] 20 40 60 80 100 120

Zrodlo: Badania whasne.

Wsréd najwazniejszych kryteriow wyboru obiektu gastronomicznego
znalazla si¢ atmosfera lokalu oraz rekomendacja rodziny i1 znajomych,
a najmniej istotna jest — w ocenie respondentow — popularno$¢ miejsca.

W celu zweryfikowania trafho$ci wybranych nazw 1 ich wlasciwego
pozycjonowania przez potencjalnych klientéw zapytano respondentdw o to,
z czym kojarza im si¢ nazwy proponowanych produktow. ,,Warszawa mlekiem
ptynaca” kojarzyta si¢ respondentom przede wszystkim z: dobrobytem,
bogactwem, barami mlecznymi, wyrobami mleczarskimi, positkami z baru
mlecznego, ale rowniez z ptynacym zamiast wody mlekiem w Wisle. Z kolei
,Warszawa na widelcu” kojarzyla si¢ respondentom z: programem
telewizyjnym, targami kulinarnymi, typowymi warszawskimi daniami, czyms$
do jedzenia (w sensie ogdlnym), byciem w centrum uwagi, kontrola, Warszawa
na pokaz.
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Proponowane produkty zostaly poddane ocenie, co zaprezentowano
na wykresie 4.

Wykres 4. Ocena proponowanych produktow turystycznych przez respondentow
(w skali 1-7, gdzie 1 — ocena najnizsza, 7 — najwyzsza)

284572

Warszawa na widelcu

B Warszawa mlekiem ptynaca

30 40

Zr6dlo: Badania whasne.

Proponowane produkty zostaly ocenione na podobnym poziomie.
Najliczniejsza cz¢s$¢ respondentéw przypisata im 6 punktow. Nie stwierdzono
istotnej zaleznosci pomiedzy wiekiem, plcia czy deklarowana sytuacja
materialna a ocena proponowanych produktow. Zdecydowana wigkszos¢,
bo 79% respondentéw, zadeklarowata chg¢ skorzystania z obydwu lub jednej
z propozycji (55,5% respondentéw chciatoby skorzystaé z obu propozycji,
17% z ,,Warszawy mlekiem ptynacej” i byly to gidéwnie osoby miode 1 6,5%
z ,,Warszawy na widelcu”). Jako uzasadnienie respondenci podawali chegcé
poszerzenia horyzontoéw 1 nauczenia si¢ ,,kulinarnej kreatywnos$ci”, mozliwos¢
cickawego poznania Warszawy 1 nauczenia si¢ czego§ nowego oraz
preferowanie dobrego jedzenia i picia. Osoby, ktore nie widza siebie w roli
konsumenta proponowanych produktow (21% respondentdéw), argumentowaty
to:  brakiem  zainteresowania  kulinariami, checia  oszczedzania,
zainteresowaniami w innym kierunku, preferowaniem innych kuchni niz polska
lub samodzielnym przygotowywaniem positkow.

Respondentéw zapytano réwniez o identyfikowanie ,.Mazowieckiej
Michy Szlacheckiej”. Przed rozpoczgciem badan empirycznych autorka byta
zdania, ze produkt ten zaistnial juz w $wiadomos$ci potencjalnych odbiorcow,

294



Rozdziat XV Kulinarne produkty sieciowe Warszawy — mozliwosci rozwoju

szczegdlnie mieszkancoOw aglomeracji warszawskiej. Niestety tylko 8,3%
respondentéw zadeklarowalo znajomos¢ tego produktu, a tylko 1,2% (4 osoby)
potrafito poda¢ wybrane elementy sktadowe tego produktu.

Dyskusja

Respondenci charakteryzowali si¢ wyzsza od $redniej krajowej
aktywnos$cia turystyczna, a niemal co trzeci byl no$nikiem popytu
potencjalnego na wyjazdy turystyczne. Zgodnie z opinia Stanistaw Wodejko,
pomimo iz popyt potencjalny nie wystepuje na rynku, to nie wolno
go lekcewazy¢, co wigcej ,jest to niedopuszczalne przy racjonalnym
gospodarowaniu, szczegdlnie w sytuacji rynku nabywcy 1 orientacji
marketingowej” [Wodejko 1997, s. 49].

Cennym zrddfem 1 kanalem informacji o ofertach turystycznych jest
dla respondentow Internet, w tym media spotecznosciowe. Na ich rosnaca role
wskazuje wielu autorow [Kachniewska 2013, ss. 11-24; Stepaniuk 2014,
ss. 111-120]. Znaczenie medidow spotecznosciowych spada wraz z wiekiem
odbiorcow.

Zaobserwowano duze zroznicowanie czynnikow decydujacych
o wyborze miejsca spozywania positkow. W ocenie autorki jest to zjawisko
korzystne, bowiem nie ogranicza kreatywnoSci 1 innowacyjnosci
przedsigbiorcow (restauratoréw 1 organizatoroOw turystyki), a nawet powinno ja
stymulowa¢. Istotna rol¢ innowacji w szeroko rozumianej branzy turystyczne;j
podkreslaja m.in. K. Zidtkowska-Weiss [Ziotkowska-Weiss 2012, ss. 43-57]
oraz A. Pawlowska [2014, ss. 30-46].

Respondenci relatywnie wysoko ocenili proponowane produkty,
co znajduje uzasadnienie w ich wyzszej od przecigtnej aktywnosci turystyczne;j.
Co ciekawe, pomimo ich niskiego popytu na ustugi gastronomiczne (tylko
15,1% spozywa positki w obiektach gastronomicznych), az 79% skorzystatoby
z proponowanych w badaniach ofert. Wynika¢ to moze z tego, ze analizowane
propozycje tacza zywno$¢ z poznaniem i rozrywka. Teza ta znajduje
potwierdzenie w odpowiedziach respondentow.

Whnioski

Zmieniajacy si¢ popyt turystyczny stymuluje zmiany po stronie podazy.
Moda na autentyczno$¢ oraz na gotowanie i poszukiwanie oryginalnych
smakow ma swoje odzwierciedlenie rowniez w wyjazdach turystycznych.
Turystyka kulinarna jest pewnym fenomenem, bowiem jej potencjat jest niemal
nieograniczony. Walory turystyczne w postaci pomnikoéw przyrody,
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zabytkowych obiektow architektonicznych czy zbioréw muzealnych turysta
kupuje zwykle raz, w przeciwienstwie do wyrobow kulinarnych, na ktére popyt
charakteryzuje si¢ bardzo duza odnawialnoscia.

Zaprezentowane w rozdziale przyktady produktéw sieciowych zbieraja
w jeden pakiet istniejace juz obiekty, miejsca. Obecnie Warszawa odwiedzana
jest przede wszystkim przez turystow biznesowych i wycieczki szkolne. Dzigki
turystyce kulinarnej mogtaby zyska¢ nowe oblicze i nowych turystow.
Respondenci wykazali duze zainteresowanie proponowanymi produktami,
traktujac je jako nowy, ciekawy sposob spedzania czasu wolnego oraz
poznania Warszawy. Nalezy rowniez podkresli¢, ze produkty kulinarne,
a szczeg6lnie turystyka kulinarna, sa tez ciekawa 1 efektywna forma promoc;ji
miasta 1 calego obszaru w kraju 1 za granica.

Pomimo tego, ze prezentowane wyniki badan stanowia swoisty
eksperyment badawczy i nie moga by¢ podstawa do formutowania uogodlnien,
to w ocenie autorki powalaja na okreslenie dalszego obszaru bardziej
poglebionych badan.
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Culinary networking products Warsaw —
opportunities for development

Abstract

The aim of this chapter was to evaluate development opportunities for two tourism
network products based on catering facilities in Warsaw. The ideas for tourism
products have been developed using the 'brainstorming' method, and subsequently they
were subjected to market testing. The surveys were carried out on a sample of 324
people. To assess the results, the authors performed statistical and descriptive data
analysis.

The surveys have shown significant potential for culinary tourism in Warsaw. The
obtained results have revealed that there is a high degree of interest in culinary tourism
products and that this interest is not significantly dependent on the respondents' age
or level of wealth.

The empirical studies were carried out on an unrepresentative sample and their output
cannot serve as a basis to formulate general conclusions. The obtained results can
be used by entrepreneurs interested in developing leisure offers within culinary
tourism.

The respondents were asked to give their opinion on travel products which had been
designed for the purpose of the research using the existing potential of Warsaw.
Culinary tourism, and especially the demand for this type of offer, is still a research
niche area.

Keywords: network products, culinary tourism, Warsaw.
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Rozdzial XVI

EKOLOGIZACJA HOTELI W POLSCE
— STUDIUM PRZYPADKOW

Zarys tresci

Celem rozdziatu jest przedstawienie gtownych zwiazkow zréwnowazonego rozwoju
z ekologizacja hoteli. W rozdziale okreslono podstawowe zatozenia i definicje hotelu
ekologicznego oraz przytoczono wyniki badan przeprowadzonych na Podbabiogérzu;
badania mialy na celu poznanie stopnia zainteresowania branzy turystycznej
wdrozeniem programéw proekologicznych.

W studium przypadkow zaprezentowano kierunki oraz rezultaty ekologicznych
rozwiazan wprowadzanych i planowanych w zakresie polityki S$rodowiskowe;j
w wybranych obiektach hotelarskich,

Badania przeprowadzono z wykorzystaniem  kwestionariusza ankietowego
i przedstawiono je w ujeciu syntetycznym.

Przedstawione wyniki i studium dobrych praktyk stanowi¢ beda ,,warto$¢ dodana”
do aktualnego stanu wiedzy w podjetym temacie, a w praktyce — opis dobrych praktyk
z dziatalnos$ci prosrodowiskowej w hotelarstwie.

Stowa kluczowe: hotel ekologiczny, ekologizacja, ,,zielone hotele”, zréwnowazony
rozZwoj.
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Wprowadzenie

Srodowisko naturalne od zawsze stanowilo jeden z gldownych walorow
turystyki, bylo i jest réwniez glownym odbiorca negatywnych wplywow
wynikajacych z jej dziatalno$ci. Hotelarstwo, jako jeden z filarow przemystu
turystycznego, stwarza rowniez pewne — 0d dawna juz znane — zagrozenia dla
srodowiska przyrodniczego. Zagrozenia te wynikaja migdzy innymi
ze specyfiki sektora, ktory rozni si¢ od innych sektorow gospodarki.
Im wigksza bedzie Kkoncentracja ruchu turystycznego, tym bardziej
kompleksowe i prosrodowiskowe musza by¢ programy zarzadzania obiektami
hotelarskimi. Systemy te maja za zadanie chroni¢ nie tylko powietrze, wodg
1rosliny, lecz takze krajobraz 1 kulturowe dziedzictwo danego kraju.

Zrownowazony rozwoj i ekologiczny hotel

Osiagnigcie zrOwnowazonego rozwoju w tej dziedzinie aktywnosci
gospodarczej nie jest proste i wymaga zmiany postaw 1 zachowan wsrod
reprezentantow tego sektora gospodarki, dlatego wiasnie bardzo istotne moga
okaza¢ sie¢ szeroko podjete inicjatywy majace na celu podnoszenie poziomu
swiadomosci ekologicznej hotelarzy i1 zachgcanie ich do wdrazania zasad
zrOwnowazonego rozwoju, zgodnie z Agenda 21. Wspomnie¢ rowniez nalezy,
ze w Agendzie 21" — tak istotnej dla zréwnowazonej i konkurencyjnej turystyki
europejskiej — wskazano wyraznie, ze dazenie do celow tego modelu wymagaé
bedzie m.in. ,podniesienia $§wiadomosci turystow co do potrzeb
zrownowazonego rozwoju”?. Realizacja koncepcji zrownowazonego rozwoju
opiera si¢ na S$wiadomosci ekologicznej, ktora ksztaltowana jest
od najmiodszych lat. W efekcie podnoszenia poziomu $wiadomosci
ekologicznej pojawia si¢ nowy, $wiadomy konsument sklonny do kupna
ekologicznych towardéw i ustug, do zmiany swojego stylu zycia, przyzwyczajen
1 modelu konsumpcji, aby chroni¢ srodowisko. Taki turysta dba o segregacje
Smieci, oszczedza energi¢ i wodg, nabywa produkty regionalne. Turysci,
zwlaszcza z krajow zindustrializowanych 1 o wysokim poziomie $wiadomos$ci

! Agenda 21 jest jednym z trzech dokumentéw przyjetych na Szczycie Ziemi — Konferencji
Organizacji Narodéw Zjednoczonych "Srodowisko i Rozwéj" (UNCED) — w Rio de Janeiro,
w czerwcu 1992 roku. Stanowi ona zbidr zalecen i wytycznych dziatan, ktére powinny by¢
podejmowane na przetomie XX i XXI wieku w celu zapewnienia trwatego i zrownowazonego
rozwoju.

2 Zawistowska H., Agenda dla zréwnowazonej i konkurencyjnej turystyki europejskiej — rola
komisji europejskiej w jej powstaniu i realizacji, w: Zréwnowazony rozwdj turystyki, red.
Wodejko S., Szkota Gléwna Handlowa, Warszawa 2008, s. 115.
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srodowiskowej, coraz cze$ciej zainteresowani sa ekologicznym produktem
turystycznym®. Sa to ushugi z zakresu bazy noclegowej, gastronomii, rozrywek
1 atrakcji, a takze transportu, ktore cechuje malejaca zasobochtonnos¢, czyste
technologie wytwarzania, a w E)rzypadku obiecktow stalych — lokalizacja
w czystym ekologicznie otoczeniu™.

W skali $wiata zainteresowanie konsumenta zréwnowazonymi dobrami
turystycznymi stale ro$nie w zalezno$ci od poziomu rozwoju grupy spotecznej,
mierzonego zaré6wno skala jej indywidualnego bogactwa 1 nasycenia
konsumpcyjnego, jak i funkcjonujacymi systemami zabezpieczen spotecznych
w panstwach dobrobytu. Stad tez przyktadowo najwigkszy popyt na takie dobra
odnotowuje si¢ w Ameryce Pdlnocnej (Kanada, USA), Austrii, Holandii,
Niemczech 1 Wielkiej Brytanii oraz w krajach skandynawskich, takze
w Australii 1 Japonii, za§ o wiele mniejszy w spoleczenstwach begdacych
na etapie rozwoju 1 nasladownictwa konsumpcji, do jakich mozna zaliczy¢
spoteczenstwo polskie. W swietle wieloletnich badan prowadzonych przez
Instytut na rzecz Ekorozwoju, na temat poziomu $wiadomosci ekologicznej
Polakéw, zauwazy¢ nalezy, ze $wiadomos¢ ekologiczna Polakow jest wcigz
niska w poréwnaniu z innymi obywatelami Unii Europejskiej i moze
to stanowi¢ przeszkode do wprowadzania szeroko idacych zmian w gospodarce
uwzgledniajacych zréwnowazony rozwo;’.

Wydawaé si¢ moze, ze ekologizacja to temat bardziej z pogranicza
modnego hasta, anizeli wynikajacy z autentycznej potrzeby. A jednak
w odniesieniu do branzy hotelarskiej nabiera on coraz wigkszego znaczenia
zwazywszy na korzysSci, jakie ze soba przynosi. Sposréd najwazniejszych
powodow wprowadzania rozwiazan przyjaznych s$rodowisku w hotelach
wymieniano:

— ograniczenie skutkéw dzialania hotelu na srodowisko (30%),
obnizka kosztow (24%),

korzys$ci marketingowe (19%),

— lepszy wizerunek i reputacja (19%°.

Trzeba zauwazy¢, ze w literaturze brak jest jednoznacznej definicji hotelu
ekologicznego. Pojawiaja si¢ bardzo ro6zne definicje. Najprostsza, a zarazem

® Paczkowska A., Turystyka przyjazna srodowisku, Wyd. Naukowe, Krakow 1998, ss. 63-74.
“Turystyka bardziej przyjazna. Wybrane zagadnienia minimalizacji negatywnego wplywu
turystyki na Srodowisko przyrodnicze, red. Chudy-Hyski D., Zemta M, e-book, GWSH,
Katowice 2013, s. 93.

®  http://www.reo.pl/swiadomosc-ekologiczna-polakow-klucz-do-budowy-zielonej-gospodarki
(dostep: 31.12.2013).

® Raport z pilotazowych badan ruchu turystycznego na pograniczu polsko-stowackim, red.
Borkowski K., WSTIE, Sucha Beskidzka, 2013, s. 63.
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najkrotsza to: ,.ekologiczny hotel jest obiektem przyjaznym $rodowisku.

Nie szkodzi lokalnemu, regionalnemu czy globalnemu ekosystemowi. Swa

dzialalno$cia stara si¢ systematycznie ulepsza¢ ekologiczne podejscie,

redukujac swe negatywne oddziatywanie. Je$li hotel zlokalizowany jest
na zdegradowanych terenach, zwykle szuka rozwiazan, aby zwigkszy¢
witalnos¢ tych obszarow””.

Obiekty wprowadzajace standardowe urzadzenia ekologiczne powinny:

— by¢ zbudowane z materialow naturalnych 1 pochodzi¢ z regionu,

— posiada¢ dobra izolacje cieplna, ktéra mozna uzyska¢ dzigki skutecznej
izolacji $cian i zastosowaniu szczelnych okien,

— posiada¢ zainstalowane kolektory stoneczne do ogrzania budynku 1 wody,

— prowadzi¢ odpowiednia gospodarkg wodna (oszczedzanie wody 1 wtdrne jej
wykorzystanie np. do nawadniania terenow zielonych, wtasna, biologiczna
oczyszczalnia Sciekow),

— realizowa¢ racjonalng gospodarke odpadami (ograniczenie ilosci odpadow,
sortowanie odpadow oraz kompostowanie odpaddéw organicznych),

— prowadzi¢ oszczedzanie energii (instalacje energooszczedne, centralne
sterowanie systemem zarzadzania energia, odzyskiwanie ciepta),

— stosowac $srodki czyszczace ulegajace biodegradacii,

— przygotowywa¢ positki na bazie produktow ekologicznych oraz
pochodzacych od lokalnych wytworcow,

— informowa¢ (i u$wiadamia¢) gosci 0 praktykach proekologicznych
stosowanych w hotelu,

— ksztalci¢ personel w zakresie ochrony srodowiska 1 mozliwos$ci oszczedzania
SUrowcow i energii,

— posiada¢ 1 stosowa¢ si¢ do wymagan systemu zarzadzania Srodowiskiem
(1SO 14001),

— stosowac si¢ do wymagan ustaw dotyczacych ochrony przyrody,

— wraz z samorzadami lokalnymi i instytucjami odpowiedzialnymi za ochrong
srodowiska dziala¢ na rzecz zrownowazonego rozwoju regionu,

— czerpa¢ z lokalnej tradycji i kultury?®.

Promowanie dziatan proekologicznych w branzy hotelarskiej wspiera
Stowarzyszenie Zielonych Hoteli, ktore w nastgpujacy sposob definiuje pojgcie
,»zielonych hoteli”: sa to obiekty zakwaterowania przyjazne dla $rodowiska,
ktérych menedzerowie chgtnie uczestnicza w roéznych programach majacych
za zadanie: oszczedzanie wody, oszczedzanie energii i zmniejszenie ilo$ci

"Ekologia w turystyce jako tendencja rozwoju gospodarki XXI wieku, red. Burzynski T., Instytut
Turystyki w Krakowie, Krakow 2011, s. 43.
& http://ecohotelpolska.blogspot.com/2009/07/hotele-ekologiczne.html (dostep: 01.08.2014).
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odpadéw, ktore prowadza do oszczgdno$ci pienigdzy — a w konsekwencji
pomagaja chroni¢ planete Ziemia®. Na uwage zastuguje fakt, ze tworzenie
ekologicznych hoteli jest istotne z wielu powodoéw: pokazuje, jak hotel dba
o $rodowisko, pomaga we wzbudzaniu zaufania u gosci, ktorzy zauwazaja,
ze hotel nie przedktada zysku nad ochrong S$rodowiska, pomaga chroni¢
srodowisko przyrodnicze i1 kulturowe, ktore stanowi atrakcje dla gosci.
Ekologiczne podejscie zmniejsza koszty utrzymania hotelu, no i ostatecznie
ekologicznos¢ hotelu jest wazna dla Srodowiska, szczegolnie w Polsce, gdzie
nadal duza liczba turystow jest obojetna wobec srodowiska przyrodniczego™.

Dzialania prosrodowiskowe na przykladzie wybranych hoteli

Przedsigbiorstwa branzy hotelarskiej, w odpowiedzi na zmieniajace si¢
zasady funkcjonowania konkurencyjnego rynku turystycznego, staja przed
koniecznos$cia opracowywania, tworzenia i1 wdrazania spdjnych systemow
zarzadzania przedsigbiorstwami. Systemy te powinny dodatkowo by¢ przyjazne
spotecznosci lokalnej oraz otoczeniu, w ktérym funkcjonuja przedsigbiorstwa,
jak 1 srodowisku naturalnemu. Wsrdd stale nielicznych jeszcze praktyk z tego
zakresu juz dzi§ mozna odszuka¢ przyktady dobrych praktyk, jak i pomysine
(catosciowe badz czesciowe) wdrozenie zasad ekozarzadzania w obiektach
hotelarskich.

Odpowiedzialny biznes to fundament kultury korporacyjnej sieci
Rezidor; wszystkie hotele sieci Radisson Blu, rowniez te w Polsce (Radisson
Blu Hotel Krakow oraz hotele w Warszawie, Gdansku, Szczecinie
i we Wroctawiu), dbaja o zdrowie i bezpieczenstwo zarowno gosci, jaki
1 pracownikoOw, szanuja kwestie spoteczne i1 etyczne w spotecznos$ciach,
w ktérych funkcjonuja, oraz daza do minimalizowania wptywu na $rodowisko.
Hotele Radisson Blu Hotels & Resorts stosuja w praktyce dlugofalowy program
Odpowiedzialnego Biznesu. Poczawszy od 2012 r. w sieci Radisson Blu Hotels
& Resorts podjeto ambitne zadania, ktére sa zgodne z zalozeniami Think
Planet. Sie¢ deklaruje ch¢¢ zredukowania zuzycia energii o 25% w ciagu 5 lat.
Realizacja Think Planet jest osiagana poprzez nastgpujace dziatania:

— zainstalowanie innowacyjnych ecotechnologii w budynkach;
— catkowita poprawg efektywnosci energetycznej do konca 2013 roku;
— do roku 2015 wszystkie hotele beda posiadaty certyfikaty ekologiczne;

® Turystyka..., op. cit., s. 115.
'%Ekologiczny hotel jako innowacyjny kierunek rozwoju polskiej turystyki, red. Burzynski T.,
Fundacja Centrum Transferu Technologii Turystycznych, Wieliczka 2009, s. 49.
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— ilo§¢ produkowanych odpadéw, $mieci i dwutlenku wegla bedzie
systematycznie minimalizowana;
— w hotelach zamontowane zostana czujnikéw ruchu, ktore przyczynia sig
do zmniejszenia zuzycia energii elektrycznej;
— polozony zostanie nacisk na ksztaltowania wsrdéd pracownikéw korzystnych
nawykow zgodnych z programem Think Planet.
Ponadto zaklada si¢ rowniez stosowanie i stopniowe poszerzanie rozwigzan
z zakresu Think Planet — tj. systemy zarzadzania budynkiem BMS, stosowanie
zarowek energooszczednych, perlatory 1 ograniczniki przeptywu wody, czujniki
ruchu na zapleczach, czujniki zmierzchowe na zewnatrz, wylaczanie z uzycia
pigter lub stref, na ktorych nie przebywaja goscie, wlaczniki zasilania na kartg
w pokojach czy minimalizowanie odpadoéw produkowanych przez kuchnie —
dlugofalowo daje realne oszczednosci w zuzyciu energii elektrycznej i wody ™.
Zauwazy¢ mozna, ze Hotele Radisson Blu sa coraz bardziej ekologiczne: ponad
210 hoteli Rezidor uzyskato zewngtrzne eko-certyfikaty, co potwierdza dazenia
hoteli do dbalosci o srodowisko. Dzigki programowi lojalnosciowemu Club
Carlson®™ goscie moga skompensowac emisj¢ zwiazang z podr6za i pobytem
w dowolnym hotelu Radisson Blu, a dokonujac rezerwacji Spotkania
Experience Meetings przez Club Carlson for Planners, automatycznie nalicza
im si¢ neutralne saldo $ladu wqglowegolz.

Kolejnym ciekawym przykladem ekologizacji hotelarstwa jest
prosrodowiskowa dzialalnos¢ sie¢ hoteli Accor, ktéra dziata takze w Polsce.
W ramach przyjetego programu Planet 21 sie¢ zobowiazata si¢ do dbatosci
0 21 zagadnien bedacych podstawa zrownowazonego rozwoju. Rowniez Orbis
S. A (Grupa Hotelowa Orbis) wraz ze swoim partnerem strategicznym Accor,
staraja si¢ taczy¢ swoOj rozwoOj z poszanowaniem $rodowiska naturalnego
i lokalnych spolecznoéci®®. W tym celu angazuja wszystkie hotele i klientow
do udzialu w nowym, ogdlnoswiatowym programie zrOwnowazonego rozwoju
— Planet 21 — zdrowie, $rodowisko naturalne, emisja dwutlenku wegla,
innowacje, rozwdj lokalny, praca i dialog, czyli 21 zobowiazan, na ktorych
skorzysta nie tylko Ziemia. Wraz z pracownikami, go$émi i partnerami Accor
pracuje nieustannie nad wprowadzaniem zmian we wszystkich hotelach.
Dokonania hoteli Accor w ramach Planet 21 podejmowane sa:

X CSR w obszarze energia i Srodowisko. Doswiadczenia firm skandynawskich, Skandynawsko-
Polska Izba Gospodarcza, Warszawa 2013, s. 26
www.spcc.pl/images/file/fSPCC_Publikacja_ CSR.pdf (dostgp: 03.08.2014).

12 http://www.radissonblu.pl/meetings/responsible-business (dostep: 03.08.2014).
Bhttp://odpowiedzialnybiznes.pl/aktualno%C5%9Bci/zrownowazony-rozwoj-w-hotelarstwie-
orbis-s-a-wdraza-program-planet-21/, dostgp: 2013-08-03
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— w zakresie zdrowia — 68% hoteli stosuje produkty z oznakowaniem
ekologicznym ($rodki czystosci, farby S$cienne, pokrycia podlogowe),
62% hoteli promuje zréwnowazone wyzywienie, 77% hoteli organizuje
szkolenia prewencyjne dla pracownikoéw;

— w zakresie $rodowiska naturalnego — 88% hoteli jest wyposazonych
w prysznice i krany z regulacja przeptywu wody, 64% hoteli segreguje
I poddaje recyklingowi wytworzone odpady, 1 340 hoteli uczestniczy
w akcji sadzenia drzew ,,Plant for the Planet”;

— w zakresie emisji dwutlenku wegla — 90% hoteli stosuje zarowki
energooszczedne do oswietlenia catlodobowego, 94% hoteli co miesiac
monitoruje i analizuje zuzycie energii, 169 hoteli wykorzystuje odnawialne
zrodla energii, a 134 z nich jest wyposazonych w panele stoneczne;

— w zakresie innowacji — w 13% hoteli stosuje w pokojach przynajmniej
3 ekologiczne elementy (np. materace, bielizna tazienkowa, papier);

— w zakresie rozwoju lokalnego — prawie 23,5 tys. wspolpracownikow
przeszito szkolenia z zakresu zwalczania turystyki seksualnej z udzialem
dzieci, w 51% hoteli kupuje i promuje lokalne artykuly spozywcze,
68% hoteli chroni lokalne ekosystemy, wylaczajac z oferty owoce morza
zagrozone wyginigciem,

— w zakresie warunkow pracy — 477 hoteli organizuje szkolenia jezykowe
dla swoich pracownikow, 531 hoteli organizuje szkolenia z zakresu zagrozen
psychospotecznych;

— w zakresie dialogu — 569 hoteli uzyskalo certyfikat zarzadzania
srodowiskowego (ISO 14001 Ilub Earth Check), a w 283 hotelach
franszyzowych speiane sa standardy ,,Karty 21 firmy Accor®.

Prezentujac dobre praktyki z zakresu odpowiedzialnego biznesu
w hotelarstwie, nie tylko z zakresu migdzynarodowych sieci hotelowych, warto
przedstawi¢ dziatalno§¢ Hotelu Branicki z Bialegostoku. Hotel Branicki
Swiadczy ustugi hotelarskie i restauracyjne, dbajac o ich wysoka jakos$¢ przy
jednoczesnym ograniczaniu wplywu na Srodowisko. Obiekt ten prowadzony
jest w mysl polityki zrdwnowazonego rozwoju, w ktdrej dobro klienta, rozwdj
ekonomiczny, ochrona §rodowiska i wkiad w rozwdj spotecznosci lokalnych sa
najwazniejszymi elementami. Swiadomo$¢ oddziatywania Hotelu Branicki
na Srodowisko naturalne zobowiazuje do ciaglego doskonalenia dzialalno$ci
firmy 1 uwzglegdnia w jej planach ochrong $rodowiska, jako jednego
Z priorytetow.

 http://www.accorhotels.com/pl/sustainable-development/index.shtml (dostep: 01.08.2014).
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Poprzez zobowiazanie do ciaglego doskonalenia w zakresie ochrony

srodowiska — w mysl przyjetej polityki srodowiskowej — Hotel Branicki stara
Si¢ zawsze:

przestrzega¢ wszystkich wymogéw prawnych w zakresie ochrony
srodowiska,

monitorowac i ogranicza¢ zuzycie wody 1 energii (cieplnej i1 elektrycznej)
poprzez wdrazanie nowych rozwiazan i stosowanie najlepszych praktyk,
zmniejszy¢ 1lo$¢ powstajacych odpadow poprzez zastosowania opakowan
wielorazowych,

wydziela¢ surowce wtorne, bezpiecznie magazynowaé i przekazywac
firmom posiadajacym odpowiednie decyzje administracyjne,

ogranicza¢ ilo$¢ 1 uciazliwo$¢ dla s$rodowiska uzywanych przez Hotel
Branicki srodkow czystosci oraz innych srodkoéw chemicznych,
systematycznie sprawdzac 1 dba¢ o sprawno$¢ systemu wentylacyjnego,
promowaé wlasne dzialania prosrodowiskowe wsérod gosci, dostawcow
1 podwykonawcow firmy poprzez uswiadamianie im ich wplywu
1 odpowiedzialno$ci za Srodowisko oraz proponowanie konkretnych dziatan
sluzacych  jego ochronie, w szczeg6lnosci promowanie zasad
zrOwnowazonej turystyki,

prowadzi¢ w$rdd gosci dzialania promujace regionalng  kulturg
i atrakcje przyrodnicze.

Hotel Branicki zobowiazal si¢ stosowa¢ odpowiedzialne praktyki

w zakresie ochrony srodowiska w odniesieniu do wszystkich swoich dziatan
1 obszarow dziatalnos$ci. Majac na uwadze i1 respektujac wartosci srodowiska
naturalnego, Hotel Branicki koncentruje swoje dziatania na:

postgpowaniu zgodnie z obowigzujacymi przepisami i normami prawa
oraz korporacyjnymi zasadami w zakresie ochrony srodowiska;

prowadzeniu racjonalnej gospodarki odpadami w celu minimalizacji ich
uciagzliwo$ci dla srodowiska 1 ograniczaniu ilo$ci powstajacych odpadow;
ograniczaniu wytwarzania 1 zuzycia opakowan oraz wykorzystaniu
opakowan wielokrotnego uzycia;

poprawie jakos$ci 1 ograniczaniu ilo$ci odprowadzonych Sciekow;
racjonalnym uzytkowaniu surowcoéw, materiatow, paliw, energii i wody;
podnoszeniu  $wiadomosci  ekologicznej  wszystkich  pracownikow
1 angazowaniu ich do propagowania 1 stosowania zasad ochrony
srodowiska®.

> www. hotelbranicki.com/uploads/file/politykasrodowiskowa.pdf (dostep: 21.10.2014).
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Bardzo istotny okazuj¢ si¢ fakt, iz ww. polityka $rodowiskowa jest znana
i akceptowana przez pracownikow, dyrekcje Hotelu Branicki oraz podana
do wiadomosci Gosciom, dostawcom i podwykonawcom firmy.

Kolejnym przyktadem odpowiedzialnosci ekologicznej w dziatalno$ci
hotelarskiej jest przyjety kompleksowy program dziatan w Os$rodku Miyn
Klekotki Resort & spa, ktory polozony jest miedzy Moragiem i Paslekiem
wsrod warminsko-mazurskich jezior i lasow. Kiedy$ byt to majatek mtynski
z domem mtynarza, mlynem, stajnia i kuznia zbudowany w 1619 r. Budynki
zostaty pieczotowicie odrestaurowane przez obecnego wiasciciela firmeg Tirsped
sp. z 0.0., ktora od 2000 r. prowadzi w nim dzialalno$¢ hotelarska. Osrodek
dysponuje 82 miejscami noclegowymi. Rocznie do Miyna Klekotki przyjezdza
kilka tysigcy turystow. Proekologiczne inwestycje w obiekcie zostaly
zapoczatkowane przez wilasciciela Zbigniewa Tyszko z powodow
ekonomicznych. Szczeg6lnie ze uwaza on, iz w okresie dlugoterminowym
to jest jedynie stuszna droga. Wczesniej obiekt posiadat przestarzate cieknace
szamba, z ktorych nieczystosci przedostawaly si¢ do gruntu i do przeptywajace;]
obok rzeki. Scieki wywozono w beczkowozach przez wynajete firmy.
W zwiazku z tym, ze szamba nie byly pojemne, musialy by¢ wywozone
co tydzien. Hatas i nieprzyjemne zapachy byly uciazliwe zaréwno dla gosci
hotelu, jak i1 personelu. Od 2004 r. w Klekotkach istnieje ekologiczna
oczyszczalnia. Prace budowlane dla Tirspedu wykonata firma PB ESBUD
sp. z 0. 0. z Elblaga. Scieki oczyszczane sa przez bakterie, a oczyszczona woda
wyptywa do ptynacej nieopodal rzeczki: rzeki Waskiej, ktora zasila jezioro
Drézno. Oczyszczalnia jest w stanie uzdatni¢ 30 m® na dobe i zmniejsza przy
tym czgsciowo zawarto$¢ metanu. Cho¢ koszty eksploatacji oczyszczalni nie sa
niskie, wynosza 7200 zt rocznie, to dzigki tej inwestycji Tirsped zaoszczedza
az 42%. Przy obstudze urzadzenia pracuje 1 osoba ok. 4 godz. dziennie.
Kolejna wazna instalacje¢ wdrozona w obiekcie jest elektrownia wodna, ktéra
stanowi dzi§ prawie darmowe Zrddlo pradu. Poniewaz przeptywajaca rzeczka
jest zbyt mala, zbudowany zostal stopienh wodny wykorzystujacy wode z
jeziora. Gos$cie chetnie jedza positki na tarasie zawieszonym bezposrednio nad
otworzona w zwiazku z inwestycja kaskada, obserwujac wodg 1 stuchajac jej
szumu. Energia z elektrowni wodnej zasila zewngtrzne o$wietlenie. Dzigki jej
funkcjonowaniu hotel zaoszczedza miesigcznie 1900 zi. Nieoceniona okazuje
si¢ jednak podczas przerw w dostawie pradu wydajnos¢ elektrowni obliczona
na 6-8 kWh. Istotne jest rowniez to, ze elektrownia ta pracuje praktycznie
bezobstugowo. Osrodek Mtyn Klekotki jest hotelem, wigc pracuje caty rok,
jednak najwigksze oblozenie ma w sezonie letnim. Jednostkowe zuzycie energii
na osobg jest w sezonie letnim mniejsze, bo na wigksza liczbg turystow
rozklada si¢ energia potrzebna do funkcjonowania obiektu i wynosi ona
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ok. 11,68 kWh. Kiedy gosci jest mniej, poza sezonem, pewne stale elementy
funkcjonowania hotelu i tak musza pozosta¢ w uzyciu, dlatego zuzycie energii
jest trzykrotnie wyzsze (ok. 33,50 kWh).

Dla hotelu szczeg6lna warto$¢ ma oszczgdzanie wody cieptej. Dzigki
innowacyjnym rozwiazaniom jej zuzycie zostalo ograniczone o 30%. W celu
racjonalizacji zuzycia wody w obiekcie we wszystkich tazienkach sa specjalne
stuchawki prysznicowe, ktore bez uszczerbku dla komfortu oszczedzaja wodg.
Ponadto w pokojach hotelowych zainstalowane sa glowne wyltaczniki pradu.
Wyjmujac klucz (o ktéorym przeciez nie mozna zapomniec), automatycznie
wylacza si¢ wszystkie swiatla 1 urzadzenia w pokoju. By Swiatla nie Swiecity
si¢ bez potrzeby, w hallach zainstalowane sa czujniki ruchu. Gdy zapada
zmrok, specjalne czujniki wlaczaja $wiatta zewngtrzne. W obiekcie podjeto
inicjatywe wymiany zaréwek na energooszczedne, juz niedlugo uda si¢ to
w 100%. Jednak juz dzi§ koszty zwiazane z o$wietleniem obiektu spadly
0 90%. Znajdujaca si¢ w osrodku pralnia budowana byta kilkanascie lat temu,
kiedy nie myslano jeszcze zbyt wiele o ekologii. Dzi§ uzywane sa wylacznie
ekologiczne $rodki do prania. Wkrotce wymienione zostana rowniez pralki,
maglownice
i suszarnie na nowe urzadzenia z najwyzszymi certyfikatami energetycznymi.

Kuchnia hotelu Miyn Klekotki opiera si¢ w duzej mierze na sezonowych,
regionalnych produktach i zywno$ci ekologicznej. Szef kuchni prowadzi
wilasny zielnik oraz ogrodek warzywny, z ktorego pochodzi mniej wigcej
potowa jarzyn, jakie trafiaja na stot. Ich uprawa jest w petni ekologiczna,
bez uzycia s$rodkow ochrony roslin. Pozostale produkty nabywane sa
przewaznie u miejscowych dostawcow. Restauracja hotelowa wykorzystuje
i serwuje naturalne bogactwa Warmii i Mazur: ryby, owoce lesne, aromatyczne
ziota, grzyby i stodkie miody; wiasciciel stara si¢ poszerzy¢ game produktow
regionalnych, ktére mozna skosztowac tylko w tym hotelu. Niektore produkty,
w cze$ci rowniez ekologiczne, sprowadzane sa z odleglejszych miejsc w Polsce
i zza granicy. Inspiracja dla szefa kuchni jest migdzy innymi ruch slow food,
promujacy naturalng, nieprzetworzona zywnos$¢ oraz tradycyjne specjaty
regionu. Jak na mtyn przystato, do positkow jest dodawany chleb wlasnego
wypieku z pieca opalanego drewnem.

Poza zarzadem, ktory siedzibg ma w Warszawie, cale kierownictwo
1 pracownicy hotelu pochodza z okolic Klekotek. Taka polityka zatrudnienia
przysparza osrodkowi autentycznego charakteru. Osrodek zatrudnia aktualnie
29 o0sob, w tym kierownika hotelu, jego zastgpcee i szefa kuchni. W hotelu nie
ma  osoby odpowiedzialnej wylacznie za  $Srodowisko,  wynika
to z ograniczonego rozmiaru resortu; zgodnie z zapewnieniem wtasciciela caty
personel dba o s$rodowisko. W najblizszej przysziosci planowane sa nowe
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inwestycje. Budynek drugiego budowanego wilasnie SPA jest stara stodota
przeniesiona z pobliskiej wsi — rozebrana, rozlozona, ponumerowana i ztozona
od poczatku. Ciepta woda uzytkowa bedzie pochodzita z zainstalowanych
paneli stonecznych. Zastosowane zostanie wylacznie o$wietlenie LED-owe.
W nowym SPA nie bedzie kremdéw ,z tuby”. Wszystkie kosmetyki beda
sporzadzane na miejscu — z organicznych, gldéwnie miejscowych sktadnikow.
Na dachach o$rodka zamontowane zostaly rowniez 24 kolektory
stoneczne o tacznej powierzchni ponad 74 m2. Inwestycja pozwoli zmniejszy¢
o ok. 40% ilo$¢ energii cieplnej pozyskiwanej dotad z piecéw na olej opatowy.
Dzigki tej inwestycji praktycznie catos¢ wody cieptej w okresie sezonu (maj-
wrzesien) bedzie pochodzita z energii stonecznej. Catkowity koszt inwestycji
wyniesie 146 720 zi netto, z czego potowa pochodzi ze $rodkdéw unijnych.
Osrodek planuje takze zastgpienie kotlowni olejowych pompami ciepta.
Wybrano juz dwie lokalizacje: obok powstajacego, drugiego SPA oraz
w poblizu Domu Miynarza. Projekt jest na etapie opracowywania

. . . 1
1 sporzadzania biznes planu °

Ekologizacja bazy noclegowej Podbabiogorza

W celu rozpoznania stopnia ekologizacji bazy turystycznej przedstawione
zostana wyniki badan na Podbabiogorzu. W latach 2012/2013 dokonano badan
ankietowych 70 obiektow. Obickty bazy noclegowej prowadza takze ustugi
gastronomiczne, stad faczne ich ujecie. Pytania dotyczace zastosowanych
1 planowanych dziatan proekologicznych podzielono na kilka grup, a wigc
dziatania proekologiczne w zakresie: energii, oszczedzania wody, minimalizacji
odpadow, minimalizacji odpadéw, powietrza, czystosci i higieny, zywienia
1 Inne.

Z analizy danych zaprezentowanych na rysunku 1 wynika, Ze na
Podbabiogérzu dominuja kwatery prywatne (17,14%) oraz gospodarstwa
agroturystyczne (15,71%), ktore lacznie stanowia 33%. Pozostale obiekty
noclegowe przedstawiaja mniejszy odsetek.

Miejscowoscia Podbabiogorza liczaca najwigcej przebadanych obiektow
noclegowych (51,16%) jest bezsprzecznie Zawoja. Na jej obszarze znajduje si¢
najwigksza atrakcja Beskidow — Babiogorski Park Narodowy, jak roéwniez
dobre zaplecze dla sportdow zimowych oraz letnich i zimowych wedrowek
gorskich (rys. 2).

1 Na podstawie: http://nowa-energia.com.pl/2011/10/25/mlyn-klekotki-czy-ekologia-w-
hotelarstwie-sie-oplaca/ (dostep: 20. 10.2014).
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Rysunek 1. Rodzaj reprezentowanego obiektu na Podbabiogérzu
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Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Rysunek 2. Lokalizacja bazy noclegowej na Podbabiogérzu
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Zrbdto: Opracowanie wlasne.
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Glowne dzialania proekologiczne w bazie noclegowej skupiaja sig
na wprowadzeniu energooszczednego oswietlenia. Mozna uzna¢ zlozona tez¢
za stuszna, albowiem potwierdzaja ja wyniki badan. Faktycznie, te dziatania
dominuja. Na Podbabiogérzu skala tych przedsiewzie¢ osiagneta 97%.
To w istocie najprostsze do zastosowania rozwiazania wynikajace takze
z analiz kosztowych. Pozostalte rozwiazania proekologiczne, te, ktore zostaty
zastosowane i uzyskaly duze znaczenie, sprowadzaja si¢ do energooszczednych
lodowek. Godne uwagi jest stosowanie kolektorow stonecznych, ktore
obserwuje si¢ w mniejszych obiektach noclegowych typu pensjonat,
gospodarstwo agroturystyczne (rys. 3).

Rysunek 3. Zastosowane dzialania proekologiczne w zakresie energii
w bazie noclegowej Podbabiogorza
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Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Baza noclegowa wystgpujaca na badanej destynacji jest urozmaicona,
fakt ten nieco komplikuje postawienie konkretnej tezy dotyczacej dziatan
proekologicznych w zakresie oszczgdzania wody. Jednakze biorac pod uwage
trendy w tym zakresie, przyjgto, Ze beda to urzadzenia regulujace zuzycie wody
bezposrednio przez turystow. Teza tylko czeSciowo zostata potwierdzona
w odniesieniu do obiektow noclegowych Podbabiogorza, gdzie w tej bazie
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skupiono si¢ na tworzeniu sprawnej i ekonomicznej oczyszczalni $ciekow,
co wiaze si¢ z konieczno$ci wdrazania unijnych przepisow (rys. 4).

Rysunek 4. Zastosowane dzialania proekologiczne w zakresie oszcz¢dzania
wody w bazie noclegowej na Podbabiogorza
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Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Wydaje sig, ze najprostszym rozwiazaniem w zakresie minimalizacji
odpadow jest segregacja $mieci. Niezwykle istotny jest fakt prowadzenia badan
jakosci 1 ilosci odpadow, co w bazie noclegowej Podbabiogorza stosuje
zaledwie niecate 5% badanych obiektow. Godne uwagi wsrdd badanej bazy
noclegowej jest wykorzystywanie odpadow organicznych w celach
ogrodowych. Ma to wazne znaczenie w gospodarstwach agroturystycznych
1 niewielkich pensjonatach. Znacznie trudniej prowadzi¢ takie dziatania
w duzych obiektach hotelowych (rys. 5).

Dzialania proekologiczne w zakresie powietrza sprowadzaja si¢
do zastosowania energooszczednej klimatyzacji. Przypuszcza sig, ze rdznice
w liczebno$ci przebadanych obiektow noclegowych nieco przektamuja
uzyskane wyniki. Faktem jest, potwierdzajacym postawiong tezg,
iz najczgscie] instalowanym urzadzeniem jest energooszczgdna klimatyzacja.
W obiektach noclegowych Podbabiogérza taka klimatyzacja funkcjonuje
w nieco ponad 30% obiektow (rys. 6).

311



Rozdziat X VI Ekologizacja hoteli w Polsce — studium przypadkéw

Rysunek 5. Zastosowane dzialania proekologiczne w zakresie minimalizacji
odpadoéw w bazie noclegowej Podbabiogoérza
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Zrodto: Opracowanie wlasne.

Rysunek 6. Zastosowane dzialania proekologiczne w zakresie powietrza
w bazie noclegowej Podbabiogérza
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Podstawowymi dziataniami w zakresie czystosci i higieny w obiektach
noclegowych jest stosowanie srodkow nieszkodliwych dla §rodowiska. Teza
w zupelos$ci zostala potwierdzona. Baza noclegowa Podbabiogorza
zadeklarowala to dziatanie w 90%. Postawienie jednej tezy w zakresie dzialan
proekologicznych w zakresie zywienia jest trudne, bowiem zakres jest dos¢
rozpiety. Uwaza si¢ jednak, ze gldwnym dziataniem jest stosowanie opakowan
,ckologicznych” w przygotowaniu i serwowaniu positkow. Teza potwierdzona
zostala w 85%, bowiem w bazie noclegowej stosowane sa ekologiczne
opakowania w serwowaniu positkow. W obiektach noclegowych, glownie
w gospodarstwach agroturystycznych i matych pensjonatach Podbabiogorza
podawana jest zywno$¢ ekologiczna. Niestety w badaniach nie zapytano
o certyfikaty z tego zakresu.

W przypadku innych dziatan proekologicznych stosowanych w obiektach
noclegowych trudno postawi¢ jednoznaczna tezg. Przeciez takich dziatan moze
by¢ kilka 1 to r6znych — w zaleznos$ci od rodzaju obiektu. Mimo wszystko da sig
zauwazy¢ spojnos¢ pewnych dziatan. Na Podbabiogoérzu wyraznie wskazano
na stosowanie materialow nieszkodliwych dla zdrowia stosowanych do budowy
lub modernizacji obiektow. Kolejnym dziataniem jest eliminacja przykrych
zapachow. Realizowane sa przedsigwzigcia zwigzane z oszczednym
gospodarowaniem papierem. Te dziatania mozna zaliczy¢ do standardowych

(rys. 7).

Rysunek 7. Inne dzialania proekologiczne w bazie noclegowej Podbabiogorza
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Zrddto: Opracowanie wiasne.
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Przeprowadzone badania w obiektach noclegowych zlokalizowanych
na obszarze Podbabiogoérza odpowiedziaty w sposdb wystarczajacy na ogdlne
zagadnienia zwigzane z dzialalno$cia ekologizacyjna. Z indagacji wynika,
ze zrealizowano wiele przedsigwzieé, ktére mieszcza si¢ w zakresie rozwoju
zrobwnowazonego. Te aktywnosci prowadza do zachowania walorow
srodowiska przyrodniczego, podniesienia ekonomiki firm oraz zadowolenia
pracujacych oraz wypoczywajacych. Jednakze zauwaza si¢ nie w pehi
wykorzystanie potencjatu turystycznego obszaru. Konieczne jest opracowanie
wlasciwych 1 skierowanych na odpowiednie rynki produktow turystycznych.
Te badania wskazuja, iz moga to by¢ produkty wykorzystujace potencjaty
ekologiczne, a takze juz zrealizowane przedsigwzigcia proekologiczne w bazie
noclegowe;.

Zakonczenie

Zasady zréwnowazonego rozwoju powoli na stale wpisuja si¢ w zycie
kazdego cztowieka. O coraz wigkszym zainteresowaniu ekologizacja ze strony
hotelarstwa $wiadczy fakt, ze w ciagu zaledwie kilku lat liczba ekologicznych —
»zielonych” hoteli na §wiecie wzrosla 1 nadal rosnie. Ocenia sig, ze okoto 35%
hoteli na $wiecie realizuje kompleksowe programy zwiazane z ochrong
srodowiska®’. Niestety w Polsce (jak wynika z badaf na Podbabiogérzu) weiaz
jeszcze jest to liczba znikoma, w dodatku z reguly realizowane sa jedynie
pojedyncze zalecenia, sposrod wielu zawartych w kompleksowym programie
proekologicznym. Jednak podkreslic nalezy, ze $wiadomos¢ ekologizacji
w Polsce jest juz rozbudzona, a wigc realizacja petiejszych, kompleksowych
programow pozostaje tylko kwestia czasu. Warto na kazdym kroku
przypominaé, ze dziatania, procedury oraz technologie majace charakter
proekologiczny pozwalaja osiagnaé przedsigbiorstwu wymierne korzysci,
nie tylko ekonomiczne — w postaci obnizenia kosztow statych, ale takze
przyczyniaja si¢ do poprawy konkurencyjnosci obiektu na rynku hotelarskim,
ksztattuja 1 poprawiaja jego wizerunek, sprzyjaja wigkszej lojalnosci ze strony
interesariuszy 1 ostatecznie wplywaja na poprawg ogodlnego stanu srodowiska
przyrodniczego.

7 Kostecka J., Wojcikowska-Kapusta A., Stompor-Chrzan E., Pofudniowo-wschodni OddziaZ
Polskiego Towarzystwa Inzynierii Ekologicznej z siedzibq W Rzeszowie, Polskie Towarzystwo
Gleboznawcze, Oddzia? w Rzeszowie, Zeszyty Naukowe, nr 7/2006, Poligrafia Wyzszego
Seminarium Duchownego w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 35.
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Ecologisation of hotels in Poland — a case study

Abstract

The purpose of this chapter is to present the relationship between sustainable
development and ecologization of hotels. The author describes the basic principles and
definitions of an ecological hotel. The work presents the results of survey carried out in
the Podbabiogdrze region; the survey was aimed at establishing a degree of interest,
within the tourism industry, in implementing environmental programs. The presented
case study shows trends and results of environmental solutions introduced and planned
within the environmental policy in selected hotels. The study was conducted using a
questionnaire and the results were presented applying a synthetic approach.
The survey results and the case study of best practices will constitute a 'value added' to
the current state of knowledge on the subject, and in practice they will provide a good
description of pro-environmental practices which might be implemented in the
hospitality industry.

Keywords: eco-friendly hotel, ecologization, ,,green hotels”, sustainable development
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