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Wstep

W ostatnich dekadach w skali ogélnoswiatowej, a takze w przypadku
szeregu regionéw mozna bylo zaobserwowaé znaczacy rozwoj turystyki.
Wzrostowi systematycznie ulegal popyt turystyczny, co bezposrednio prze-
ktadalo si¢ na wzrost przychodéw generowanych z tego dzialu gospodarki.
W efekcie turystyka dla wielu regionéw panstw stala si¢ istotnym, a nawet
kluczowym czynnikiem rozwoju, stymulujacym rozwdj przedsigbiorstw 1 jed-
noczesnie wzrost zamoznosci spoteczenistwa.

Jednoczesnie, w ostatnich latach nasileniu ulegly procesy rywalizacji
o zasoby turystow. Na rynku turystycznym konkuruja panstwa, regiony, mia-
sta 1 przedsigbiorstwa, powolywane sa wyspecjalizowane podmioty takie jak
np. narodowe i regionalne organizacje turystyczne, ktorych zadaniem jest
stymulowanie popytu turystycznego. W konsekwencji poszukuje si¢ nowych
zrédel przewagi konkurencyjnej, a kwestia konkurencyjnosci destynacji tury-
stycznej, w kontekscie jej rozwijania i wzmacniania stala si¢ istotnym ele-
mentem badan o$rodkéw akademickich.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na mozliwosci posredniego i bez-
posredniego budowania konkurencyjnosci destynacji turystycznych. Konku-
rowanie posrednie moze by¢ definiowane, jako tworzenie warunkéw w oto-
czeniu lokalnym, ktére beda sprzyjac¢ rozwojowi przedsigbiorstw. Konkuren-
cyjnos¢ destynacji w tym przypadku jest postrzegana, jako konkurencyjnosc
przedsigbiorstw funkcjonujacych na jej obszarze. Natomiast konkurencyj-
nos¢ bezposrednia regionu turystycznego jest zdolnoscia podmiotow, jakimi
sq jednostki terytorialne do rywalizacji o rézne korzysci, przyktadowo o do-
stegp do §rodkéw finansowych czy inwestycji. Celem glownym rywalizacji
w tym przypadku powinien by¢ zréwnowazony rozwoj i poprawa jakosci
zycia mieszkancow. Powyzsze podejécie do zagadnienia konkurencyjnosci
destynaciji zaproponowali redaktorzy ponizszego numeru, dzielac zebrane
opracowania na dwie cze¢sci: Uwarunkowania konkurencyjnosci regionow turystycz-
mych oraz  Rola  predsiebiorstw w  ks3taltowaniu  konkurencyjnosci  regiondw

turystyeznych.
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W pierwszej czesci zeszytu zamieszczono 9 artykulow. W pierwszym
z nich pt. Nauka o turystyce w XXI wieku - strategia, obszar i metodologia bada,
dylematy B. Stankiewicz przeprowadza dyskusje w temacie najwazniejszych
ram  koncepcyjnych, zasadniczych kierunkéw 1  wykorzystywanych
w badaniach narzedzi badawczych w ekonomice turystyki w XXI wieku.
W kolejnym artykule pt. Tourismz During Financial Crisis M. Debski prezentuje
wplyw kryzysu finansowego ostatnich lat na popyt turystyczny i procesy
konkurowania destynacji. Z kolei K. Kandefer w tekécie pt. Strategia rozmwoju
regionu a rowd turystyki pokazuje istote 1 znaczenie strategii rozwoju
w sektorze turystyki, co w cze$ci empirycznej zostalo poszerzone o studium
przypadku dla miasta Kobytka. W kolejnym ze swoich tekstow M. D¢bski
(Klaster jako cgynnik rozwoju konkurencyjnosci destynagi turystycgney) koncentruje
si¢ na wspolpracy w regionie turystycznym w formie klastra. Produkt
turystyczny regionu jest produktem zlozonym, ktory jest wspoéltworzony
przez szeroka grupe podmiotéw, w zwigzku z powyzszym kooperacja
miedzy nimi jest czesto kluczowa dla rozwoju turystyki. W swoim tekscie,
z perspektywy teorii klastrow, autor prezentuje trzy przypadki wspoipracy
lokalnej.

Waznym elementem rozwoju regionu turystycznego, w szczegolnosci
stabiej wyposazonego w dziedzictwo kulturowe czy atrakcje naturalne sa
réznorodne atrakcje sztuczne, stworzone w ramach rozwoju produktu tury-
stycznego destynacji. Na zagadnieniu tym koncentruje si¢ w swoim opraco-
waniu O. Kulykovets. Z Kolei J. Kizielewicz w artykule pt. Konkurencyjnosé
polskich portiw morskich w Zakresie obsiugi statkdw wycieczfowych w basenie Morza
Battyckiego wskazuje na duzy potencjal rynku turystyki na statkach wyciecz-
kowych, jednoczesnie pokazuje potencjalne mozliwosdci rozwoju tej formy
turystyki.

Innym, waznym czynnikiem rozwoju regionu turystycznego, ktory zostat
zaprezentowany na przykladzie regionu mazowieckiego jest kapital intelek-
tualny. Zagadnieniem tym w swoim opracowaniu zajela si¢ J. Jurczak. W tek-
scie wskazuje na znaczenie potencjalu intelektualnego regionu w kontekscie
dzialan edukacyjnych, innowacyjnych, przedsiebiorczych, infrastruktural-
nych, rozwojowych czy jako$ciowych. Waznym uzupelnieniem analiz w za-
kresie czynnikéw ksztaltujacych konkurencyjnos$¢ regionéw turystycznych
jest material przygotowany przez E. Wisniewskiego, pt. Buoklimatycine uwa-
runkowania turystyki nzdrowiskowes w Kolobrgegu. Kolejnym elementem opisuja-
cym popyt turystyczny, a jednoczesnie konczacym pierwsza cze$¢ zeszytu,
jest profil demograficzno-spoteczny gospodarstw domowych. Zagadnieniem
tym zajeta si¢ T. Mikulska, koncentrujac si¢ na jednoosobowych gospodar-
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stwach domowych. Autorka omoéwila czynniki determinujace sfere kon-
sumpcji 1 wplywajace na decyzje konsumentéw. Przeprowadzila ponadto
analiz¢ wydatkoéw zwigzanych z kultura i rekreacja jednoosobowych gospo-
darstw domowych, a nast¢pnie okreslita czynniki wplywajace na wydatki
w powyzszym zakresie w badanej grupie podmiotow.

Druga cze$¢ zeszytu, nawigzujac do koncepcji posredniego budowania
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa koncentruje si¢ na roli przedsi¢biorstw
w rozwoju regionow turystycznych. Najliczniejsza grupa podmiotow funk-
cjonujacych w bezposredniej gospodarce turystycznej sq podmioty $wiadcza-
ce uslugi noclegowe i wilasnie wplywem bazy noclegowej na konkurencyj-
nos¢é regionu zajely sie E. Swistak i A Tul-Krzyszczuk — Baza noclegowa a tury-
styezna  konkurencyjnosé regionow. Autorki, prowadzac badania w wybranych
wojewodztwach wskazaly na dysproporcje migdzy bogactwem walorow tu-
rystycznych i skromna baza noclegowa, ograniczajaca ich wykorzystanie,
atym samym turystyczng konkurencyjnos¢. Kolejny artykul w tej czesci,
autorstwa H. Gorskiej-Warsewicz dotyczy innego aspektu bazy noclegowej,
jakim jest zarzadzanie marka korporacyjng przedsigbiorstw hotelarskich. Ten
aspekt zarzadzania nalezy rozpatrywaé m.in. przez pryzmat gwarantowania
odpowiedniej jakosci uslug oraz budowy zaufania do hotelu, tafcucha lub
sieci hoteli. Jest to szczegdlnie istotne w dobie réznicowania si¢ oferty ustu-
gowej przedsigbiorstw hotelarskich o zréznicowanej strukturze organizacyj-
nej: od pojedynczych obiektéw hotelarskich po miedzynarodowe systemy
hotelowe. Kolejnym artykulem koncentrujacym si¢ na sektorze hoteli, tym
razem luksusowych, jest opracowanie przygotowane przez K. Bieluszko
1 A. Grobelna pt. Udogodnienia dla obstugi konferengii i biznesu narzedziem konkun-
rencynosci na rynku polskich hoteli luksusowych. W artykule przeprowadzono ana-
lize dostosowania polskich hoteli do obstugi gosci biznesowych, zaréwno
pod wzgledem wyposazenia jak 1 jakosci obslugi.

Kolejne teksty zamieszczone w opracowaniu, przygotowane przez
J. Sienkiewicz 1 B. Stankiewicza dotyczyly sektora turystyki uzdrowiskowe;j.
Koncentrowano si¢ na zagadnieniach takich jak: restrukturyzacja polskich
przedsigbiorstw uzdrowiskowych w perspektywie dorobku szkoly zasobo-
wej; konkurencyjnosé w sektorze a preferencje kadry kierowniczej uzdrowisk
na przykladzie wojewddztwa zachodniopomorskiego; rola parametru kosz-
tow w procesie ustalania pozycji ratingowej. Wydaje si¢, ze zmiany zacho-
dzace w omawianym sektorze w polskiej rzeczywistoéci w pelni uzasadniajq
podjecie badan we wskazanym zakresie a ich wyniki beda interesujaca lektura
dla kazdego zajmujacego si¢ tematyka uzdrowisk.
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Prezentowany zeszyt 4, cz. 3 tomu XV ,,Przedsi¢biorczosci i Zarzadza-
nia” adresowany jest do szerokiego gremium 0s6b zainteresowanych tema-
tyka rozwijania turystyki. Opracowanie to moze okazac si¢ warto$ciowe nie
tylko dla teoretykéw (wykladowcow, studentéw), ale 1 praktykéw dzialaja-
cych zaréwno na rzecz przedsigbiorstw turystycznych jak i na rzecz rozwoju
turystyki w regionach.

Zycze milej lektury
Maciej Debski
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The study of tourism in the twenty-first century - the strategy,
the area and the methodology of research dilemmas

Abstract: The article addresses the key issues of the conceptual framework, the ba-
sic trends and research tools used in research in the economics of tourism in the
twenty-first century. For purposes of analysis, the knowledge accumulated in signifi-
cant journals and trade publications published during the last 15 years. Synthetic va-
riety of positions and achievements in tourism economics research indicates asym-
metry — dominated research demand, macroeconomic context — the impact of to-
urism on economic growth underestimation of the role of the micro-level - tourist
enterprise. The study points to the limited nature of the specific hypotheses in the
economics of tourism research in analogy to potential threats, which are the result of
unrestrained and not subject to restrictions tourism development. The main objec-
tion to the economics of tourism as a discipline is underestimating the economic de-
terminants of tourist enterprise in the competition, which is reflected indifference to
the concept of school resources RBV.

Key words: Economics of Tourism, methodology, concepts, research, economics,
critical evaluation.

Wstep

W biezacym roku mija 20 lat od chwili, gdy Jay B. Barney sformutowat
cztery konieczne atrybuty dobra — winno by¢ cenne, rzadkie, nie podlegajace
imitacji (dzi§ rozumie si¢ tez, jako zbyt kosztowne do podrobienia) oraz nie
substytucyjne [Barney 1994], bedace rdzeniem teorii wartosci szkoly zaso-
béw (RBV). Pie¢ lat pozniej (1999 r.) Kanadyjczyk Brent J. Ritchie oraz
Australijczyk G.I. Crouch przedstawili pierwsza wersje modelu konkuren-
cyjnosci destynacji turystycznej, ktéry to model — znany wszystkim w branzy
turystycznej jako Calgary Model — stanowi pewna cezure czasowa w ekono-
mice turystyki [Crouch, Ritchie 1999].
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Ekonomika turystyki w XXI wieku, jako dyscyplina naukowa wedlug
opinii wielu badaczy stala si¢ interdyscyplinarnym kierunkiem nauki obejmu-
jacym podstawy teoretyczne 1 wiedz¢ w przedmiocie turystyki — opinie
L. Dwyera, P. Forsytha i W. Dwyera [2010], M.]. Stablera i zespotu [2010],
J. Tribe’go [2011] oraz J. Tribe’go 1 H. Xiao [2001, s. 22|, czego wyrazem mery-
torycznym jest znaczacy postep metodologiczny, a wyrazem formalnym umoc-
nienie si¢ prestizu powstalego w 1990 r. periodyku ,, Tourism Economics”.

Motorem sprawczym postepu w ramach samodzielnej dyscypliny — i tu
nic si¢ nie zmienilo — sa prace poswiecone w wickszosci badaniom popytu
turystycznego (rzadziej podazy turystycznej), gdyz jesli spojrzy si¢ na tury-
styke w optyce popytu i podazy, to mozliwe jest wskazanie cech, ktére od-
rézniaja turystyke od innych rodzajow dzialalno$ci gospodarczej — stanowi-
sko zespotu M.J. Stablera [2010] i innych — w tym takze polskich - badaczy.
Jedynie zespot M.T. Sinclaira stwierdzil, iz turystyka zostala jednostronnie
zdominowana przez badania popytu, zamiast koncentrowac si¢ na integracji
réznych form dzialalnosci turystycznej [Sinclair 1 inni 2003].

Od chwili opublikowania zalozen Calgary Model ekonomika turystyki —
rozumiana jako zbidr autorytetow naukowych i miejsce powstawania znacza-
cych publikacji — wyraznie zmienila swoja globalna translokacje — od trojkata,
ktérego wierzchotki wyznaczaty USA i1 Kanada, Europa oraz Australia z przy-
leglymi pafstwami, po wyrazne centrum — Australia (z osrodkami naukowymi
od Melbourne po Adelaide) oraz kraje poludniowej Azji (od Iranu po Koreg
P1d.) z relatywnie mniejszym znaczeniem dwoch pozostatych wierzchotkéw.
Status Europy 1 USA poprawia umiejscowienie w tych obszarach renomowa-
nych firm wydawniczych o zasiegu §wiatowym.

Wskazane powyzej procesy wplynely na ksztalt i zawarto$¢ niniejszego
artykulu. Ale celem zasadniczym pracy jest odpowiedZ na dwa pytania:

e Co jest rzeczywistym gléwnym nurtem merytorycznym wspolczesnej
ekonomiki turystyki (tu analogia do ,,ekonomii gtéwnego nurtu” — MA —
mainstreanm economics)?

e Jaka jest przyczyna sprawcza faktu, iz ekonomika turystyki w 2014 r. jest
ostatnim ,,bastionem”, ktéry opatl si¢ wplywom szkoly zasobow (RBV)
1 ktorej wigkszo$¢ koncepcji modelowych destynacji bazuje na MLE. Porterze?

Strategia badan w ekonomice turystyki — obszary, poziom
analizy, struktura, transfer koncepcji badawczych

Analiza zasob6éw wiedzy zwartych w rocznikach takich publikacji, jak:
, Tourism Economics”, ,, Tourism Management”, ,,Journal of Travel Rese-
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arch” czy ,,Annales of Tourism Research” pozwala na uchwycenie ram kon-
cepcyjnych, gradacji waznosci oraz stopnia uszczegdlowienia badan wraz
z niezbedna metodologia. W generalnym ujeciu wypunktowane zagadnienia
mozna scharakteryzowac nastepujaco:

Rdzen badan: popyt turystyczny

Obserwowalna w publikacjach koncentracja na badaniu popytu ma wiele
uwarunkowan, z ktérych do najwazniejszych nalezy zaliczyc¢:

a) Najdluzsza historig, réznorodno$¢ intereséw badawczych, rozwoj pod-
staw teoretycznych oraz rozwdj szczegétowych metodologii badaw-
czych. W pewnym uproszczeniu mozna wnosié, iz badanie popytu tury-
stycznego jest pochodna badan popytu w naukach ekonomicznych
(w tym metody marketingowe). Etapy formowania si¢ ram koncepcyj-
nych i instrumentarium badawczego znalez¢ mozna w dwoch syntezach
— prace zespotu G. Li [Li 1 inni 2005] oraz H. Songa 1 G. Li [Song, Li
2008]. Niewatpliwie teoretycznych argumentéw — gtéwnie od strony de-
terminant popytu — dostarczyli E. Smeral 1 A. Weber [2000] oraz Smeral
E. [2003]. Wychodzac z przeslanek ekonomii neoklasycznej wspomniani
uczeni dokonali rozdzielenia produktéw i preferencji. Rézne produkty
moga by¢ agregowane w ramach szerokich wigzek produktéw, a prefe-
rencje na jeden pakiet mozna okresla¢ niezaleznie od ilosci pakietow
produktéw;

b) Etapowanie badan — pierwszy etap — okreslenie budzetu turysty na cele
rekreacyjno-wycieczkowe, drugi etap — analiza wyboru pakietu turystyczne-
go (krajowy, zagraniczny), etap trzeci — pomiar popytu w miejscu destylacji;

c) Wybdr miernikéw pomiaru — przede wszystkim liczba przyjazdéw oraz
pozostawione srodki finansowe.

Pewnym novum w badaniach popytu turystycznego jest sprze¢zenie kla-
sycznego podejscia cenowego (popyt alternatywny, elastyczno$¢ popytu)
z tzw. hedonistycznym kontekstem popytu, przez co nalezy rozumiec narze-
dzia sluzace kreowaniu satysfakcji konsumenta-turysty, wkomponowane
w produkt turystyczny [Chen, Rothschild 2010].

Cechg charakterystyczng studiéw nad popytem jest przejScie od zasto-
sowan statycznych modeli regresji do szeregu zaawansowanych modeli dy-
namicznych. Nie wnikajac w szczegdly zaznaczmy, iz do wyrafinowanych
metod naleza m.in.:

e Integracja zmiennych w czasie parametrow z przyczynowym typoszete-
giem czasowym — zastosowanie [Song, Li, Witt, Athansopoulos 2011];
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e Metoda korekcji bledow kointegracii — test [Song, Lin, Witt, Zhang 2011];

e Wektor autoregresji (VAR) — wykorzystanie [Song, Witt 2000; Seetanah,
Khandaroo 2009; Torraleja, Vazquez, Franco 2009].

Postep w zastosowaniu nowoczesnych narzedzi badawczych obejmuje
dwie sfery zagadnien:

a) Wybdr optymalnego modelu do prognozowania popytu turystycznego,
gdzie pojecie ,,model” oznacza wybor zadan badawczych;

b) Wybdr gtéwnych wyznacznikéw ekonomicznych popytu turystycznego
z jednoczesnym laczeniem prognoz z réznych modeli w celu poprawy pre-
cyzji przewidywania — testy: najnowsze badania K.K.F. Wonga, H. Songa,
S.F. Witta 1 D.C. Wu [2007], S. Shena z zespolem [2011], S. Canga [2011]
oraz C.K. Chana, S.IF. Witta, Y.C.E. Lee i H. Songa [2010].

Konkludujac nalezy stwierdzi¢, co nastepuje:

e [Fragmentaryczny, z koniecznosci, wykaz najnowszych prac studialnych
pokazuje, iz teza o przesuwaniu si¢ innowacji metodologicznych w ba-
daniach turystycznych ulegla przesunigciu w strone Australii 1 Azji Pld-
Wsch. znajduje pelne potwierdzenie — tam wykorzystywane (oraz udo-
skonalane) jest instrumentarium statystyczno-matematyczne, ktére stwo-
rzono w innych czesciach $wiata;

e Jak doswiadczyli tego H. Song i G. Li [2008] nie ma jednego uniwersal-
nego modelu popytu turystycznego, nie ma jednego zastawu zmiennych,
1 co gorsza, sa trudnosci z dostegpem do danych zrédtowych. Nakazuje to
podchodzenie do uzyskanych wynikéw z duza ostroznoscia.

Paradygmat rynku a badania szczegétowe

Przyjety z neoklasycznej teorii ekonomii paradygmat SCP (struktura,
prowadzenie, wydajnos$¢) ukierunkowal wielu badaczy do podjecia studiéw
na ile rodzaj struktury rynku turystycznego, na ktérym firma turystyczna
prowadzi dzialalno$¢ (monopol, konkurencyjny oligopol), sztywno determi-
nuje postepowanie firmy (przedsicbiorstwa) w odniesieniu do decyzji wyj-
$ciowych, polityki cenowej i innowacji, co ostatecznie wplywa na ogolng
wydajnos¢ firmy (wzrost, efektywnos¢ i rentownosc).

Badania empiryczne w branzy hotelarskiej i sektorze restauracji nie daly
jednoznacznych wynikow, przede wszystkim ze wzgledu na rézne podejscia
empiryczne oraz zastosowane metody [Pan 2005; Jang 2011]. Ogdlny wnio-
sek z przeprowadzonych testéw sprowadza si¢ do stwierdzenia, iz owszem
struktura rynku wplywa bezposrednio na wydajno$¢ przedsigbiorstwa, jed-
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nak bez wyraznych efektéw posrednich pomiedzy strukturg rynku a zacho-
waniem przedsigbiorstw.

Wsréd wielu badan szczegétowych w ramach struktury rynkéow tury-

stycznych do interesujacych i inspirujacych mozna zaliczy¢:

franchising a procesy koncentracji [Cunill O.M, Forteza C.M. 2010] —
wniosek: strategia franchisingu przyczynia si¢ do zwigckszenia stopnia
koncentracji rynku hotelarskiego;

badania struktur oligopolistycznych — oligopole przyciagaja najwiccej
uwagl w literaturze anglojezycznej z ekonomiki turystyki. Na rynkach tu-
rystycznych mozna zidentyfikowaé wspolne cechy oligopoli — niewielka
liczba duzych firm dominuje na rynku prowadzac do koncentracji ryn-
kowej i stawiajac na wejsciu bariery w postaci wysokich kosztow stalych,
np. rynek przewozow lotniczych [Ciliberto, Tamer 2009];

badania lafcucha dostawcéw — tu zasadniczych problemem jest ustale-
nie, w jaki sposéb decyzje wielu podmiotéw gospodarczych wplywaja na
siebie wzajemnie, przeanalizowanie jak decyzje strategiczne firm tej sa-
mej branzy wplywaja na interakcje wzajemne tychze firm oraz analiza
wspolpracy 1 konkurencji uczestnikéw tancucha dostaw. Newralgicznym
staje si¢ badanie zachowania touroperatoréow, gdyz ci sq w stanie znisz-
czy¢ miejsca destynacji [Zhang, Song, Huang 2009; Song 2011; Yang,
Huang, Song, Liang 2009,

Zatrzymujac si¢ na problematyce tanicucha dostawcéw w turystyce trud-

no nie zauwazyc, iz jest konceptualizacja sektorowa pojecia, ktore M.E. Por-
ter nazwal systemem wartosci sektora przemystu [Porter 1991, s. 103],
z nastepujacymi komponentami:

tancuch wartosci u dostawcow,
tancuch wartosci firmy,
taicuch wartosci u dystrybutorow,

laficuch wartosci u klienta.

Schemat powyzszy jest uogodlnieniem stworzonego wezesniej ogolnego ltan-
cucha wartosci przedsigbiorstwa [Porter 1985, s. 37], ktory stal si¢ odniesie-
niem do stworzenia przez ].B. Barneya nowego, odpowiadajacego teorii war-
tosci RBV, lafcucha wartosci przedsigbiorstwa [Barney 1997, s. 170].



16 Nauka o turystyce w XXI wieku — strategia, obszar i metodologia badan, dylematy

W rozdarciu migedzy universum a partykularyzmem wiasnej
dyscypliny

Paradoksalnie ilustracja zasygnalizowanego rozdarcia sq wnioski zespolu
M. Razumovej w ramach studiéw nad wplywem stanu $rodowiska natural-

nego na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa i destynacji, ktére mozna spro-
wadzi¢ do dwoch kluczowych konstatacji [Razumowa i inni 2009]:

e Relacje srodowisko — turystyka sa inne niz relacje srodowisko — sektor
przemystu. O ile w przemysle srodowisko jest czynnikiem ograniczaja-
cym wprowadzenie lub stosowanie produkcji, to w turystyce jest zaréw-
no czynnikiem na wejsciu (np. woda, energia), jak tez kluczowym kom-
ponentem jej produktow.

e Nawigzujac do tzw. hipotezy M.E. Portera z 1991r. gloszacej, iz sku-
teczna regulacja moze poprawi¢ zaréowno srodowisko, jego jakos¢ oraz
mi¢dzynarodowa konkurencyjno§é firm krajowych M. Razumova
z zespolem uwypuklili, iz ze wzgledu na odrebny charakter branzy tury-
stycznej 1 jej produktéw ,,...wnioski z prac w innych sektorach nie moga
by¢ stosowane w prosty sposéb do sektora turystycznego” [Razumowa
1inni 2009, s. 387] 1 tu zgody nie ma. O wiele poprawniejsza bylaby kon-
kluzja typu: wnioski z badan w ktérymkolwiek sektorze nie moga by¢
bezkrytycznie stosowane w pozostalych sektorach (chyba, iz owocem
badan sa prawa przyrody, socjologiczne lub ekonomiczne).

Dla kontrastu: J.J. Sienkiewicz badajac pozycje konkurencyjna przedsie-
biorstw turystyki uzdrowiskowej empirycznie udowodnila, dla specyficznego
sektora turystyki, nast¢pujace ponadsektorowe zjawiska [Sienkiewicz J.J. 2012]:

e przedsigbiorstwa turystyki uzdrowiskowej dzialaja na rynku w pelni kon-
kurencyjnym;

e mechanizmy pozwalajace przedsigbiorstwom uzdrowiskowym osiagnac
dang pozycje konkurencyjna upodabniaja je do klasycznych przedsie-
biorstw przemystowych;

e w przedsigbiorstwach turystyki uzdrowiskowej — analogicznie do przed-
sigbiorstw sektora przemystu — nastepuje przesuniecie kluczowych czyn-
nikdéw pozycji konkurencyjnej w strong zasobéw niematerialnych.

Jednakze skala problemu jest o wiele donioSlejsza — dotyczy bowiem
wplywu turystyki na wzrost gospodarczy danego kraju i miesci si¢ w grupie
makroekonomicznych studiéw nad wplywem ktéregokolwiek sektora na
wzrost gospodarczy oraz relacji odwrotnej: wplywu wzrostu gospodarczego
na rozwoj wybranego sektora.
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Zwolennicy LED-tourismu (turystyka na pierwszym miejscu) bazujac na
wzrodcie znaczenia turystyki dla gospodarek wielu krajow (zwlaszcza mniej
rozwinigtych) — jeden z najwazniejszych nurtéw badawczych we wspolcze-
snej literaturze anglojezycznej turyzmu — sformulowali tzw. hipoteze TLG
(the tourism-led-growth hypothesis) gloszaca, iz turystyka miedzynarodowa:

e przynosi danemu krajowi dewizy,

e generuje nowe miejsca pracy i zatrudnienie,
e pobudza lokalne inwestycje,

e przynosi korzysci skali,

e doprowadza do dyfuzji mysli techniczno-technologicznej — np. stanowi-
sko S.F. Schuberta i zespotu [Schubert 1 inni 2011].

Badania wplywu turystyki na poziom makroekonomiczny datuja si¢ od
lat 90. ubieglego wieku, a punktem wyjscia byly éwczesne modele handlu
migdzynarodowego, zas srodowiska akademickie sa chetne, aby znalez¢ do-
wody empiryczne wplywu turystyki na wzrost gospodarczy. Jednak wyniki sa
niejednoznaczne 1 niezadawalajace. Badania potwierdzaja jednokierunkowe
oddzialywanie turystyki na PKB w badanych krajach [Schubert i inni 2011;
Seenatah 2011; Belloumi 2010], podczas gdy trudno jest znalez¢é empiryczne
dowody na oddzialywanie dwustronne — wnioski zespotu H.J. Kima [Kim
1 inni 2006]. Swego czasu glosny rezonans wywolalo twierdzenie S.T. Katir-
cioglu, iz trudno jest znalez¢ studium przypadku na potwierdzenie hipotezy
TLG [Katircioglu 2009].

Druga, specyficzna dla ekonomiki turystyki, jest hipoteza o wplywie impoz-
tu turystyki na wzrost dobr kapitalowych (tourism capital good import hypothesis
TCGI), ktérej weryfikacja zajeli si¢ m.in.: zespol J. Nowaka [2007] oraz zespot
I. Cortesa-Jimeneza [2007]. Wyniki badant wywoluja mieszane uczucia: mecha-
nizm hipotezy TCGI dziata w krétkich okresach, pozniej implikacja jest fakt, iz
turystyka nie zawsze oznacza wzrost dobrobytu gospodarczego. Wspomniani
badacze potwierdzili zjawisko boomu turystycznego w roli sprawcy de-
industrializacji w innych sektorach, co wczesniej zauwazyl i scharakteryzowal
B.R. Copeland — nazwat je ,,choroba holendersky” [Copeland 1991].

Podsumowujac mozna przytoczy¢ wyniki badan M. Holznera [2011].
Uczony ten przeanalizowal, pod katem wplywu turystyki na dobrobyt go-
spodarczy, zbior danych ze 134 krajow za okres 38 lat. Reasumpcja studiow
jest nastepujaca:

1. Nie ma wyraznych przestanek kurczenia si¢ branzy turystyki
w perspektywie dlugoterminowej,
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2. W perspektywie krotko- i $rednioterminowej prawdopodobiefistwo wy-
stapienia ,,choroby holenderskiej” jest wysokie.

1.1. Konkurencyjnos¢ destynacji, czyli wybo6r miedzy ML.E. Porterem a...

Jak wspomniano we wstepie, 15 lat mija, gdy australijsko-kanadyjski tan-
dem uczonych sformulowal pierwsza wersje modelu konkurencyjnosci de-
stynacji z przeznaczeniem dla poziomu makro. Model Calgary jest udosko-
nalany — ostatnia wersja z 2011 r. [Crouch 2011], a jadrem kolejnych mody-
tikaciji sa;

e ncoricariafiska koncepcja przewag komparatywnych,
e zaczerpnicta od M.E. Portera koncepcja przewagi konkurencyjnej (narodéw),
e wspieranie zasobow — rozumianych w ujeciu turystyki.

Powstanie modelu wywolalo poczatkowo rezonans innych osrodkow
1 grup badawczych, ale obecnie jest oczywiste, iz takie ujecie konkurencyjno-
$ci wkracza w faze¢ zaniku — z modelowania wycofal si¢ J.B.B. Ritchie, inni
badacze koncentruja si¢ na wycinkowych aspektach konkurencyjnosci miejsc
lub przejawoéw konkurencyjnosci [Dwyer, Forsyth, Rao P. 2000], [Mangion
1inni 2005], [Ribes 1 zespot 2011]. Jedynym uczonym, ktéry przy opracowa-
niu modelu uwzglednia czynnik ekonomiczny (zmiany wartos$ci parametrow)
jest osamotniony R. Croes [2011].

Problematyka destynacji i konkurencyjnosci destynacji wskazuje w istocie na
podstawowg, stabos¢ ekonomiki turystyki — brak wyraznego rdzenia badawcze-
2o, lub ujmujac inaczej — eklektyzm pojeciowo-warsztatowy. We wspolczesnych
naukach ekonomicznych w rezultacie polaczenia si¢ ujecia neoklasycznego oraz
tzw. ekonomii postkeynesowskiej (neokeynesowskiej) system badawczy (strate-
gi¢ systemu nauk) tworza trzy fundamentalne przestanki, t.:

e Hipoteze racjonalnych oczekiwan (rational expectations hypothesis — REH),
e Teori¢ cyklu koniunkturalnego (real business cycle — RBC),
e Teori¢ efektywnego rynku (¢fficent market theory — EMT)

1 wokol tych przestanek toczy si¢ dyskusja, powstaja znaczace prace oraz szkoty
1 kierunki badawcze, a formalnym potwierdzeniem wazkosci merytoryczne;
wymienionych teorii jest fakt, iz wigkszos¢ nagréd Nobla z ekonomii otrzymali
uczeni nawigzujacy bezposrednio lub posrednio do tychze przestanek.

Nurt badawczy w ekonomice turystyki koncentrujacy si¢ na konkuren-
cyjnosdci destynacji mozna usytuowa¢ w ramach teorii efektywnego rynku
pamietajac, iz:
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e modele konkurencyjnodci destynacji byly proba stworzenia przeciwwagi
do zdecydowanie pro-popytowego nastawienia badawczego i w jakim$§
znaczeniu przypomnieniem znanej maksymy Jeana Baptiste’a Saya —
,»rowniez podaz tworzy popyt”— to jest zaleta koncepcji;

e druga strona medalu — to ograniczony zakres stosowalnosci — model
Calgary i inne konkurencyjne modele sluza analizie rzeczywistosci poda-
zowej turystyki na poziomie makro, rzadziej na poziomie mezo — i to jest
minus nurtu.

Zasadnicza slaboscig strategii badawczej ekonomiki turystyki jest nie-
zdolnos¢ do zejscia z teoretycznymi wskazaniami powstalymi na poziomie
makro na poziomo przedsigbiorstwa turystycznego/organizacji (szczebel
mikro). To co udalo si¢ dwém przeciwstawnym ideowo 1 koncepcyjnie szko-
fom — szkole pozycyjnej M.E. Portera i szkole zasobéw RBV — i stanowi
potezny impuls badawczy w ekonomii oraz w naukach o zarzadzaniu, nie
znajduje swoich nasladowcéw w ekonomice turystyki.

Slynne porterowskie ujecie przewagi konkurencyjnej narodéw jest czgsto
rozumiane dostownie. Cytujac ML.E. Portera w odniesieniu do diamentéw
przewagi narodoéw zapomina sig, iz pytanie — co spowodowalo przewage
danego narodu (kraju) wywotalo odpowiedz — konkurencyjnos$¢ przedsie-
biorstwa i zasadnicze jej determinanty (4-y) w ramach sektora. Brak przyczy-
nowo-skutkowego ujmowania procesu konkurowania jest wystarczajaca od-
powiedzia na pytanie — dlaczego ekonomika turystyki oparla si¢ wplywom
szkoly zasobow. Wystarczy przesledzi¢ autoréw cytowanych w polskich
podrecznikach o przedsi¢biorstwie turystycznym — tam nie ma przedstawi-
cieli szkoly zasobow. Mozna réwniez bez trudu znalez¢ znaczace i opinio-
tworcze pozycje, w ktorych nie dostrzezono M.E. Portera.

Reasumujac: rdzenia zainteresowania ekonomiki turystyki nalezy upatry-
waé w trojkacie: turystyka, jako sektor gospodarowania, rynek turystyczny,
przedsigbiorstwo turystyczne. Osiagnigty poziom w zakresie doboru i zasto-
sowania narzedzi badawczych moze zaréwno stuzy¢ ,,autonomii” nauki, jak
tez dyfuzji na obszar rzeczywisto$ci gospodarczej turystyki znaczacych usta-
len badawczych z makroekonomii i nauk o zarzadzaniu.

Podsumowanie
Dazenie do uzyskania pelnej dojrzatosci ekonomiki turystyki, jako nauki

nie powoduje utraty aktualnosci wniosku K. Wilsona gloszacego, iz zlozo-
nos¢ turystyki, jako procesu gospodarowania nie eliminuje badan tegoz sek-
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tora zarowno przy uzyciu tzw. przemyslowego instrumentarium badawcze-
g0, jak tez przy uzyciu rynkowych narzedzi badawczych [Wilson 1998].

W minionym okresie w ekonomice turystyki zaszly znaczace i niepodwa-
zalne zmiany w tworzeniu ogélnej wiedzy o sektorze, czego wyrazem sa cia-
gle starania w poszukiwaniu bardziej zaawansowanych narzedzi statystycz-
nych. Jednak faktyczne a nie deklaratywne uzyskanie statusu samodzielnej
dyscypliny naukowej moze by¢ osiagniete w wyniku nastepujacych dziatan:

e cnumeracji ekonomicznych zmiennych endogenicznych istotnych pod
katem badania turystyki miedzynarodowej — rozproszenie i zréznicowa-
nie badan nie sprzyja zaréwno poréownywalnosci ustalen jak tez kreowa-
niu jednolitego systemu badan;

e szerszego siggania po dorobek wypracowany zaréwno w systemie nauk
ekonomicznych, jak i w ramach innych dyscyplin — to co obecnie trak-
towane jest jako nowinka lub innowacja winno by¢ na trwale wkompo-
nowane w ramy koncepcyjne procesu badawczego;

e ograniczenie asymetrii badan: wykorzystanie dorobku kierunkéw alterna-
tywnych wobec gléwnego nurtu w turystyce (badania popytu) moze
sprzyja¢ np. lepszemu poznaniu relacji miedzy turystyka a zarzadzaniem
szeroko rozumianym $rodowiskiem.

I ostatnia uwaga: ekonomia oraz inne nauki spoleczne powinny w dal-
szym ciagu odgrywac istotng role w kreowaniu wiedzy ogolnej ekonomiki
turystyki 1 turystyki jako zjawiska gospodarczego.

Bibliografia

Barney ].B. (1994), Bringing Managers Back In: A Resonrce-Based Analysis of the Role of Managers in
Creating and Sustaining Competitive Adyantages for Firms, Does management matter? On competen-
cies and competitive advantage, The 1994 Crafoord lectures, pp. 1-36,

Barney J.B. (1997), Gaining and Sustaining Competitive Adpantage, Addison Wesley Publishing
Company, New York.

Belloumi M. (2010), be relationship between tourism receipts, real effective exchange rate and economic
growth in Tunisia, “International Journal of Tourism Research”, 12, pp. 550-560.

Cang S. (2011), A non-linear tourism demand forecast combination model, “Tourism Economics”,
17 (1), pp. 5-20.

Chan C.K,, Witt S.F., Lee Y.C.E., Song H. (2010), Tourism forecast combination nsing CUSUM
technigue, ““Tourism Management”, 31, pp. 891-897.

Chen C., Rothschild R. (2010), An application of hedonic pricing analysis to the case of hotel rooms in
Taipei, “ Tourism Economics”, 16 (3), pp. 685-694.



Bogustaw Stankiewicz 21

Ciliberto F., Tamer E. (2009), Market structure and multiple equilibria in airline markets,
“Econometrica”, 77 (6), pp. 1791-1828.

Copeland  B.R. (1991), Tourism, welfare and de-industrialization in a small open economy,
“Economica”, 58 (232), pp. 515-529.

Cortes-Jimenez 1., Nowak J., Sahli M. (2011), Mass beach tourism and economic growth: 1essons
Sfrom Tunisia, “Tourism Economics”, 17 (3), pp. 531-547.

Croes R. (2011), Measuring and explaining competitiveness in the context of small island
destinations, “Journal of Travel Research”, 50 (4), pp. 431-442.

Crouch G.1. (2011), Destination competitiveness: An analysis of determinant attributes, “Journal of
Travel Research”, 50 (1), pp. 27-45.

Crouch G.I, Ritchie J,B.B. (1994), Tourism, Competitiveness and Societal Prosperity, ”Journal of
Business Research”, 44, pp. 137-152.

Cunill O.M., Forteza C.M. (2010), The franchise contract in hotel chains: A study of hotel chain
growth and market concentrations, ““Tourism Economics”, 16 (3), pp. 493-515.

Dwyer L., Forsyth P., Dwyer W. (2010), Tourism Economics and Policy, Channel View Publica-
tions, Bristol UK.

Dwyer L., Forsyth P., Rao, P. (2000), The price competitiveness of travel and tourism: A comparison
of 19 destinations, “Tourism Management”, 21 (1), pp. 9-22.

Holzner M. (2011), Tourism and economic development: The beach disease?, ““Tourism “Manage-
ment”, 32, pp. 922-933.

Jang S. (2011), Growth-focused or profit-focused firms: Transitions toward profitable Growth, “Tourism
Management”, 32, pp. 667-674.

Katircioglu S.T. (2009), Revisiting the tourism-led-growth hypothesis for Turkey using the bounds test
and Johansen approach for cointegration, ““Tourism Management”, 30, pp. 17-20.

Kim H.J., Chen M., Jang S. (2000), Tourism expansion and economic development: The case of Tai-
wan, “Tourism Management”, 27, pp. 925-933.

Li G., Song H., Witt S.F. (2005), Recent developments in econometric modeling and forecasting, “Jour-
nal of Travel Research”, 44 (1), pp. 82-89.

Mangion M., Durbarry R., Sinclair M.T. (2005), Tourism competitiveness: Price and quality,
“Tourism Economics”, 11 (1), pp 45-68.

Nowak J., Sahli M., Cortes-Jimenez 1. (2007), Tourism, capital good imports and economic growth:
theory and evidence for Spain, “Tourism Economics”, 13 (4), pp. 515-536.

Pan C.M. (2005), Market structure and profitability in the international tonrist hotel Industry, “Tour-
ism Management”, 26, pp 845-850.

Porter MLE. (1985), Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Performance, The Free
Press, New York 1985.

Porter M.E. (1991), Towards a Dynamic Theory of Strategy, “Strategic Management Journal”, 12, p. 103.

Razumova M., Lozano, J., Rey-Maquieira J. (2009), Is environmental regulation harmful for com-
petitiveness? The applicability of the Porter hypothesis to tourism, “Tourism Analysis”, 14 (3),
pp. 387-400.

Ribes J.F.P., Rodriguez A.R., Jiménez M.S. (2011), Determinants of the competitive advantage of
residential tonrism destinations in Spain, “Tourism Economics”, 17 (2), pp. 373-403.



22 Nauka o turystyce w XXI wieku — strategia, obszar i metodologia badan, dylematy

Schubert S.F., Brida ].G., Risso W.A. (2011), The impacts of international tonrism demand on economic
growth of small economies dependent on tourism, “Tourism Management”, 32, pp. 377-385.

Seetanah, B. (2011), Assessing the dynamic economic impact of tourism for island economy, ““Annales of
Tourism Research”, 38 (1), pp. 291-308.

Seetanah B., Khadaroo, J. (2009), An analysis of the relationship between transport capital and tonr-
ism development in a dynamic framework, “Tourism Economics”, 15 (4), pp. 785-802.

Shen S., Li G., Song H. (2011), Combination forecasts of international tonrism Demand, “Annals of
Tourism Research”, 38 (1), pp. 72-89.

Sienkiewicz ].J. (2012), Pogyga konkurencyjna predsicbiorstw sektora turystyki nzdrowiskowe na
pryykladzie wojewidziwa achodniopomorskiego, niepublikowana praca doktorska, Zachod-
niopomorski Uniwersytet Technologiczny Szczecin.

Sinclair M.T., Blake, A., Sugiyarto G. (2003), The economics of tourism, [w:] C. Cooper (Ed.),
Classic Reviews in Tourism, Channel View Publications, Clavendon UK, pp. 22-54.

Smeral E. (2003), A structural view of tourism growth, ““Tourism Economics”, 9 (1), pp. 77-93.

Smeral E., Weber A. (2000), Forecasting international tounrism trends to 2010, “Annals of Toutism
Research”, 27 (4), pp. 982-1006.

Song H. (2011), Tourism Supply Chain Management, Routledge, London.

Song H., Li G. (2008), Tourism demand modelling and forecasting — A review of recent research,
“Tourism Management”, 29 (2), pp. 203-220.

Song H., Li G., Witt S.FF., Athanasopoulos G. (2011), Forecasting tourist arrivals using time-
varying parameter structural time series models, “International Journal of Forecasting”, 27 (3),
pp. 855-869.

Song H., Lin S., Witt S.F., Zhang X. (2011), Impact of financial/ economic crisis on demand for hotel
rooms in Hong Kong, “Tourism Management”, 32, pp. 172-186.

Song H., Witt, S.F. (20006), Forecasting international tonrist flows to Macan, “Tourism Manage-
ment”, 27 (2), pp. 214-224.

Stabler M.]., Papatheodorou A., Sinclair M. (2010), The Econonsics of Tourism, wydanie drugie,
Routledge, Abingdon UK.

Torraleja F.G., Vazquez A.M., & Franco, M.].B., (2009), Flows into tourist areas: An econometric
approach, “International Journal of Tourism Research”, 11, pp. 1-15.

Tribe . (2011), The Economics of Recreation, Leisure & Tourism, Butterworth-Heinemann, Ox-
ford UK.

Tribe J., Xiao H. (2011), Developments in tourism social science, “Annals of Tourism Research”,
38 (1), pp. 7-26.

Wilson K. (1998), Market/industry confusion in tourism economic analysis, “Annals of Toutism
Research”, 25 (4), pp. 803-817.

Wong K.K.F., Song, H., Witt S.IF., Wu D.C. (2007), Tourism forecasting: To combine or not to
combine?, “Tourism Management”, 28, pp. 1068-1078.

Yang S., Huang G.Q., Song H., Liang L. (2009), Gawmse-theoretic approach to competition dynanmzics
in tourism supply chains, “Journal of Travel Research”, 47 (4), pp. 425-439.

Zhang X., Song H., Huang G.Q. (2009), Tourism supply chain management: A new research agenda,
“Tourism Management”, 30, pp. 345-358.



PRZEDSIEBIORCZOSC i ZARZADZANIE
Wydawnictwo SAN — ISSN 1733-2486
Tom XV - Zeszyt 4 cz. 3 - 2014 - ss. 23-34

Maciej Debski

University of Social Sciences

Tourism During Financial Crisis

Abstract: Tourism, being an important sector of the economy, is at the same time
highly susceptible to situational changes. In recent years, this dependence has been
cleatly observable as a result of the financial crisis, which started with the bankruptcy
of the bank Lehman Brothers. The wortld crisis between 2009 and 2010, and which
patticularly occurred in Poland in the period of 2010 through to 2011, resulted in
a strong decline in tourism demand. As reflected in the statistical data, the unfavor-
able trend has been reversed, but at the same time there is a change in the way of
tourism consumption, which should be considered both by the managers of tourist
enterprises and by individuals responsible for the development of tourist regions.

Key words: tourism, financial crisis, tourism demand.
Introduction

Tourism is an important sector of the economy in many countries or
regions and plays a key role in their development and in growing personal
wealthiness of the population. However, this is an industrial branch that is
sensitive to changes, resulting from business cycles occurring in the econ-
omy. Tourist services are categorized as extraordinary services, which results
in a relatively strong decline in demand for them in view of a falling wealthi-
ness of the society, or whenever an economic crisis occurs. Such a situation
also occurred in years 2009—-2010 and the financial crisis affected the size of
demand for travel services. Consequently, the article below aims to illustrate
the scale and characteristics of changes that have been occurring in tourism
economy over the past few years, show the impact of global changes on the
development of Poland’s tourism sector, and answer the question of
whether the adverse effects, caused by the crisis, have already been reversed.



24 Maciej Debski

Financial Crisis — the Clue

On September 15", 2008, the Lehman Brothers bank announced its
bankruptcy. That date, along with a significant economic event, is consid-
ered to be the beginning of one of the largest and strongest economic crises
that hit the global economy. As a result of the crisis, already in 2009, a de-
cline was recorded in the national income on the American continent and in
the European Union (down by about 4.0% compared to the year before)
[Niemczyk, Zastona 2013, p. 12]. The crisis, the effects of which are still
strongly felt in Europe, also affected the tourism industry.

The crisis is certainly not a desirable phenomenon; however, it is a natu-
ral phenomenon occurring in and linked to the cyclical nature of the econ-
omy’s way of operation. It can be defined as a more or less abrupt downturn
of a business outlook that leads to a significant decline in the rate of produc-
tion growth, and thus reducing the rate of economic growth
[Chrabonszczewska 2005, p. 315]. Analyzing the definitions quoted in pro-
fessional literature, Sundararajan and Balino describe the financial crisis as
a situation where a significant market group of financial institutions owns
assets worth less than their liabilities, which in turn may lead to the collapse
of those institutions and to a government intervention [Sundararajan, Balino
1991, p. 3]. This is the kind of situation that we have to deal with today. The
crisis is caused by and linked to changes in the financial market; it is associ-
ated with the collapse resulting from the lack of liquidity and insolvency of
individual participants of this market. As Minsky has indicated in his model,
financial crisis can be stimulated by prosperity and economic stability that
result in growing levels of optimism, a higher propensity to invest, and in
increased lending [Nawrot 2009, p. 15]. Unfortunately, this also involves
taking increasingly more risky ventures and granting loans that banks would
not grant if they have made a standard assessment of creditworthiness. As
a result, as it already occurred in the first half of 21" century, it leads to the
over-indebtedness of entities and the emergence of strong cash-flow prob-
lems; and this is the lack of market discipline that is referred to as one of the
main causes of the current crisis [Godlow-Legiedz 2012, p. 50].

From the point of view of the considerations conducted hereto, it is
neither the causes nor the course of the current crisis but its consequences
for both the economy and the companies operating therein that become of
the key importance. For example, as indicated by Song and Lee, it was ob-
served that companies give up or delay their investments. In addition, entre-
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preneurs keep trying to reduce their operating costs, spend less on employee
development, or finally layoffs come into the scene.

A large part of the consequence of crises situations in the economy is
associated with a single primary effect of this phenomenon, namely: the cur-
rent purchasing power of the society falls down [Dickovick 2011, p. 11].

Crisis vs. Consumption

As pointed out by the President of Polish Tourist Organization, based
on the research studies the price is the primary criterion for Poles when se-
lecting their holidays [Szmitke 2013]. In view of the above, it is appropriate
to ask the question how the changes in purchasing power, as caused by the
crisis, could have affected the behavior of Polish tourists.

In the professional literature, it is noted that tourism economy is the
sector that is very sensitive to any changes in demand, and in particular to
any savings of the state for tourism purposes [Bosiacki, Basinska-Zych 2012,
p. 272]. The actual drop or a perspective of declining revenues, a threat of
a job loss, changes in the foreign exchange rate of Polish currency “zloty’ are
the real effects of the economic crisis, which directly affect the behaviors
and purchasing decisions of Polish tourists. The aforementioned trends
translate into macroeconomic parameters. The gross domestic product in
Poland (taking the year before as 100) in the years 2006—2008 reached re-
spectively: 106.2; 106.7; and 105.1, but in subsequent years those values were
significantly lower and were respectively: 101.6; 103.9; 104.5; and 101.9. Al-
though the GDP growth during the years of the crisis was in fact maintained
and the country avoided recession, the strong decline in the economic
growth dynamics negatively affected the economy, which significantly trans-
lated into both domestic demand and consumption, including the consump-
tion of tourist services. The first of the aforementioned indicators fell in
2009 and 2012 below the value of 100 (the value of the year before) and
reached 98.9 and 99.8, compared to the value of 108.7 in 2007. In turn, the
domestic consumption declined from about 105 in the years before the crisis
down to a level of 101.6 in 2011 and 100.6 in 2012 [Small Statistical Year-
book 2013, p. 481]. Changes in the dynamics of the indicated fundamental
macroeconomic categories clearly indicate negative changes in the economy,
which definitely translate into the way individual sectors operate [por.: Sul-
kowski 20006, s. 5-13]. Taking into account the special characteristics of
tourism products, one may expect that the impact of the crisis on tourism
demand will be particularly strong.
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The specific nature of tourist products, affecting the tourism demand
during the economic slowdown, can be explained using the classical
Maslow's needs theory. According to the content, presented in Figure 1,
Maslow distinguished five categories of needs: physiological, safety, social,
esteem, and self-actualization and which, in turn, he divided into two groups:
the needs of lower-priority (physiological, safety) and higher-priority needs
(social, esteem, and self-actualization). The clue of the hereto discussed con-
cept is the fact that, compliant to the assumptions made, needs are met in a
specific sequence. Consumers first seek to satisfy their basic physiological
needs, and only upon satisfying the lower priority needs, the higher-priority
needs gain strong in their importance. As the perception of needs is the ba-
sis for creating a demand for products, one may expect that no satisfaction
of the needs of one group will result in a declining demand for products that
are associated with meeting the needs that are higher up in the pyramid.

Tourist products are hard to associate with one of the five categories of
needs only. Tourism can be associated with social needs, it brings people get
to know each other, they become members of new groups other than those in
everyday life. At the same time, however, ‘dreams come true’ through tourism,
people fulfill through it their hidden desires, and often they also gain the rec-
ognition of others. The above motives for tourist trips are certainly associated
with the highest categories in the Maslow's hierarchy of needs. On the other
hand, however, one of the key motives for tourism is leisure, which already
should be linked to meeting the needs of lower-priority.

How, then, to link Maslow's theory of needs to the economic slowdown
and the occurrence of adverse events associated with it? Iftime and Podina
say that tourism will be the services sector most affected by the crisis, as
consumers leave the products associated with it at the bottom of their shop-
ping cart [2013, p. 141]. Analysis of statistical data shows real changes in this
respect, however, in conformity with the theory discussed hereto an assump-
tion can be made that the decline in consumer purchasing power and an
increased propensity to save money, due to the lack of job security, shall
involve a certain redefinition of the structure to meet the tourism practicing
needs. First of all those travelling motives, associated with satisfaction of the
higher priority needs, should be less important. Surely, this should translate
into a reduced demand for tourist products that are related to them. How-
ever, one may expect that tours related to the actualization of a recreational
function will still be of significant importance, however, at the same time
consumer-tourists shall be seeking cheaper solutions, which can mean e.g.:
a shorter duration of their trip, reduction of the number of trips abroad,
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a lower standard of accommodation, or search for savings during their stay.
One should also remember that various market segments may react differ-
ently to the negative effects of the crisis.

Fig. 1. Maslow's hierarchy of needs

Esteem

Needs of higher needs

priority

Social needs

Safety needs
Needs of lower

priority

Physiological needs

Source: Robbins, DeCenzo [2002, p. 431].

In professional literature, some thesis can be found that bind tourism
with the quality of life and saying that the people, for whom trips are an in-
tegral part of maintaining that quality at a high level, are in their consump-
tion more resistant to the crisis phenomena [Dolnicar, Lazarewski, Yana-
mandram 2013]. This approach seems appropriate and such persons in view
of their weakened purchasing power shall seek savings while satisfying other
needs, but this does not mean that in the event of a significantly falling in-
come they will not be limiting their tourist consumption, as well.

From the perspective of the considerations made herein, it makes sense,
however, to draw some assumptions as to what was and still is the impact of
the current situation onto the actual consumption of tourist products; it is
advisable to seek answers to the question of whether the consumption of
tourism has actually been reduced and how it has influenced the development
of the industry, and whether the fact that tourism is largely associated with
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meeting the needs of higher priority was the reason why the negative impact
of the crisis phenomena was stronger in tourism than in other sectors.

Tourism in times of crisis

As pointed out by E. Dziedzic, the current period is called the time of
turbulence and chaos, which results from the dynamic changes occurring in
the operational environment of corporate businesses [2012, p. 213]. The
turbulences, often resulting from the economic turmoil, also affect the tour-
ist economy. Surely, the biggest changes in recent years have been caused by
the already discussed crisis and therefore it is worth considering how it has
affected the development of tourism and the situation of the tourism sector.

In turn, Ispas claims that the year 2009 was one of the most difficult
periods in the history of tourism, the period in which people traveled less
and closer, spent less money, made shorter trips, and many of them reduced
the frequency of their travelling [2010, p. 213].

Changes in tourism demand can be considered on a global, international,
national, and local scale. Interesting data on the first two perspectives are
presented in Table 1. It follows from the juxtaposition presented, it is clear
that the beginning of the crisis and its associated decline in consumer opti-
mism resulted in a significant drop in arrivals of foreign tourists. In 2009, it
amounted to nearly 4%. However, already in the following year, the number
of arrivals increased so that in 2010 it returned to the level of 2008. As the
data presented indicate, the percentage changes were similar both in Europe
and its individual regions in the period of 2008-2012. The above regularity
one may notice a single exception — the Central and Eastern Europe, where
the decline in the number of arrivals was significantly higher and it reached
nearly 10% in 2009. However, on the other hand, in years 2010-2012, the
largest increase in the number of visitors was also reported in the region,
which was probably due to the development of the tourism infrastructure,
but also linked to the crisis-related fact that the countries of the region have
for many tourists become more attractive due to their attractive price. The
upward trend in arrivals of foreign tourists continued in the following year.
As shown by the UNWTO, out of 128 countries that had provided informa-
tion on the number of tourists 91 of them reported growth compared to the
year before [UNWTO 2013, p. 3]. Analyzing the data, presented in Table 1,
it is worth noting that the data refers to the number of arrivals, not the
spending total. Due to the choice of cheaper opportunities to travel and
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spend time — also in foreign tourism — the collapse of 2009 in the area of
spending for tourism purposes was even stronger.

Table 1. Arrivals of foreign tourists

Arrivals of foreign tourists (in millions)

Year 1990 | 1995 | 2000 | 2005 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
World 436 529 677 807 917 882 949 995 | 1035
Europe 262.7 | 305.9 | 388 | 448.9 | 485.2 | 461.5 | 485.5 | 516.4 | 534.2
Central and

33.9 58.1 69.3 90.4 100 90.2 95 103.9 | 111.6
Eastern Europe

Western 108.6 | 112.2 | 139.7 | 141.7 | 153.2 | 148.6 | 154.3 | 161.5 | 166.6
Europe
Southern 903 | 98 | 1326 | 156.4 | 171.2 | 165.1 | 173.5 | 187 | 191.1
Europe

Source: UNWTO Tourism Highlights, 2013, p. 4; UNTWO Tourism Highlights 2011, p. 4.

Similar to the regional trends was the situation with arrivals of foreign
tourists to Poland (see Table 2), namely: a significant decrease was noticeable
in 2009, but in 2010 the downward trend was reversed to exceed the number
of 2008 in 2011. While the situation when it comes to the travelling of Pol-
ish citizens abroad looks otherwise (see Table 3). Before starting to analyze
the data indicated, it should be emphasized that due to the inclusion of Po-
land to the Schengen Zone and Information System, in December 2007 the
Border Guards stopped (except for the air border crossings) registering pas-
senger traffic at the borders with EU countries, while in the case of airports
that change took place in March 2008. Therefore, the data for the years 2009
-2012 does not apply to the EU internal traffic and is incomparable with the
number of trips abroad provided for 2008. As a result, you cannot compare
the changes in the early years of the crisis. In addition, the data presented
hereto is related not only to tourist trips. It is worth underlining, however,
that the maximum decline in foreign trips made by Polish citizens took place
in 2011, when the global number of trips abroad had already returned to an
upward trend. That situation was probably caused by the fact that Poland,
unlike the rest of Europe in 2009, managed to maintain its economic
growth, and during that period the country’s stable situation was empha-
sized, which translated into stronger consumer optimism which then de-
creased only in the subsequent period.
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Table 2. Arrivals of foreign tourists to Poland
Arrivals of foreign tourists (in millions)
Year 2008 2009 2010 2011 2012
Poland 12.960 11.890 12.470 13.350 14.840

Source: UNWTO Tourism Highlights, 2013, p. 8; UNTWO Tourism Highlights 2011, p. 6.

Table 3. Departures of Polish Citizens Abroad
2008 2009 2010 2011
11147 6789.1 6260.6 5026.9

Year 2012

6355.1

Departures in thous.

Source: Small Statistical Yearbook 2013, p. 287; Small Statistical Yearbook 2009, Central
Statistical Office, p. 269.

Specific delayed reaction of Poles to the 2008 crisis has been confirmed
by data, illustrated in Table 4, obtained from the Institute of Tourism. These
figures clearly show that in the case of Poles the largest decline in tourism
demand occurred in 2010 and 2011. In turn, the interest in traveling rose
significantly in 2012. The survey results, as presented in Table 4, also pro-
vide one other important information. The structure of tourism demand
among Polish consumers underwent a change as well. It is clearly visible that
long-term domestic trips were radically reduced in those years, which proba-
bly was compensated in 2010 by a growing number of short-term trips.
However, that category of trips underwent the strongest reduction in 2010
(down by more than 25%) in the case of foreign trips.

Table 4. Participation of Poles in tourist trips
(number of participants aged 15 years and older in millions)

2008 2009 2010 2011 2012
Domestic long-term 9.5 9.6 8.5 7.7 9.5
Domestic short-term 6.6 6.8 7.2 6.7 9.9
Domestic (total) 13.1 13.4 12.5 11.9 13.9
Foreign long-term 4.6 4.5 4.0 34 4.3
Foreign short-term 1.2 1.1 0.8 0.8 1.3
Foreign (total) 5.5 53 4.6 4.1 5.2
Domestic and foreign (total) 15.5 15.7 14.7 13.9 16.8

Source: Domestic and foreign trips of Poles in 2010, p.

Poles in 2012, p. 1.

1; Domestic and foreign trips of
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As underlined above, the juxtaposition presented in Table 4 indicates
a significant change in the tourism economy that has taken place over the
past few years. Not only were the numbers of departing visitors subject to
change but the way of tourism consumption, too. As pointed out by Ispas,
the changes in tourism demand apply not only to the reduction of that de-
mand. In the first stage of the crisis, it was noticed that consumers were
waiting much longer to book their departure, which made forecasting the
demand difficult; also, it became apparent that the trips duration was being
reduced, savings were made in the trip during, or short trips, such as: "city
break" were being cancelled [Impas 2010, p. 216]. At the same time, it
should be strongly emphasized that the changes were not caused only by the
crisis phenomena. For example, in Poland the number of hotel facilities
changed from 2200 to 3414 in the years 2005-2012, including the number of
hotels only increased by over 50% from 1231 to 2014 [Small Statistical
Yearbook 2013, p. 289].

Other significant changes in the functioning of the tourism economy,
which were caused by the crisis phenomena and thereby related decline in
the purchasing power of consumers, include the changes in tourist traffic in
Europe. As the FEurostat data indicate, there is a noticeable decrease in the
number of tourists in the Southern European countries such as Spain, Por-
tugal, and Italy [Bielecki 2012]. Although this regional offer is highly attrac-
tive, but the quality of services provided may be debatable. There is a grow-
ing interest in the Central and Eastern European countries, such as: Poland
and the Baltic States. In these countries, where tourism infrastructure keeps
systematically developing and improving people can spend their time at
a much cheaper price, which seems to be appreciated by residents of the
EU, which is still fighting the crisis and where costs are of an increasingly
growing importance.

As indicated by research carried out at the Institute of Tourism, Poland
is the case where changes occur in the behaviors of tourists from different
countries. For instance, the tourists from the "old EU" countries (excluding
Germans) seem to visit more for pure holidays and less for business pur-
poses. The reverse situation is the case of the "new EU." The way to organ-
ize travelling has also been changing. Within 9 months of 2012, the packages
were purchased by fewer tourists than in a similar period of the year before.
More and more people are opting for cheaper, self-organized trips, which is
not good news for the travel agencies sector [Characteristics .... 2013, p. 2].
The above trend is also noticeable on the Polish market on which a number
of travel agencies have gone bankrupt in recent years, thus reducing the con-
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fidence to the sector. One may assume that consumers are aware of the risk
associated with the purchase of the packages being offered to them. As
a result, there are two trends. Firstly, the number of self-organized trips
keeps growing, and secondly, Poles are more willing to reach out for prod-
ucts of large and therefore reliable, in their opinion, travel agencies.

Table 5. Changes in the size of tourism demand in 2008-2009

Specification World UE15 Poland
Tourism demand total -10.2% -13% -26,1%
Private trips -5.7% -10% -28.7%
Business trips -9.9% -15.7% -24.3%
Government spending on tourism 1.8% -2.3% -24.1%
Capital investments -14% -18% -22.6%
Tourism Exports -12.5% -13.8% -17.2%

Source: Zdon-Korzeniowska, Rachwal 2011, No. 18, p. 124.

As shown above, the financial crisis led to a certain collapse in the tour-
ism sector, which in a worldwide perspective was particularly strong in 2009.
The scale of negative changes is proved in a transparent manner by the jux-
taposition presented in Table 5. The decline in tourism demand has been
overcome in the subsequent years. We should remember, however, that such
significant changes in demand adversely affect the stability in the industry,
thus causing the collapse of many companies operating in the sector; and
they alter the structure and trends in tourism demand. As shown in Table 5,
the adverse changes were particularly strong in Poland. As a result, we face
the changes in the competitive edge of a whole range of either regions or
companies operating in this sector.

Summary

The financial crisis, which started with the bankruptcy of the bank Leh-
man Brothers, has left a strong mark on the global economy in the past few
years. As illustrated above, it also affected the way the tourism economy
operates; in its early years it had caused a severe drop in tourism demand,
which then resulted in changes of competitive positions in this market. An-
other effect of the crisis, as indicated by S. Dilek and O. Kandemir and
which also negatively influences the development of a number of destina-
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tions, is a limitation by the states their public support for the less developed
regions [2013, p. 12]. This translates into a slower growth of many regions,
which enforces the need to search for new and develop the existing com-
petitive advantages.

At the same time, however, the data presented hereto of statistical nature
prove that despite the initial decline in demand for tourist services (in the
first stage of the crisis), tourism plays a very important role for many con-
sumers. The juxtapositions presented above clearly indicate that tourism,
despite its still difficult economic situation in many countries, emerges from
the collapse and as an industry is doing even better than could be expected.
This, however, does not change the fact that it is expedient to carry out re-
search studies over the opportunities to develop the regions and build their
competitiveness and prosperity based on tourism.
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Strategia rozwoju regionu a rozwdj turystyki

The development strategy of the region and the development of tourism

Abstract: The growing importance of the local economy, overall, the state will need
to develop a document that defined by the term planned activities of local govern-
ment. In this discretion operates a number of documents referred to the status of
strategy. The purpose of giving reasons for writing this paper was the question of
the importance of the development strategy in the context of the development of
tourism in the region.

Key words: regional economy, regional development, strategy, development of tourism.
Pojecie i istota strategii

Sformulowanie STRATEGIA ma swoj poczatek w Grecji — w starozyt-
nych Atenach pelniono znane stanowisko strategos. W wyrazie jest pewna
zbitka pojeé: stratos oznacza armia rozlozona obozem, a takze agein, czyli
czynno$¢ — kierowa¢. Mozna wigc wnioskowac, ze ktos, kto prowadzil logi-
styke armii i tworzyl wizje walki, kiedy byta taka potrzeba byl okreslany sta-
nowiskiem strategos. Funkcje ta stworzyl Klejstenes podczas reformy spo-
tecznej (508-507 p.n.e.), a ta byla fundamentem demokratycznego ustroju
Aten [Superat 1998, s. 190-191].

Patrzac na obecne dokumenty strategiczne w perspektywie rozwoju gmi-
ny, jest to efekt zlozonego procesu spoteczno-politycznego, ktory moze byé
takze traktowany, jako proces informacyjny. W dalszej czesci pracy zostanie
przedstawionych i przestudiowanych kilka klasycznych ujec tego zagadnienia.

Definicja strategii rozwoju

Strategia rozwoju gminy to wynik planowania strategicznego. Dokument
strategii rozwoju winien ulatwia¢ kontrolowanie najistotniejszych kwestii
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w gminie. W tabeli 1. zaprezentowano definicje strategii rozwoju gminy we-
dlug polskich autoréw.

Tab. 1. Definicja strategii rozwoju gminy wg. polskich autoréw

[1999, s. 181]

Autorzy Definicja
»otrategia jest definiowana, jako wykorzystywanie wszystkich sil tkwia-
cych w lokalnych systemach, w formie dlugookresowego i wicloskalo-
wego planowania w celu zapewnienia sukcesu w rozwoju”. .., Strategia
T. Markowski jest to calo$¢ zlozona z refleksji, decyzji i dziatan zmierzajacych do

okreslenia celow ogdlnych, wytyczania kierunkow dziatania, dokonanie
wyboru §rodkéw realizacji, a w konsekwencji i wykonania okreslone;j
dzialalnosci oraz kontrolowania osiagnie¢ zwiazanych z wykonaniem
i realizacja zadan”.

R. Brol [1998,
s. 17]

»otrategiczny plan rozwoju lokalnego jest swego rodzaju scenariuszem
rozwoju gminy, okreslajacym docelowg wizj¢ rozwoju, misj¢ gminy,
(strategiczne) cele rozwoju, zadania (strategiczne) oraz sposéb ich
realizacji”.

»,LPodmiotem strategii rozwoju lokalnego jest spolecznos¢ lokalna, ktéra
z jednej strony uczestniczy w realizacji zadan strategicznych poprzez swoja
aktywno$¢ gospodarcza i spoleczna, z drugiej za$ jest odbiorca powstaja-
cych w efekcie rozwoju gminy nowych, lepszych warunkéw (w postaci
pakietu tzw. kotzy$ci zewnetrznych) do prowadzenia dzialalnosci gospo-
darczej oraz wyzszych waloréw uzytkowych gminy decydujacych, o jakosci
zycia lokalnej spolecznosci. Przedmiotem strategii rozwoju lokalnego jest
gminna rzeczywisto$¢ okreslona w wymiarach: przestrzennym, gospodat-
czym, spotecznym i ekologicznym”.

E. Nowinska
[2000, s. 70-71]

»ee Strategia rozwoju gminy stanowi, najogolniej rzecz ujmujac, wielo-
letni program rozwoju zawierajacy cele dlugofalowe uporzadkowane
w sposob  hierarchiczny i sposoby ich realizacji, podlegajacy ciaglej
aktualizacji 1 spolecznie akceptowany”.

M. Ziétkowski
[2000, s. 13]

»otrategia rozwoju gminy to dlugookresowy (perspektywiczny) plan
dzialania, okreslajacy strategiczne cele rozwoju oraz przyjmujacy takie
kierunki i priorytety dzialania (cele operacyjne i zadania realizacyjne),
a takze alokacje srodkéw finansowych, ktére sa niezbedne dla realizacji
przyjetych celéw i zadan”.

M. Pankowska
[2001, s. 33]

Strategia jest wzorcem decyzji w organizacji gospodarczej, ktory integruje
wazne cele organizacji, polityki i sekwencje dziatan. Dobrze sformuto-
wana strategia powinna uporzadkowaé i rozmiesci¢ zasoby organizacji
w unikalny sposéb w oparciu o dobrze sformutowane wewnetrzne kom-
petencje pracownicze, przy antycypacji zmian w §rodowisku i prognozo-
waniu potencjalnych dziatan konkurentéw”.
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»otrategia rozwoju gospodarczego 1 spotecznego jednostki terytorialnej
jest formula formalnego i nieformalnego porozumienia migdzy «aktora-
mi» zycia gospodarczego (firmy i ich organizacje), politycznego (wtadze

T. Markowski .. . ! .
[1999, 5. 43] samor;a:dgwe, wiadze wo]eviodzkle,. partie polityczne) i spo%e;znego
’ (organizacje spoleczne), w ktoérym zainteresowane strony wyrazaja wole
dzialania na rzecz uzgodnionych celéw programowych i1 przyjmuja na
siebie realizacj¢ wyznaczonych im zadafi”.
»otrategia jest zbiorem informaciji mobilizujacej spoleczenistwo wobec
E. Wysocka, kluczowych przedsiewzieé w skali regionalnej zmierzajacych do popra-
J. Kozinski wy zycia”.
[1998, s. 0] »otrategia, w najbardziej ogélnym ujeciu, oznacza sposéb osiagania

wyznaczonych celow przez sterowanie rozwojem”.

»otrategia rozwoju gospodarczego gminy jest to scenariusz przyszlosci,
S.R. Klosowski, | do ktérego daza wladze samorzadowe, to okreslone sposoby dzialania,
J. Adamski dzigki ktérym dokona sig transformacji sytuacji obecnej na projekto-
[1999, s. 12] wang. Strategia rozwoju opisuje organizacyjno-finansowy proces do-
chodzenia do zalozonych cel6w”.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Wedlug M. Ziétkowskiego z Szkoty Gléwnej Handlowej strategie roz-
woju mozna ujac jako ,,plan dzialania, okreslajacy strategiczne cele rozwoju”
[Ziotkowski 2000, s. 13]. Poréwnywalnie sprawe okresla E. Nowinska
z Akademii Ekonomicznej w Poznaniu. Wedlug niej strategia rozwoju to
,wieloletni program rozwoju zawierajacy cele dlugofalowe” [Nowinska
2000, s. 70=71]. S.R. Klosowski i J. Adamski [1999, s. 12] strategie¢ okreslaja
jako scenariusz przyszlosci natomiast R. Brol [1998, s. 17] z Akademii Eko-
nomicznej we Wroclawiu pisze, ze podmiotem rozwoju jest lokalna spo-
tecznoé¢ a obiektem strategii rozwoju sg realia gminne. T. Markowski
z Uniwersytetu Y.o6dzkiego podkresla zastosowanie potencjatu w lokalnych
systemach [Markowski 1999, s. 43] i kompromis miedzy zyciem gospodar-
czym 1 spotecznym. Widzi on strategie, jako ,,calo$¢ ztozona z refleksji, de-
cyzji 1 dzialan zmierzajacych do okreslenia celow ogdlnych”.

Dokument strategiczny winien informowac, w jaki sposéb mamy dzia-
ta¢, aby w przyszlosci rozwija¢ si¢ 1 zachowac optymalng realizacje potrzeb
mieszkancéw gminy, przy jednoczesnym uwzglednieniu obecnego stanu,
warunkow zewnetrznych (niezaleznych od gminy) i warunkow wewngtrz-
nych, do ktérych niewatpliwie naleza:

e wydzielone budzety z finanséw panstwa, ktére przeznacza si¢ na strefe
spoleczng, w tym: opieke spoleczng, edukacje, kulture i sztuke, ochrong
zdrowia, bezpieczenstwo publiczne, sport i rekreacje oraz strefe gospo-
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darcza tzn. rolnictwo, dziedzictwo kulturowe, infrastrukture techniczna
i ochrone §rodowiska;

wielko$¢ budzetu gminy,

doswiadczenie wladz samorzadowych w pozyskiwaniu zewnetrznych
zrédel finansowych, w tym pienigdzy z Unii Europejskiej;

przepisy obowiazujace, ktore okreslaja sprawy lokalne 1 finanse;
oryginalno$¢ w dzialaniach wtadz samorzadowych i jej pracownikéw;
przepisy precyzujace ustrdj spoleczno-gospodarczy kraju, wojewoddztwa
a takze powiatu;

obecny stopien koniunktury spoleczno-gospodarczej gminy, ktéry do-
starcza informacji o mocnych i stabych stronach;

potrzeba ochrony dziedzictwa kulturowego, walorow §rodowiska przy-
rodniczego 1 dziatania zapobiegawcze ich degradacii.

Trzeba mie¢ na uwadze fakt, iz strategia rozwoju lokalnego nie jest

»przepisem na super gmine”. Naczelnym obowiazkiem tego dokumentu jest
rozpoznanie kondycji, kluczowych perspektyw postepu gminy oraz zasadni-
czych celéw widzianych przez jej mieszkancoéw. Powstaje zatem pytanie,
czym jest strategia rozwoju lokalnego 1 po co ja tworzy¢? Na pewno jest
zbiorem oficjalnych informacji, ktére mozna traktowac jako wytyczne
dla gminnych decydentéw. Zas sama strategi¢ rozwoju lokalnego gminy po-
winno si¢ opracowac przede wszystkim w celu [Zidtkowski 2000, s. 3]:

prawidlowo dzialajacego zarzadzania procesem jej postepu, w roznej
perspektywie czasu (krétkim — rok budzetowy, srednim - kadencja wiadz
samorzadowych 1 dlugim — kilkunastoletnim —wiele kadencji wladz sa-
morzadowych);

poszerzenia wspolnych dziatan z (istniejacymi na terenie gminy) organi-
zacjami pozarzadowymi oraz samorzadami gmin oS$ciennych, powiatu
czy wojewodztwa;

zdobywania przez wladze samorzadowe gminy funduszy z innych Zrédet
(zagranicznych 1 krajowych) w celu realizacji planéw rozwoju;
odpowiedniego (najblizszego ideatlowi) zagospodarowania i uzycia wa-
skich srodkéw finansowych (budzetu gminy);

promocji mocnych stron gminy, aby zainteresowa¢ udzialowcéw z kapi-
talem krajowym i zagranicznym.
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Proces realizacji strategii miasta Kobylka

Za wdrozenie 1 prawidlowy proces realizacji strategii rozwoju powinien
odpowiada¢ wlasciwy aparat koordynacyjny — program operacyjny. Istnienie
tego dokumentu jest niezbedne, a o potrzebie jego opracowania tacznie ze
strategia, nie powinno si¢ dyskutowac. Na niekorzys$¢ sytuacji miasta Kobyl-
ka moze $wiadczy¢ fakt, ze taki dokument nie zaistnial. Stanu rzeczy wcale
nie ratuje tez dowdd, iz nie uwzgledniono samej koniecznosci opracowania
takiego narzedzia w strategii. Co wiecej, ,,uzupelnieniem strategii w zakresie
polityki przestrzennej jest studium uwarunkowan 1 kierunkéw zagospodaro-
wania przestrzennego miasta Kobylka (...)” [Strategia Miasta Kobytka 2000,
s. 60]. Dlatego w warunkach wspélistnienia duetu strategicznych dokumen-
tow, logiczne byloby dziatanie instrumentu jednoczacego idee promowane
w strategii rozwoju, z ideami bedacymi rezultatem studium uwarunkowan
1 kierunkéw zagospodarowania przestrzennego miasta Kobylka. Brak pro-
gramu operacyjnego powoduje w rzeczywistosci nierozstrzygnigcie obydwu
zasadniczych tematow, i w duzym stopniu limituje mozliwos¢ efektownego
wcielenia strategii.

Zaniechanie realizacji programu operacyjnego rokuje ze sporg szansa,
okoliczno$¢ gdzie wdrazanie strategii przybiera charakter malo zestrojonych
dzialan opierajacych si¢ na elekcji niektérych projektéw i stosowaniu ich
warunkéw w funduszach gminy. Nie ma zatem przeszkoéd aby stwierdzid, iz
niewystepowanie planu w znaczacym stopniu zmniejsza prawdopodobien-
stwo wprowadzenia logicznego dzialania realizujacego konkretne cele strate-
giczne.

Poniekad ze strategia wykonywane sa dzialania zwiazane ze studium
uwarunkowan oraz inne inwestycyjne dzialalnosci gminy. W efekcie moze
to skutkowaé decentralizacja finanséw i zametem w kierowaniu zachowa-
niami strategicznymi, a w koncowej fazie drugorzednoscig roli strategii.
Symbolicznie okreslajac ,,odlozeniem strategii w kat” i zaniechaniem okaz;ji
urzeczywistnienia celéw rozwojowych.

Cele i zalozenia strategiczne dotyczace turystyki
Turystyka to aktywno$¢, ktéra w waznym stopniu oddzialuje na zrow-

nowazony rozwoj. Czesciowo wynika to z rozleglego rozmiaru galezi go-
spodarki zwigzanej z ta branza. Kraje Europy zanotowaly ponad 502 miliony
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odwiedzajacych w 2011 roku. Oznacza to, ze ponad 51% turystow z catego
$wiata podrézuje do i po Europie.

Przyrost aktywnodci turystycznej mozna zauwazy¢ réwniez w formach
turystyki krajowej 1 podrézy jednodniowych. Notowania wkladu samego
sektora turystyki w europejski miernik PKB wynosza ponad 5% co daje
miejsca pracy dla 9,7 miliona osoéb. Turystyka z takimi wynikami lokuje si¢
na trzecim miejscu w hierarchii galezi gospodarki w Unii Europejskie;.
Zwiedzajacy z Europy przebywaja ponad polowe wszystkich miedzynaro-
dowych podroézy, generujac przy tym znaczacy dochdd dla padstw rozwijaja-
cych si¢.

W tym samym stopniu wazny dla zréwnowazonego rozwoju bywa swo-
isty alians turystyki, w odniesieniu do innych dziedzin gospodarki, ze $rodo-
wiskiem naturalnym i spoleczefstwem na czele. Zwiazek ten spowodowany
jest szczegbdlnym powiazaniem turystyki z dobra jakoscig srodowiska, rozma-
itosdcig kulturowg oraz spoleczna interakcja, poczuciem bezpieczefstwa i ma-
jetnodci. Skadinad nietrafnie zaprojektowana, czy zbytnio eksponowana tury-
styka powoduje destrukcje specjalnych waloréw, bez ktérych nie zostanie
zrealizowany zréwnowazony rozwo6j. W tym samym momencie moze si¢
zdarzy¢, ze turystyka bedzie ,,gléwnym motorem” do ochrony i promocji
tych waloréw. Poprzez bezposrednie pobudki - zwickszanie $§wiadomosci i
zbieranie $rodkéw na ich wsparcie, a takze dzigki posrednim czynnikom,
ktére bedg z racji ekonomicznych potwierdzaly dowody o potrzebie dotacji
przez innych.

Turystyka bywa réwniez aparatem pomocniczym, lub korzystnie wplywa
na odnowe 1 wzrost gospodarczy. Jest tez elementem, ktéry w znaczacym
stopniu poprawia standard zycia odwiedzajacych i wspolnoty lokalne;.

Wykreowanie swoistego balansu pomi¢dzy dobrem turystéw, spoleczno-
$cig lokalna 1 Srodowiskiem naturalnym przy redukowaniu sprzecznosci inte-
reséw iuznaniu wzajemnej zaleznosci narzuca konieczno$¢ odpowiedniego
zarzadzania destynacjami. Jest zrozumiale zatem, Ze decyzje o dzialaniach
zarzadczych w zwigzku ze zréwnowazong turystyka w znacznym stopniu
w przyszlosci przyczynia si¢ do zrownowazonego rozwoju lokalnego i euro-
pejskiego spoleczenstwa.

Wladze samorzadowe miasta Kobytka przy sporzadzaniu strategii roz-
woju réwniez dostrzegly potencjal turystyczny miasta. Wprawdzie w samym
dokumencie, w dziedzinie ,, Turystyka” poswigcono stosunkowo malo uwagi,
to w odniesieniu do calej strategii oraz studium uwarunkowan i kierunkéw
zagospodarowania przestrzennego miasta Kobylka mozna doszukac¢ si¢ wie-
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lu pobudek, ktére okreslaja chec stalego zaistnienia regionu na turystycznych
mapach powiatu i Mazowsza. Aby byly to realne cele, nalezy najpierw
sprawdzi¢, czy dokumenty strategiczne wyzszego szczebla (majac na mysli
akta powiatowe) sa zgodne i umozliwiajq realizacje strategicznych celéw na
rzecz rozwoju turystyki w miescie Kobylka.

Strategia Rozwoju Powiatu Wolominskiego do 2015 roku

W strategii rozwoju Powiatu Wolominskiego wskazano na walory tury-
styczne jako wazny atut w rozwoju powiatu, jednoczesnie zdefiniowano sta-
bosci zwigzane z niskim wykorzystaniem potencjatu turystycznego i stabo
rozwinigtym sektorem uslug turystycznych. Dokument podkresla atrakcyj-
nos¢ turystyczna i rekreacyjna oraz agroturystyke, jako szanse dla rozwoju,
natomiast jako zagrozenia definiuje: niski rozwdj turystyki i staba promocje
powiatu.

Wizja jego rozwoju wskazuje, iz: ,,Rozwoj turystyki i rekreacji bedzie
waznym obszarem aktywnosci powiatu i gmin regionu. Wymaga¢ beda one
wigkszych nakladow i intensywnych dzialan inwestycyjnych w zakresie infra-
struktury 1 dbalosci o stan $§rodowiska przyrodniczego. Powiat podejmie
dzialania zapewniajace zachowanie tadu przestrzennego i estetycznego na
terenie gmin. Duze znaczenie przywigzywane bedzie do utrzymania porzad-
ku zwlaszcza w sezonie turystycznym. Zaklada si¢ praktyczne zakonczenie
dzialan inwestycyjnych w obrebie infrastruktury technicznej powiatu, po-
dobnie, jak tej, ktéra obstuguje ruch turystyczny” [Urzad Powiatu Wolomin
2003, s. 5-11].

Wizja wskazuje takze, iz jednym z kierunkéw dalszego rozwoju powiatu
bedzie rozwdj turystyki 1 rekreaciji. Strategia zawiera sze§¢ celéow strategicz-
nych, z ktérych dwa maja bezposredni zwiazek z rozwojem turystyki. Cel
strategiczny VI zaklada: rozwdj rekreacii i turystyki polaczonej z restruktu-
ryzacja rolnictwa przez [Urzad Powiatu Wolomin 2003, s. 11-12]:

e opracowanie koncepcji informacji turystycznej dla powiatu;
e opracowanie programu zarzadzania turystyka;

e opracowanie i wdrozenie programu rozwoju $ciezek pieszych i rowero-
wych oraz szlakow turystycznych i wodnych w regionie;

e rozwdj agroturystyki $cislej wspotpracy z gospodarstwami ekologicznym;
e budowa parkingdw, kempingéw, pol namiotowych i boisk sportowych;
e stworzenie zaplecza noclegowego;

e wspieranie utworzenia bazy rekreacyjnej powiatu nad Liwcem i Bugiem.
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Inny cel strategiczny wskazany w dokumencie to: Cel V — Tworzenie
1 intensywna promocja nowego wizerunku powiatu, m.in. poprzez opraco-
wanie programu promocji powiatu, a w tym [Urzad Powiatu Wolomin 2003,
s. 13-14]:

e program promocji wydarzen kulturalnych w powiecie;

e wypracowanie zalozen programowych oraz koncepcji realizacji imprez
bedacych oferta dla mieszkancow wojewddztwa 1 kraju;

e opracowanie wspolnych dla powiatu wydawnictw promocyjnych adre-
sowanych do wybranych grup i sektoréw odbiorczych;

e promocj¢ powiatu na rynku warszawskim.
Strategia rozwoju miasta Kobytka do 2025 r.

W strategii rozwoju Miasta Kobylka wymieniono walory 1 atrakcje tury-
styczne, jakie posiada gmina. Dokument tym samym podkresla atrakcyjnosc
turystyczng i rekreacyjna miasta — opisowo uwzgledniajac historie, zabytki
oraz $rodowisko naturalne. Jako problemy zwiazane z rozwojem turystyki
zwraca uwage na:ograniczony dostep do bazy rekreacyjno-sportowe]
1 zmniejszajaca si¢ 1los¢ czasu poswigcanego przez mieszkancéw na rekreacje
1 wypoczynek.

Misj¢ miasta sformulowano nastgpujaco: ,,Kobytka to zielony ogréd
z perla baroku, miasto chroniace wartosci kulturowe i ekologiczne, dbajace o

stale podnoszenie poziomu zycia mieszkancdw, miasto rozwinigtej przedsie-
biorczosci” [Urzad Miasta Kobytka 2000, s. 18-20].

Strategia zawiera siedemnascie celow strategicznych, z ktorych siedem
jest bezposrednio i posrednio zwigzanych z rozwojem turystyki w miescie.
Jako cele strategiczne zwigzane z rozwojem turystyki strategia zaklada
[Urzad Miasta Kobytka 2000, s. 65-73]:

e szeroki dostep do kultury;
e szeroki dostep do rozwinigtej bazy rekreacyjno-sportowe;;

e rozwinicty system komunikacyjny wewnatrz miasta oraz miasta z oto-
czeniem;

e wysoki poziom tadu przestrzennego w tym estetyki miasta;
e pelna infrastruktura w miescie;

e wlasciwy standard i stan techniczny bazy oswiatowej, sportowej, rekre-
acyjnej 1 kulturowej;



Strategia rozwoju regionu a rozwoj turystyki 43

czyste srodowisko.

Wyzej wymienione cele strategiczne nawiazujace do rozwoju turystyki

maja by¢ zrealizowane poprzez [Urzad Miasta Kobytka 2000, s. 65-73]:

rozbudowe Centrum Kultury;
eksponowanie dorobku lokalnych artystow;

systematyczna rozbudowe bazy sportowej w miescie 1 upowszechnianie
sportu i rekreacji w spoleczenstwie;

budowe $ciezek rowerowych;

modernizacje istniejacych sieci ulic 1 drog;

udostepnianie informacji turystycznej;

organizowanie cyklicznych imprez ogélnomiejskich;
promocje lokalnych zabytkéw kultury materialnej i duchowej;
zalozenie parku miejskiego, centrum rekreacji 1 wypoczynku;
organizowanie masowych imprez rekreacyjno-sportowych;

wspolprace z sgsiednimi samorzadami w zakresie organizacji masowych
imprez rekreacyjno-sportowych;

zagospodarowywanie istniejacych terenéw zieleni na cele rekreacyjne
1 sportowe;

inicjowanie przez wladze, koordynacja 1 promocja rozwoju ustug rekre-
acyjnych;

promocje waloréw krajoznawczych miasta i jego otoczenia;
inicjowanie tworzenia i promocja szlakow i tras turystycznych;
inicjowanie 1 wspieranie rozwoju taniej bazy noclegowej;
inicjowanie 1 promowanie prowadzenia zielonych szkét w Kobylce;

szeroka promocje lokalnych firm i produktéw.

Jak wida¢, badane akta strategiczne na poziomie powiatu i miasta dowo-

dza, ze polityka powigzana z dzialalnoscia turystyczna oraz kompozycja ofer-
ty turystycznej sq bezkonfliktowe, tak w calosciowych strategicznych pla-
nach, jaki turystycznym kontekscie calego powiatu. Turystyka absorbuje
istotng pozycje w owych dokumentach, majac na mysli modelowanie polityki
promocji czy kreowanie pozytywnego wyobrazenia o powiecie.
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Idea zréwnowazonego rozwoju, turystyki oraz sportu i rekreacji istnieje
takze w aktach studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania prze-
strzennego powiatu. Rowniez w strategicznych planach dotyczacych ochrony
srodowiska i zabytkow jest mowa o rozwiazaniach gruntujacych rozwdj tury-
styki. Wszystko to daje realne przeslanki do planowania kompatybilnych
rozwigzan na szczeblu lokalnym.

Analiza strategii rozwoju miasta Kobylka wskazuje, iz turystyka, kultura
a W znaczacym stopniu sport i rekreacja stanowia istotny element w rozkwi-
cie miasta, wprawdzie na szczeblu gminy turystyka bywa podkreslana
expressis verbis nieczesto. Niemniej jednak urzeczywistnianie zaplanowa-
nych w strategiach celow strategicznych zadziala wprost ku zyskowi atrak-
cyjnosci turystycznej miasta Kobylka.

Turystyka w Kobylce

Po zakoniczeniu pierwszej wojny swiatowej Kobylka stala si¢ osrodkiem
wypoczynkowym dla stolicy dzigki dobrej komunikacji (przeprowadzona
w roku 1862, linia petersburska) i zdrowemu klimatowi. Miasto otaczaja roz-
legle lasy, laki 1 polany lesne. Na terenie Kobylki znajduja si¢ liczne zabytki,
wsrdd ktorych najwspanialszym jest péznobarokowa bazylika mniejsza pod
wezwaniem Sw. Trojcy powstala w latach 1741-1754. Prezentuje si¢ ona
jako niezwyklte dzieto sztuki, wyjatkowe, nie majace sobie réwnego w sto-
tecznej Warszawie, a poréwnywalne z najwybitniejszymi dzielami tego czasu
w BEuropie [Urzad Miasta Kobylka 2000, s. 23—24].

Wymieniony kosciél byl natchnieniem do powstania kilku albumoéw.
Najlepsze wydania to: ,, Kobylka Perfa Baroku na Mazowszu” autorstwa
znanego historyka sztuki Karola Guttmejera, 1 ,,Kosciél wspanialy, ktory
moglby sta¢ w Rzymie” stworzony przez Towarzystwo Przyjaciél Miasta
Kobyltka. Obie publikacje opisuja pigkno kosciola, jako bryly architekto-
nicznej oraz jego cudowne wnetrze pokryte freskami. Duza ,,gratka” dla
zwiedzajacych sq malowidla $cienne na zewnatrz budynku odkryte w trakcie
odnawiania elewacji kosciola [Urzad Miasta Kobyltka 2000, s. 36—42].

Warto wymieni¢ réwniez miejscowy cmentarz, gdzie swoje miejsce spo-
czynku znalazlo wiele oséb znaczacych nie tylko dla samej Kobylki. Jest tu
zbiorowa mogila zolnierzy poleglych w walce o Warszawe w roku 1920,
pomniki: pisarza Stanistawa Szpotanskiego, komendanta AK majora Witolda
Kitkiewicza, dwie kaplice rodowe: rodzin Matuszewskich 1 Pieniazkéw
z roku 1837 oraz rodziny Orszaghéw z roku 1927. Niedaleko bazyliki jest
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park podworski zatozony przez jezuitéw z koncowki XIX w., a w nim za-
chowane cenne drzewa i aleja grabowo-lipowa, a takze staw (wlasno$¢ ro-
dziny Orszaghow) [Urzad Miasta Kobytka 2000, s. 24-27].

Procz zabytkéw sporym urozmaiceniem mogg by¢ réznorodne lasy
1 malownicze polany. Najwartosciowszym obszarem lesnym miasta Kobytka
jest rezerwat przyrody ,,Grabicz”, w ktérym zyja unikalne okazy ptactwa
wodnego 1 le$nego. Powierzchnia rezerwatu w raz z otulina wynosi 69,44 ha
W poblizu lesniczowki w rezerwacie znajduje si¢ objety ochrona glaz narzu-
towy amfibolit zwany ,,Glazem Edmunda”. W calym miescie znajduje si¢
réwniez 36 pomnikéw przyrody, w ktoérych dominujacymi gatunkami drzew
sa deby, lipy, graby, oraz modrzew, brzoza czarna 1 sosna [Urzad Miasta Ko-
bytka 2000, s. 28-35].

Analiza jako$ciowa potencjatu turystycznego miasta Kobytka

Potrzeby zwiazane z pobytem turystycznym to nie tylko ciekawe atrak-
cje, czyste Srodowisko czy rozwijajaca si¢ infrastruktura techniczna,
a zwlaszcza baza noclegowa i gastronomiczna, ktéra jest najwazniejszym
elementem gléwnej bazy turystycznej. Laczy si¢ to z zapewnieniem noclegu
oraz spelnieniem potrzeb natury bezpieczenistwa. Niedomiar, badZ tez brak
realizacji tych potrzeb skutkuje zastojem rozwoju turystyki.

W obszarze miasta Kobylka znalez¢ mozna niewatpliwie okazy takiego
typu obiektéw, ale trzeba zaznaczy¢, iz sa w tej kwestii bardzo powazne bra-
ki. Zachowanie tych niedoboréw zwalnia progres, by¢ moze nawet go cal-
kowicie udaremni w perspektywie wypracowania stalych trendéw w sektorze
turystycznym. Delikatnie okreslajac funkcjonujaca baz¢ noclegowa — pozo-
stawia bardzo wiele do zyczenia. 150 miejsc noclegowych, gdzie 50 jest
w obiekcie skategoryzowanym, trzy gwiazdkowym, za$ stanu 100 pozosta-
tych nie okreslono, to zdecydowanie za mato [Urzad Miasta Kobylka 2000].
Tak wigc rozwdj bazy noclegowej, tuz obok generowania nowych produk-
tow turystycznych gminy, stanowi podstawowy problem ktory nalezy roz-
wigzad.

Korzystniej przedstawia si¢ sprawa bazy gastronomicznej. Posiada ona
ponad trzykrotnie wigcej jednostkowych miejsc niz baza noclegowa. Gene-
ralnym wnioskiem, jaki nalezy wskaza¢ przy rozpatrywanych warunkach jest
potrzeba stworzenia miejscowych tradycyjnych produktéw i potraw, ktore
stalyby si¢ cechg szczegdlng miasta Kobyltka. Mogly by by¢ to (nazwa na-
wiazujaca) przykladowo: odpowiednia forma kopytek; zupa — konska zale-
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wajka; czy wykonywana na ogélnych tradycyjnych zasadach ,,nalewka stajen-
nego”. Zaproponowane produkty z pewnoscig same z siebie stanowilyby
walor wzbudzajacy zainteresowanie turystow zwlaszcza, jesli bylyby serwo-
wane we wszystkich (badZ prawie wszystkich) zakladach gastronomicznych
na terenie miasta.

Inng zauwazalng tendencja jest dlugos¢ pobytu, ktory moze wskazaé
w glownej mierze na turystyke weekendowsa (Swiateczna). Biorac pod uwage
motywy pobytu, by¢ moze jest to turystyka aktywna z elementami krajoznaw-
czymi lub forma biznesowa o charakterze szkoleniowym. Przypuszczenia mo-
ga by¢ trafne, poniewaz dla wymienionych odmian turystyki wladciwy jest
maksymalnie kilkudniowy pobyt (zupelnie przeciwnie ma si¢ sprawa do wy-
jazdow o charakterze wypoczynkowym notowanym na znacznie diuzszy czas).

Perspektywa rozwoju turystyki w miescie

Rozpoczynajac rozwazania o postepie turystyki w miescie Kobytka nale-
zy obra¢ fundamentalng koncepcje i stosowaé ja, jako norme. Turystyka
w Polsce jestjedna z najpredzej rozkwitajacych galezi gospodarki, zas jej
sens ekonomiczny i spoleczno-gospodarczy przejawia sie¢ tak w liczbach
(udzial w PKB, zatrudnienie), jak i w podobnie istotnych niezliczanych ce-
chach dotyczacych m.in. ekspansji regionu, intensyfikacji rozwoju, budowa-
nia ducha lokalnej spotecznosci, dziatan zapobiegajacych wykluczeniu spo-
tecznemu, edukacji przyszlych pokolen na rzecz postepu panistwa.

Sporo samorzadéw terytorialnych zrozumialo istote rzeczy i przyjmuje
rozwdj turystyki, jako powazy czynnik w procesie wzbudzania lokalnego
rozwoju. Obowiazkami miasta Kobylka w obszarze turystyki jest (w mysl
ustawy o ustugach turystycznych):

e pilotowanie spisu pol biwakowych 1 tzw. innych obiektow, swiadczacych
ustugi hotelarskie, pelnomocnictwo do inspekcji obiektéw hotelarskich
1 innych obiektow, §wiadczacych ustugi hotelarskie;

e informowanie komitetéw kierujacych ewidencja bazy hotelowej o spo-
strzezonych podczas inspekeji nieprawidlowosciach, orzekanie o wstrzy-
maniu wykonywania ustug az do anulowania nieprawidtowosci w obiek-
tach hotelarskich, kwaterach prywatnych i kempingach.

Poczatek prac dotyczacych rozwoju turystyki powinien odnosi¢ si¢ do
utworzenia/aktualizacji strategii rozwoju. To w zakresie samorzadu jest m.in.
zdefiniowanie strategii rozwoju konkretnego regionu.
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Decydowanie si¢ wladz samorzadu na rozwoj gospodarki turystycznej
przypuszczalnie spowoduje, iz miasto stanie si¢ godne uwagi w poréwnaniu
z innymi. Samorzad miasta Kobylka dodatkowo odpowiada za asekuracje
srodowiska naturalnego i kulturowego, kreuje w Kobylce wszelkiego typu
szlaki turystyczne. Zmierzanie wladz lokalnych do formowania i egzystencji
fadu przestrzennego stanowi znaczng role wizerunkows miasta, ktéra z kolei
ma wplyw na atrakcyjnos¢ turystyczna. Osiagnigcie jej jest mozliwe dzigki
promocji waloréw miasta i perspektyw jego rozwoju. Samorzad miasta Ko-
bylka zobligowany jest do dzialania w obszarze krzewienia kultury fizycznej,
sektorow rekreacji i urzadzen sportowych, co stanowi potrzebe ich budowy
1 rozwoju. Obowigzkiem miasta jest rowniez organizacja imprez sklaniaja-
cych ludzi do szeroko rozumianego ,,sportowego trybu zycia”. Nader istot-
nym zadaniem wlodarzy miasta, majacym duze znaczenie dla wzrostu go-
spodarki turystyki miasta stanows bez watpienia: kontrola oraz aktywnosc
dazaca do polepszenia stanu drég publicznych, mostow, skwerdw, rozwigzan
transportu masowego.

Turystyke trzeba pojmowaé¢ w kryterium wielofunkcyjnym potaczonym
z: prosperita sportu, prowadzeniem i rozkwitem przybytkéw kultury oraz jej
bazy towarzyszacej, gospodarka przestrzenna, ochrona przyrody, wzrostem
poziomu porozumiewania si¢. Absolutnie zadne dzialania nie moglyby si¢
obej$¢ bez odpowiedniego marketingu i promocji. Co wigcej, aktywnosc
prac nad rozwojem turystyki da si¢ spozytkowa¢ w dziataniach na rzecz inte-
gracji z powiatem. Warto zatem wykazac si¢ inicjatywa wspolnych dziatan,
ktére obu stronom moga przynie$¢ wigksze korzysci niz w przypadku dzia-
tan osobnych.

Dla programu rozwoju turystyki pozadane byloby ujecie wielofunkcyjne,
ktore oznacza obchodzenie si¢ z turystyka w charakterze branzy polaczone;j
z wieloma domenami zycia spolecznego i gospodarczego, w jakiej postep
implikuja duzej jakosci powigzane produkty turystyczne. Rozwigzaniem
jest natomiast wyobrazenie produktu turystycznego. Znaczenie produktowe
odgrywa tu wazna role, gdyz na terazniejszych rynkach turystycznych goruja-
ca funkcje sprawuja aranzacje produktowe sprzegajace réznorodne czesci
1 zestawy ofert (informacja, dostepnos¢ komunikacyjna, ustugi, atrakcje, in-
frastruktura etc.). Podobnie wazny bedzie tu uslugowy charakter turystyki,
a z nim konotacja wykwalifikowanych i kompetentnych kadr posiadajacych
kontakt z turysta-klientem.

Dla postgpu turystyki szczegdlnie korzystna role odgrywa marketing
pozwalajacy zwigkszy¢ liczbe turystow, a takze przestrzen turystyczna, ktorej
prawidlowe formowanie staje si¢ gléwna czescia rozwoju turystyki w Kobyt-
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ce w kwestii zrownowazonego rozwoju, ochrony $rodowiska i dostepnosci
komunikacyjne;j.

Gruntowna ocena gospodarki turystycznej pokazala, ze jej proporcjo-
nalny rozwdj nie jest wykonalny bez udzialu silnych (finansowo, meryto-
rycznie 1 organizacyjnie) podmiotéw publicznych, spotecznych i prywatnych,
ktore s faktycznie zajete kariera turystyczng Polski [Draba 2008].

Dynamizacja turystyki w Kobylce moze by¢ zwiazana z pigcioma pa-
smami fundamentalnych dzialan odnoszacych si¢ do: marketingu i promocii,
zasobow ludzkich, instytuciji, produktu turystycznego oraz przestrzeni tury-
stycznej. Pasma te muszg si¢ obopdlnie uzupelniaé. Powinno si¢ pamigtad,
iz osiagnigte juz rezultaty mozna zagospodarowaé w pozostatych pasmach
dziatania miasta (np. dialog spoleczny, promocja ekonomiczna, reklama ob-
szarowa itp.)

Tab. 2. Ogdlny plan zwigkszajacy role turystyki w Kobylce

L.p, Fundamentalne dzialania: Realizacja:

Opracowa¢ roczny plan:
1 Efektywny marketing e kreacji marki;

e Informacji turystycznej;

e  Przy organizacji imprez skupi¢ si¢ na integra-
2 Zasoby ludzkie ¢ji spolecznosci wokot turystyki;
e  Pozyska¢ odpowiednig kadre;

e  Zadbac o wsparcie rozwoju podmiotéw dzia-
3 Instytucje lajacych na rzecz turystyki;

o Wstapi¢ w partnerstwo z tymi podmiotami;

e  Opracowac produkty turystyczne dla miasta;

4 Produkt turystyczny ) _ .
e  Zadbac o ich komercyjny rozwdj;
e  Dbac o ochrone waloréw srodowiska natural-
nego i kultury;
5 Przestrzen turystyczna & "

e DPrzeznaczy¢ stale srodki na rozwoj infrastruk-
tury miejskiej.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie Strategii rozwoju Miasta Kobylka.
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Podsumowanie

Przegladajac strategie miasta Kobyltka na pierwszy rzut oka nie widac
specjalnie wielu dzialan, ktére bylyby skierowane na zréwnowazony rozwoj
turystyki w tym regionie. Dopiero przeprowadzona ocena dostarcza szeregu
informacji. Praktycznie wszystkie mozliwie pozytywne strony, ktore prezen-
towalo miasto, byly ujete w strategii 1 byly latwo dostepne. Niedociagnigcia
1luki za to byly rozproszone po poszczegolnych dziedzinach lub catkowicie
pominigte.

Strategia miasta Kobylka nie stanowila raczej znaczacej bariery powodu-
jacej zastdj rozwoju turystyki. Stanowila raczej czynnik, ktéry bardzo lako-
nicznie podejmowal kwestie turystyki, co w efekcie skutkowalo niewystepo-
waniem dobrze zaplanowanych dzialan. Mozna byloby to okresli¢ stwier-
dzeniem ,,bezbarwnej turystyki” i przyja¢ jako odpowiedZz na kwesti¢ celu
pracy.

W powyzszej pracy zebrano wszystkie te elementy, ktore w ogdlnym
rozrachunku prezentowaly miasto Kobytka. Y.acznie daly one przestanki
do stwierdzenia, ze turystyka w malym stopniu miala swéj udzial w zyciu
miasta, ale nie bylo to spowodowane ograniczeniami wynikajacymi ze strate-
gli, tym samym udzielilo to wyjasnien zalozonemu szczegdélowemu celowi
pracy.

Badania na poziomie jakosciowej analizy potencjalu turystycznego
1 wskaznikowej analizy funkcji turystycznej miasta Kobyltka przeprowadzone
przez autora dowiodly, ze posiadala ona (Kobylka) liczne niedociagniecia
w samym systemie, ktére — na stan obecny — nie bylyby dobra podstawa do
zrdwnowazonego rozwoju turystyki, tym samym okreslity hipotez¢ badaw-
cza pracy. Kobylka posiadala zréznicowany asortyment walorow turystycz-
nych, ktory byl w znikomym stopniu zagospodarowany przez samorzad. Za
to stanowilo to obiecujacy material na stworzenie ciekawego produktu tury-
stycznego m.in. poprzez wyznaczenie kilku dodatkowych szlakéw rowero-
wych 1 szersza promocj¢ miejskich imprez sportowych. Trzeba jednak pa-
migtaé, ze braki w systemie pobudzajacym rozwdj turystyki mogly przewa-
zy¢ wypracowang korzys$¢ przy wdrazaniu produktu. Dlatego decydujac si¢
na rozwoj turystyki miasto, jako priorytet powinno rozpatrze¢ zasugerowany
przez autora plan poprawy fundamentéw do rozwoju turystyki.

Czesto powtarzajacym si¢ problemem przy dedukowaniu powyzszych

tez byl brak jednolitego banku danych — autor na potrzeby pracy musiat
sam kompletowac¢ wszystkie uzyteczne i rzetelne informacje.
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Klaster jako czynnik rozwoju konkurencyjno$ci destynacji
turystycznej

Cluster as a factor of tourist destination development

Abstract: The specificity of the tourism venue product, associated with a large num-
ber of its forming sub-products, is the reason why the cooperation among interest-
holders of destinations becomes of extremely high importance. The professional lit-
erature shows its variable possible forms of which clusters are relatively frequently
discussed. In the following text, the author analyzes three cases of cooperation:
Beskidzka 5, Local Tourist Organization — Land of Loess Gorges, and the Jurassic
Tourist Cluster. The considerations conducted, characterizing the attributes that al-
low for classifying partnership as a cluster, show that this form of cooperation is
currently difficult to achieve in Polish reality.

Key words: Tourism, destination competitivness, clusters.

Wstep

W przypadku szeregu regionéw, a nawet krajow turystyka jest istotnym
czynnikiem rozwoju. W konsekwencji w literaturze z zakresu ekonomii za-
gadnienie regionéw turystycznych jest szeroko dyskutowane i w efekcie po-

jawia si¢ szereg koncepcji prezentujacych zaréwno specyfike omawianego
produktu jak i sposoby rozwijania jego konkurencyjnosci.

Region turystyczny (destynacja) jest definiowany jako, obszar, ktory
przyciaga uwage turystow ze znacznej odleglosci poprzez swoje atrakeje,
zapewniajac im platna baz¢ noclegows [Vanhove, s. 21]. Z kolei Kozak
1 Baloglu okreslaja destynacje jako kompozycje atrakcji, udogodnien, infra-
struktury, transportu i goscinnosci [Kozak, Baloglu 2011, p. 6]. Elementy
powyzsze zwykle sa przyporzadkowywane do dwoch grup: ,,danych” — kli-
mat, plaze, gory, ale tez atrakcje o charakterze historycznym; ,,stworzonych”
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— hotele, transport, infrastruktura rozrywkowa, czy hale sportowe. Jedynie
druga z tych grup moze by¢ dostosowywana do preferencji i oczekiwan kon-
sumentow 1 to przede wszystkim ta cz¢§¢ produktu regionu jest przedmio-
tem zarzadzania destynacja [Lee, Huang, Yeh 2010, p. 812], ktére polega na
gospodarczym i kulturowym rozwoju destynacji przy zachowaniu rownowagi
pomiedzy interesami turystow, uslugodawcéw 1 lokalnej spolecznosci
[Wang, Pizam s. 3]. Z kolei jak podkresla Fyall [2007, p. 51] zréznicowanie
produktéw, organizacji, klientéw indywidualnych i1 innych interesariuszy
odpowiedzialnych za kreowanie produktu destynacji sprawia, ze jest to jeden
z najtrudniejszych do zarzadzania produktow.

Konsekwencja specyfiki omawianego produktu, ktéra wiaze si¢ z jego
zlozonoscig 1 zréznicowaniem jest znaczaca liczba czynnikow, ktére poten-
cjalnie moga budowac jego przewage konkurencyjna. Bardzo szczegélowo
wymieniaja je Kim i Dwyer opisujac autorski model konkurencyjnosci desty-
nacji [2003, s. 400—405]. Jak wskazuja powyzsi autorzy przewaga strategiczna
regionu moze mie¢ bardzo réznorodne zrédla, ale wlasnie ze wzgledu na te
réznorodnosé przywiazujg oni duza wage do wilasciwego zarzadzania desty-
nacja . Chyba jeszcze wyrazniej kwestie te akcentuja Crouch i Ritchie, auto-
rzy jednego z pierwszych kompleksowych modeli budowania konkurencyj-
nosci destynacji. Wskazujq oni zarzadzanie destylacja, jako ten komponent
jej konkurencyjnosci, ktoéry powinien zwigksza¢ atrakcyjnosé kluczowych
zasobow destynacji, podnosi¢ jej jako$¢ 1 efektywnos¢ wykorzystania zaso-
béw wspierajacych [1999, s. 149].

7. kolei autor w swoich opracowaniach proponuje tzw. model sieci (rys. 1)
pokazuje w sposéb uproszczony interesariuszy destynacji jak i zlozono$é
powiazan, ktére wystepuja pomiedzy nimi. Powigzania te sprawiaja, ze klu-
czowym czynnikiem rozwoju destynacji staje si¢ kooperacja i to zaréwno na
poziomie przedsi¢biorcoéw, na linii przedsi¢biorcy organizacje 1 wladze lo-
kalne, jak i w uktadzie zewnetrznym — z podmiotami reprezentujacymi inne
destynacje. Tak jak zostalo to zaprezentowane na rysunku 1 najwigksze
mozliwosci wspolpracy pojawiaja si¢ w grupie przedsi¢biorcéw, ktorzy nale-
z3 do bezposredniej gospodarki turystycznej. Jest to jednoczesnie zbioro-
wos¢, w ktorej potencjalnie najlatwiej moga si¢ rozwijaé¢ partnerstwa w for-
mie klastra. Z kolei w zwiazku ze ztozonoscia produktu destynacji, przekla-
dajaca si¢ na trudnosci z efektywnym nim zarzadzaniem, wlasnie klaster jawi
sig, jako potencjalna forma wspolpracy, budowania konkurencyjnosci desty-

synergii.
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Rys. 1. Model sieci — kooperacji na rzecz konkurencyjnosci destynacji
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Zrédto: Debski 2013, s. 281.
Klaster w budowaniu konkurencyjno$ci destynacji

Tak jak zostalo to zaakcentowane wczesniej, ztozonos¢ produktu desty-
nacji powoduje, ze kwestia kluczowa dla budowania jej konkurencyjnosci
staje si¢ wspoOlpraca jej interesariuszy, jednakze pomimo faktu, Ze po-
wszechnie uznaje si¢ korzysci plynace z kooperacji to w praktyce jej poziom
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czesto jest niezadowalajacy [np. Shtonova 2011, s. 118-124]. W pismiennic-
twie przedmiotu wskazuje si¢ rézne formy wspdlpracy czy tez partnerstwa,
szczegblnie publiczno-prywatnego. Wydaje si¢ jednak, ze forma, ktéra jest
najczeéciej dyskutowana s klastry. Jak podkreslaja Weindenfeld, Butler
1 Williams niezwykle wazna kwestia w zarzadzaniu destynacja jest kompaty-
bilno$¢, czy tez komplementarnos$¢ atrakcji. Istnienie tego typu zaleznosci
zwigksza atrakcyjno$¢ destynacji dla turystéw, a wlasnie klastry daja mozli-
wo§¢ rozwijania produktéw wspoélzaleznych i wykorzystywania efektow sy-
nergii z tym zwiazanych [2010, s. 1-10].

Tematykq funkcjonowania klastrow w turystyce w ostatnich latach zaj-
muje si¢ wielu autoréw [Malauskaite, Navickas 2010, s. 149-154; Iordache,
Ciochina, Asandei 2010, s. 99-112; Jackson, Inbakaran 2006, s. 355-3060;
Serrato 1 inni 2010, s. 119-143, Imali, Long 2012, s. 75-84]. Erkus-Ozturk
w swoich pracach [2011, s. 1737-1739] wskazuje m.in. na czynniki stymulu-
jace rozwoj klastrow, wiazac ich powstawanie 1 wzrost z istnieniem atrakcji
1 infrastruktury turystycznej na danym obszarze . Z kolei szerokiego przegla-
du definicji klastréw opartych na lokalizacji geograficznej oraz na stopniu
kooperacji dokonuja Santos, Almeida i Teixeira [2008, p. 4]. W najsilniej
prezentowanym nurcie definicji miesci si¢ podejscie prezentowane przez
Portera, wedlug ktérego klaster polega na ,,geograficznej koncentracji wza-
jemnie powiazanych przedsigbiorstw, wyspecjalizowanych dostawcéw, ustu-
godawcow, firm z galezi zaleznych, instytucji wspierajacych, podmiotéw,
ktére na pewnych obszarach konkuruja, ale tez wspéipracujg” [Porter 1998,
s. 197-198, cyt za Jackson, Murphy, s. 38]. Bardzo podobnie klaster definiuja
Malauskaite 1 Navickas [2010, s. 150], ktore okreslaja go jako ,,geograficzna
koncentracje przedsiebiorstw turystycznych, instytucji koordynujacych, i in-
nych organizaciji zwigzanych z turystyka”. Te same autorki w swoim modelu
klastra rozszerzaja jednak grupe potencjalnych podmiotéw w niego zaanga-
zowanych (rys. 2) o dostawcoéw specjalistycznych produktow 1 uslug, instytu-
cje rzadowe 1 uniwersytety. Konsekwencja zaprezentowanej definicji jest
model klastra (rys. 2). Jest on jednym z szeregu uje¢ prezentujacych strukture
podmiotowa klastra [Iordache, Ciochina, Asandei 2010, s. 108; Rapacz, Gry-
szel, Jaremen 2010, s. 707, Zhang and others 2010, p. 168]. Jak zostalo to
zaprezentowane na rysunku, potencjalnie wystepuje duze zréznicowanie
podmiotéw mogacych tworzy¢ klaster, jednak tak jak wskazano w modelu
sieci (rys. 1), najliczniejszymi jego uczestnikami powinni by¢ przedstawiciele
bezposredniej gospodarki turystycznej.
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Rys. 2. Model klastra turystycznego
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Zrido: Malauskaite, Navickas 2010, p. 152.

Jak zostalo to pokazane na rysunku 2 klaster wplywa na ksztaltowanie
przewagi konkurencyjnej destynacji poprzez rézne formy partnerstwa.
W zwiazku z powyzszym istota funkcjonowania klastra powinna by¢ silna
kooperacja, ktéra zapewniajac korzysci jego uczestnikom generuje benefity
dla destynacji (szerzej korzysci z klastra patrz w: Rapacz, Gryszel, Jaremen
2010, s. 711-712). Prawidlowo funkcjonujacy klaster powinien zwigkszac
konkurencyjnos§¢ destynaciji i stymulowac ruch turystyczny na jej obszarze.

Warto podkredlic, ze o ile w pismiennictwie istnieje zgoda w kwestii klu-
czowych korzysci wynikajacych z tworzenia klastrow w turystyce, to wskazu-
je si¢ rézne formy ich tworzenia (Iordache, Ciochina, Asandei 2010, p. 106;
Ewen 2008, pp. 296-297). W Polsce najczesciej wykorzystywany jest model
Lokalnych Organizacji Turystycznych, ktére dzialaja w formie stowarzyszen,
z kolei w panstwach Zachodniej Europy, relatywnie wigksza role odgrywaja
Destination Management Companies, dzialajace w formie spotek. Ponadto
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w praktyce mozna spotkac si¢ z réznego rodzaju porozumieniami w postaci
sieci, lafncuchow wartosci, [Tourism... 2008, p. 34] alianséw czy Lokalnych
Grup Dzialania. Formy te maja rézne cele dzialania np. promocyjny, jak
rowniez rézne czasowe perspektywy dzialania, zaréwno krotko jak i dtugo-
okresowe. Zréznicowanie to powoduje, ze istnieja uzasadnione watpliwosci
dotyczace kwalifikowania poszczegdlnych form wspdlpracy w destynacji
jako klastry.

W literaturze mozna spotkac rézne cechy klastra, ktore sa wskazywane
jako jego wyrdzniki. Przykladowo Jackson i Murphy wskazuja m.in. na: nie-
zalezno$¢ firm, dlugoterminowos§é wspolpracy, przestrzeganie zasad etyki
we wzajemnych relacjach, wsparcie w polityce publicznej, wiodaca rola sek-
tora prywatnego czy silne zaangazowanie cztonkéow [2002, s. 39]. Wydaje si¢
jednak, ze aby partnerstwo moglo by¢ uznane za klaster destynacji musza
by¢ spetnione nast¢pujace warunki:

e uczestnikami klastra musza by¢ rézni interesariusze z jednej destynacii;

® musi wystegpowac rzeczywista wspoltpraca pomiedzy uczestnikami klastra;

e we wspolpracy musi wystepowac koprodukeija, wspottworzenie produk-
tu destynacji,

e wspolpraca musi mie¢ charakter dlugookresowy;

e czlonkostwo w klastrze powinno mie¢ charakter otwarty.

Warto rowniez podkresli¢, ze wazng kwestia dla efektywnosci funkcjo-
nowania klastra jest kwestia inicjatora jego powstania. Mozna przypuszczac,
ze skuteczniejsze w dziataniu i trwalsze beda klastry inicjowane przez naj-
wazniejsza jego grupe, przedsicbiorcow z branzy turystycznej.

Klastry — studium przypadku

Zgodnie z wczesniejszymi rozwazaniami w Polsce mozna zaobserwowac
rézne formy wspolpracy majacej na celu rozwoj konkurencyjnosci destyna-
cji. Trzy modele aktywnosci wydaja si¢ jednak najbardziej typowe:

e wspolpraca zogniskowana wokot lokalnej organizaciji turystycznej,

e wspolpraca pomiedzy jednostkami samorzadéw lokalnych i rozszerzaja-
ca si¢ pomigdzy innymi podmiotami,

e wspolpraca pomiedzy przedsiebiorcami.

Kazdy z wymienionych modeli kooperacji ma pewne cechy typowe dla
klastrow. Jednoczesnie nalezy pamietaé, ze w praktyce wystepuje duzy defi-
cyt sytuacji, ktére w pelni jednoznacznie mozna byloby zakwalifikowac jako
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klastry. W zwigzku z powyzszym do dalszej analizy w formie studium przy-

padkéw wybrano trzy destynacje i inicjatywy stymulujace ich konkurencyj-

nos¢ — po jednej z kazdej z wymienionych grup:

e Kraina Lessowych Wawozow — Lokalna Organizacja Turystyczna —
pierwszy przypadek;

e Beskidzka 5 — drugi przypadek;

e Jurajski Klaster Turystyczny — trzeci przypadek.

Wybér destynacji objetych badaniem byt celowy. Klastry w turystyce
najsilniej powinny si¢ rozwija¢ na szczeblu lokalnym. Ponadto destynacje
objete badaniem obejmujg obszary o zréznicowanej charakterystyce ruchu
turystycznego. Zaprezentowane badanie o charakterze studium przypadku,
skladalo si¢ z trzech etapow:

e FEtap 1 —internetowa analiza informacji na temat badanych inicjatyw;

e Ftap 2 — analiza dokumentow strategicznych stworzonych na potrzeby
realizowanych projektow;

e FEtap 3 — poglebienie informaciji poprzez wywiady poglebione na temat
badanych projektéow z przedstawicielami podmiotéw za nie odpowie-
dzialnych, badanie ankietowe na temat postrzegania wybranych marek
destynaciji.

Przyjeta metodologia badawcza pozwolila na udzielenie odpowiedzi na
gléwne pytanie badawcze, dotyczace faktu, czy badane organizacje maja
cechy klastrow oraz na ile silnie one wystepuja. Przyjeta hipoteza badawcza
zakladala, ze w réznych formach wspélpracy, pomimo znamion funkcjono-
wania klastra, osiagniecie stopnia kooperacji, ktéra jednoznacznie bedzie
mogla by¢ uznana za klaster jest trudne do uzyskania.

W Polsce istnieje przeszto 100 Lokalnych Organizacji Turystycznych.
Organizacja wybrana do badania nalezy do najbardziej aktywnych. Kraina
Lessowych Wawozow znajduje si¢ w zachodniej czesci wojewddztwa lubel-
skiego. Wyrdznikiem tego regionu, ktory zostal zaakcentowany w nazwie
organizaciji jest znaczna ilo$¢ wawozow. Ponadto, ze wzgledu na wysokie
srednie temperatury i dlugi okres wegetacji na obszarze tym wystepuje wiele
gatunkow rzadkich roélin. Destynacja ta nie posiada jednak ani atrakcji natu-
ralnych ani antropogenicznych, ktére moglyby sprawic, aby turystyka na tym
terenie nabrata charakteru masowego. Jedynymi wyjatkami sa dwie miejsco-
wosci; Nalteczow 1 Kazimierz Dolny.
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Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Kraina Lessowych Wawozéw po-
wstata w 2007 r. a jej gléwnymi celami dzialalno$ci sa (www.kraina.org.pl,
25.11.13):

e stworzenie zintegrowanego systemu informacji, promocji i rezerwacji
turystycznej,

e pomoc czltonkom organizacji w zakresie pozyskania i wykorzystania fun-
duszy strukturalnych;

e dzialania na rzecz poprawy infrastruktury turystycznej,

e opracowanie i wdrazanie strategii rozwoju turystyki.

Beskidzka 5 jest to projekt realizowany przez pie¢ gmin znajdujacych sie
na terenie Beskidu Slqskiego. Niewatpliwa zaleta opisywanego obszaru jest
duze nagromadzenie atrakcji naturalnych, ktére w powiazaniu z dobrymi
powiazaniami komunikacyjnymi z duza czg¢scig Polski sprawiaja, ze stosun-
kowo latwo jest zapewni¢ wysoki popyt turystyczny, charakteryzujacy sie
dwoma, wyraznymi szczytami — letnim i zimowym. Wtadze lokalne, pomimo
stosunkowo silnego rozwoju turystyki na omawianym obszarze, postanowily
podja¢ wspolprace w celu wspdlnej promocji. Celem wspolpracy jest rozwoj
atrakcyjnego produktu regionu oraz zwigkszenie efektywnosci wykorzystania
posiadanych atutéw. Tworcy projektu podkreslaja, ze ma on przynies¢ sze-
reg korzysci spotecznych muin. [http://www.istebna.eu/Pp=artykulyShow
&iArtykul=872 (19.10.2013 r.]:

e wzrost przychodéw przedsigbiorstw dziatajacych w branzy turystycznej;

e powstanie nowych miejsc pracy w podmiotach dzialajacych w branzy
turystyczney;

e powstanie nowych przedsi¢biorstw dziatajacych w tej branzy;

e zmniejszenie bezrobocia 1 wynikajace z tego oszczednosci.

Jak zatem wida¢ w programie podkreslono korzysci, jakie maja z niego
wynika¢ dla dwoch zbiorowosci interesariuszy lokalnych: ludnosci i spotecz-
nosci biznesowej. Celowe, zatem byloby zaangazowanie tych grup benefi-
cjentéw w realizacj¢ projektu i stworzenie w oparciu o podjete dzialania
struktury klastra.

Jurajski Klaster Turystyki jest natomiast najmlodsza sposrdéd opisywa-
nych inicjatyw. Powstal w 2011 r. w oparciu o projekt realizowany przez
Fundacje PRO-SILESIA i wspoéltfinansowany z Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego. Klaster swoim obszarem obejmuje teren powiatu
zawiercianskiego. Jest to region, ktéry charakteryzuje si¢ dwoma gléwnymi
atrakcjami turystycznymi — licznie wystepujacymi ostaficami wapiennymi
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oraz ruinami zamkéw $redniowiecznych, z najstynniejszym sposréd nich
zamkiem w Ogrodzieficu. Atrakcje te stanowig interesujacg baze¢ dla rozwoju
turystyki, ktora jest systematycznie wzbogacana poprzez tworzenie nowych
np. Gréd na Gorze Biréw, czy Park Miniatur. Celem omawianego klastra
jest rozwdj produktu turystycznego regionu poprzez podwyzszanie jakosci
swiadczonych — uslug, promocje  regionu, «czy transfer wiedzy
[www.jurajskiklaster.pl 23.11.13]

Jesli chodzi o czlonkowstwo w odniesieniu do prezentowanych przed-
sigwzigé, to najprostsza sytuacja ma miejsce w przypadku Beskidzkiej 5. Po
pierwsze nie jest to oficjalna struktura tylko marka stworzona w wyniku
wspolpracy pomiedzy 5 gminami w regionie. W zakresie tym nie posiada ona
cech klastra, gdyz w powyzszym ukladzie brakuje przedsigbiorstw. Jedno-
czesnie, jak podkreslali w prowadzonych wywiadach przedstawiciele po-
szczegolnych wladz samorzadowych, projekt jest oparty o pozyskane fundu-
sze z Unii Buropejskiej i1 nie zaklada on formalnego angazowania podmio-
tow komercyjnych. Jednoczesnie jednak podmioty te sa adresatami szeregu
podejmowanych inicjatyw, co sprawia, ze celowa staje si¢ dalsza analiza na
temat ich zaangazowania w rozwoj omawianego regionu.

Sytuacja cztonkowska wyglada inaczej w pozostalych dwoéch przypad-
kach. W przypadku Jurajskiego Klastra Turystyki wsréd uczestnikéw projek-
tu sq: 6 obiektéw noclegowych, 4 punkty gastronomiczne, 4 gestorow atrak-
cji antropogenicznych, 2 jednostki samorzadu lokalnego, 6 organizacji spo-
tecznych o charakterze lokalnym, 1 instytucja o charakterze naukowym, 19
innych podmiotéow, wérdd ktérych znajduja sie zaréwno biura podrézy jak
1 podmioty niezwigzane bezposrednio z turystyka jak np. studio reklamy,
browar, firmy budowlane czy studio fotograficzne [www.jurajskiklaster.pl,
23.11.13].

Struktura czlonkowska jest mniej zréznicowana w przypadku Lokalne;
Organizacji Turystycznej Kraina Lessowych Wawozow, jej czlonkami jest:
65 podmiotow $wiadczacych ustugi noclegowe, 18 punktéw gastronomicz-
nych, 16 podmiotéw $wiadczacych ustugi w zakresie zdrowia i urody, 11
gestoréw atrakcji antropogenicznych, 12 jednostek samorzadu terytorialne-
go, 3 inne podmioty — biuro podrézy, sklep i bank [www.kraina.org.pl,
25.11.13].

W obu powyzszych przypadkach (a zwlaszcza pierwszym) reprezento-
wana jest relatywnie duza liczba podmiotéw, ktére zgodnie z modelem na
rys. 2, potencjalnie moga tworzy¢ klaster turystyczny. Mozna rowniez przy-
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puszczaé, ze rozwoj obu inicjatyw bedzie powodowal naplyw kolejnych
cztonkow.

Struktura czlonkéw jest bardzo waznym czynnikiem, ktory pozwala
identyfikowa¢ uczestnikéw klastra. Szczegdlnie w przypadku Jurajskiego
Klastra Turystycznego nalezy ja oceni¢ pozytywnie. Znajduja si¢ w nim za-
réwno podmioty zwiazane z bezposrednia gospodarka turystyczna — hotele,
restauracje, jak i podmioty, ktére nie sa bezposrednio zwiazane z turystyka
(firmy szkoleniowe, budowlane, czy agencje marketingowe), ale zdajace sobie
sprawe z korzysci generowanych dla nich przez rozwdj turystyki. Inicjatywa
ta jest ponadto wspierana przez wladze lokalne, jednostke naukowsa oraz
stowarzyszenia majace na celu rozwoj regionu. Taki sktad klastra jest zblizo-
ny do skfadu modelowego i potencjalnie daje najwigksze szanse na koficowy
sukces.

Wydaje si¢ jednak, ze kwestig kluczowsa dla oceny istnienia i funkcjono-
wania klastra a jednoczesnie trudng do oceny, jest kwestia wspolpracy po-
miedzy czlonkami porozumienia. Punktem wyjscia dla oceny partnerstwa
jest odpowiedZ na pytanie kto byl inicjatorem wspoipracy. W swiadomosci
generalnie funkcjonuje przekonanie, ze inicjowanie wspoélpracy w destynaci,
ktéra ma podnies¢ jej konkurencyjnos¢ jest zadaniem wiladz lokalnych. Sytu-
acja taka miala miejsce zaréwno w pierwszym jak 1 drugim przypadku. Z ko-
lei inicjatorem kooperacji w Jurajskim Klastrze Turystyki byl podmiot nie-
publiczny — Fundacja PRO-SILESIA — byla to zatem inicjatywa oddolna.
Jednoczesnie jednak nalezy podkreslic, ze wspolpraca ta rozwija si¢ w opar-
ciu o projekt finansowany z funduszy europejskich, co sprawia, ze cigzko jest
na obecnym etapie oceni¢ rzeczywista che¢ do wspolpracy ze strony po-
szczegblnych podmiotow.

Twierdzenie o oczekiwaniach wzgledem wladz lokalnych, zwigzanych
z kreacjq dzialan promujacych rozwdj turystyki potwierdzaly zaréwno ob-
serwacje jak 1 wywiady prowadzone wsrdéd lokalnych wladz jak i przedsie-
biorcéw np. na obszarze Beskidzkiej 5 przedsi¢biorcy podkredlali, Zze sa
wprawdzie otwarci na uczestnictwo w roznych inicjatywach regionalnych, ale
ze jest to zadaniem wtladz, aby promowac region a przy tym ich dziatalnosc.
Z kolet jak pokazuje analiza przypadku Krainy Lessowych Wawozow aktyw-
nos¢ uczestnikoéw lokalnych organizacji turystycznych ulega zmniejszeniu
w momencie rozpoczecia ich funkcjonowania. Czlonkowie ograniczaja sie
do placenia skladek, a w zamian, jak zwrocil uwage przedstawiciel powyzszej
organizacii, oczekuja, ze bedzie ona promowac region i stymulowaé rozwdj
ruchu turystycznego na jego obszarze.
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Wspolpraca z przedsigbiorcami praktycznie nie istnieje w przypadku
Beskidzkiej 5. Z jednej strony przedstawiciele wiadz lokalnych w prowadzo-
nych wywiadach zwracali uwage na niska §wiadomos¢ korzysci z podjetych
dziatan, co moze tlumaczy¢ brak partycypaciji. Z drugiej strony sposroéd 20
podmiotéw, w ktérych prowadzono wywiady jedynie 4 wskazaly na jakakol-
wiek aktywno$¢ zwigzana z projektem. Ponadto 57% z nich wskazalo, Ze nie
uczestniczy w projekcie, gdyz nie bylo, Zadnej inicjatywy ze strony gminy.

Podstawowymi uczestnikami klastra turystycznego sa przedsigbiorcy i to
pomiedzy nimi powinna wystgpowaé wspotpraca. W omawianych przypad-
kach sytuacja taka ma miejsce w Jurajskim Klastrze Turystyki oraz w ograni-
czonym zakresie w Krainie Lessowych Wawozow.

Istotna role dla oceny funkcjonowania powigzan kooperacyjnych odgry-
wa rowniez cel wspolpracy — w przypadku klastra powinna ona wiazac si¢
z koprodukcjg destynacji, ktorej skutkiem jest zwigkszenie jej atrakcyjnosci.
Wspdlpraca ta powinna prowadzi¢ do innowacyjnosci i rozwoju produktow
regionalnych. Potencjalnie najwicksze mozliwosci w tym zakresie ma Jurajski
Klaster Turystyki, jednak ze wzgledu na krétki okres jego funkcjonowania
w chwili obecnej cigzko jest ocenia¢ efekty wspolpracy. Z kolei w pozosta-
tych przypadkach badane projekty maja wymiar przede wszystkim promo-
cyjny. W przypadku Beskidzkiej 5 podstawowym celem inicjatywy jest stwo-
rzenie marki turystycznej w oparciu o posiadany potencjal. Na cel taki wska-
zuje zaréwno analiza podejmowanych dzialan np. realizacja kampanii pro-
mocyjnej ,,Sita plynie z gér” [www.beskidzka5.pl — 14.03.13] jak i potwier-
dzali to przedstawiciele zaangazowanych podmiotéw. Natomiast w przypad-
ku Krainy Lessowych Wawozow gléwny nacisk dzialan jest potozony
wprawdzie na promocj¢ regionu, jednak jak potwierdzil to dyrektor organi-
zacjl jest to robione w oparciu o rozwdj produktu. W konsekwencji mozna
zaobserwowac pewne dzialania w tym zakresie, jak np. rozwdj systemu in-
formacji turystycznej, co wraz z dzialaniami na rzecz rozwoju infrastruktury
turystycznej nalezy do podstawowych celow organizacji [www.kraina.org.pl,
04.08.13] i znajduje swoje potwierdzenie w strategii rozwoju turystyki w re-
gionie, ktéra kladzie réwniez nacisk na rozwoj nowych produktow w desty-
nacji [Strategia, 2007, p. 156].

Nastepnym znaczacym wyroznikiem wspolpracy w formie klastra jest jej
dlugookresowy charakter. W opisywanych przypadkach kryterium to jest
najsilniej spetnione przez Kraing Lessowych Wawozéw, organizacja ta dziala
juz od 6 lat, opracowala rowniez dokumenty strategiczne, co wskazuje na jej
staly charakter. Sytuacja jest bardziej skomplikowana w przypadku Beskidz-
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kiej 5. Omawiany projekt istnieje juz od kilku lat. Nalezy pamietac, ze kreacja
marki jest procesem dlugookresowym i powinna by¢ elementem strategii
destynaciji. Mozna jednak przypuszczad, ze oparcie funkcjonowania o srodki
pozyskiwane z Unii Europejskiej oraz brak zaangazowania lokalnych przed-
sighbiorcow moze oznaczaé, ze w pewnym momencie inicjatywa straci swojg
dynamike, co w omawianym przypadku juz mozna zaobserwowac. Organi-
zacja najmlodsza jest natomiast funkcjonujacy od 2 lat Jurajski Klaster Tury-
styki 1 w tym przypadku najci¢zej jest oceniaé efekty jego dzialania.

Ostatnig istotng cech¢ pozwalajaca na wyrdznienie klastra jest jego
otwarto$¢. Nalezy podkresli¢, ze wszystkie zaprezentowane inicjatywy majq
charakter otwarty, aczkolwiek trzeba pamigtaé, ze w przypadku Beskidzkiej 5
sytuacja jest troche bardziej skomplikowana. Projekt jest prowadzony przez
stalg liczbe podmiotow, otwarte jest natomiast uczestnictwo w podejmowa-
nych przez nie inicjatywach.

Dyskusja

Analizowane przypadki zeprezentuja najczesciej spotykane formy
wspolpracy na rzecz rozwoju turystyki w regionie. Nie wyczerpuja jednak
wszystkich mozliwosci kooperacji. Zaden z opisanych przypadkéw nie spel-
nia, jak wskazano to w prowadzonych rozwazaniach oraz w tabeli 1, w czy-
stej postaci warunkéw niezbednych do zakwalifikowania wspotpracy, jako
klastra. Pierwszym wnioskiem z przedstawionej analizy powinno by¢ zatem
stwierdzenie, ze w praktyce gospodarczej, wystepuje wiele form wspolpracy,
z ktoérych tylko niewielka cz¢§¢ moze zostaé zakwalifikowana jako klaster.

Nalezy rowniez pamigtaé, na co wskazuja prowadzone rozwazania, ze
pewne problemy z identyfikacjq klastréw wiaza si¢ z duzym subiektywizmem
w ocenie niektorych czynnikéw. O ile stosunkowo tatwo jest zidentyfikowac
czlonkow klastra czy mozliwosci wejscia do niego kolejnych podmiotow to
juz ocena rzeczywistej wspolpracy w ramach jego struktur stanowi znaczace
wyzwanie. Sposréod wymienionych 1 omoéwionych przypadkéw najblize;
wspolpracy w formie klastra jest organizacja, ktéra nawet poprzez swoja
nazwe — Jurajski Klaster Turystyki wskazuje wyraznie, ze wlasnie stworzenie
efektywnie funkcjonujacego klastra jest jej celem. Organizacja ta ma sposrod
omawianych inicjatyw najwigcej znamion klastra, aczkolwiek w tabeli 1 poja-
wiaja si¢ zaréwno minusy jak i znaki zapytania. Wynikaja one z faktu krétkiego
zycia podmiotu, co powoduje, ze nalezy przyjaé, iz jest on caly czas w fazie
rozwoju i na tym etapie ci¢zko jest oceni¢ efekty jego dziatania. Inicjatywa ta ma
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jednak szanse sta¢ sic modelowym przyktadem klastra — pod warunkiem osia-
gniecia rzeczywistych, pozytywnych rezultatéw w zakresie rozwoj styki.

Tabela 1. Cechy klastra versus analizowane destynacje

Cecha Jurajski Klaster | Kraina Lessowych | Beskidzka 5
Turystyki Wawozbw

Uczestnicy projektu + + -

Czy wystepuje rzeczywista + +/- -

wspolpraca przedsigbiorstw?

Czy ma miejsce koprodukcja +/- - -

destynacji?

Czy projekt ma charakter ? +/- -

dtugookresowy?

Czy cztonkostwo w projekcie + + +/-

jest otwarte?

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Wydaje sie, ze bardziej sceptycznie nalezy oceni¢ efekty pozostalych
inicjatyw. W obu przypadkach wiodacym pomystem bylo stworzenie nowej
marki dla danej destynacji, co wiazalo si¢ z licznymi dzialaniami, majacymi
na celu jej promocj¢. Dzialania te nie zakonczyly si¢ sukcesem, obie marki
nie funkcjonuja w §wiadomosci konsumentow, na co wskazuje tabela 2. Za-
mieszczono w niej cze$ciowe wyniki badania przeprowadzonego na probie
251 os6b na terenie Warszawy. Tabela 2 pokazuje oceng¢ znaczenia marek
krajowych destynacji przy wyborze miejsca wyjazdu turystycznego. Zamiesz-
czone dane pokazuja ze swiadomos$¢ marki 1 warto$¢ dodana przez nia kre-
owana, zaréwno w przypadku Beskidzkiej 5 jak 1 Krainy Lessowych Wawo-
zO6w jest relatywnie niewielka (wskazanie nieznacznie przekraczajace 1,0
w skali 0-3). Na omawianych terenach znaczaco wyzsze oceny otrzymaly
marki poszczegdlnych miejscowosci: Naleczow, Szczyrk czy Wisla. Sytuacja
taka z pewnosciq nie sprzyja budowaniu zaangazowania wiadz lokalnych
tych miejscowosci, a przede wszystkim przedsigbiorcow, ktérzy moga nie
dostrzega¢ racjonalnosci w budowaniu marki mikroregionu. Podejscia takie-
go moze dowodzi¢ fakt, Zze na terenie Beskidzkiej 5 funkcjonuja dwie lokal-
ne, niezalezne od omawianej inicjatywy, organizacje turystyczne. Rozprosze-
nie dzialan z cala pewnoscig nie sprzyja maksymalizacji efektywnosci po-
szczegblnych podmiotow.
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Tab. 2. Ocena znaczenia marek krajowych destynacji (N = 251)

Nazwa Oce Nazwa Oce- Nazwa Oce- Nazwa Ocena
na na na

Szcayrk 1,64 | Beskidzka 5 1,01 | Gizycko 1,67 | Ruclane 1,51

d Nida
Slaskie 0,87 | Roztocze 1,18 | Wisla 1,63 Kroscienko 0,75
Warm1n§ko— 2,3 ! A Lesso—’ 1,2 Augustow 1,51 Poronin 1,13
mazurskie wych Wawozéw

— Puszcza Biato- Kudowa Ustrzyki

Dolnoslaskie 0,94 wieska 1,8 7de6i 1,31 Gérne 1,22
Swigtokrzyskie 1,6 | Bieszczady 2,26 | Karpacz 1,69 Susiec 0,6
Dolina Parsety | 0,96 | Tatry 2,44 | Zakopane 2,36 Goldap 1,03
Podkarpackie 1,63 | Mazury 2,52 | Naleczéw 1,31 Biatowieza 1,53

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Uwaga: Respondenci oceniali marki destynacji w skali 0-3, w tabeli zaprezentowano zaokra-
glone srednie arytmetyczne uzyskanych odpowiedzi

Wydaje sig¢, ze wlasnie kwestia rzeczywistej wspolpracy i efektéw tej
wspodlpracy jest kluczowa dla oceny funkcjonowania struktur dazacych do
modelu klastra. Nalezy podkresli¢, ze w praktyce gospodarczej mozna spo-
tkac¢ szereg inicjatyw, ktére rozpoczynaja funkcjonowanie, jednak partyku-
larne interesy, wspoélzawodnictwo czy tez liczne bariery skutecznie ograni-
czaja wspolprace. Z cala pewnoscia klastry sa duza szansg na rozwdj desty-
nacji, na rozwdj jej produktu, ktory ze wzgledu na duza ztozono$¢ wymaga
zaangazowania roznorodnych podmiotéw. W praktyce jednak szansa ta
w wielu przypadkach nie jest jeszcze wykorzystywana.
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Tourist trap and the development of the region

Abstract: Article refers to the topic of attificial tourist attractions commonly called
tourist traps. Problem touches mainly field of tourism. Phenomenon of tourist trap
and the mechanism of its development and functioning was widely discussed. Defi-
nitions of tourist trap were presented as basics of this problem. Share of tourist trap
in region development and factors determining market of tourist attractions were
analysed. Process of tourist attractions development in Poland and future of that at-
tractions were also shown. Most important in this work is answer on question if arti-
ficial attractions which are tourist traps are alternative or maybe risk for traditional
tourist destinations.

Key words: Tourist trap, tourist attraction, cultural tourism, destination.

Wprowadzenie

W XXI wieku turystyka stala si¢ wazna galezia gospodarki, warunkowa-
na wieloma czynnikami: od rosnacego dobrobytu warstw spolecznych przez
coraz liczniejsze grono oséb spolecznie otwartych 1 wyksztalconych, ktérzy
coraz czeSciej sq sklonni opuszcza¢ miejsce stalego zamieszkania w celu
poznania §wiata. Rozwoj turystyki uzalezniony jest od zmieniajacych si¢ gu-
stow klientéw a takze trendéw panujacych na rynku. Warto wspomnie¢
o tendencji zauwazalnej we wspolczesnej turystyce tj. odchodzenie od zasa-
dy wypoczynku: ,,38”, tj. morza (sea), piasku (sand), stofica (sun) na rzecz
B, czyli edukaciji (education), rozrywki (entertainment) 1 emocii (emotions) lub
ekscytacji (excitement).

Istotna tendencjq jest intensyfikacja rozwoju turystyki kulturowej. Szacuje
sig, ze 70% wszystkich przychodéw przemystu turystycznego pochodzi z tury-
styki kulturowej. Dodatkowa korzyscia jest ochrona i popularyzacja kultury, co
z kolei inspiruje rozwoj turystyki [Mikos von Rohrscheidt 2008, s. 31].
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W kazdej sytuacii istnieja pozytywne i negatywne aspekty pewnego zjawi-
ska, a turystyka nie jest wyjatkiem. Wplyw turystyki na kultur¢ moze miec
oprocz pozytywnych skutkow takze aspekty negatywne. Przykladem moga
by¢ sytuacje, w ktorych element miejscowej kultury badz atrakcje turystyczne
stajq si¢ skomercjalizowang forma rozrywki (wystepuje wowczas zanik auten-
tycznych wartodci). Oprocz znanych atrakeji zwiazanych z dziedzictwem
kulturowym 1 wytworami natury, pojawiaja si¢ niesamowite wydarzenia, nie-
zwykle obiekty i wiele innych. Przyczyniaja si¢ one do powstawania wokot
atrakcjl tzw. fowrist trap, czyli ,,pulapek turystycznych”, majacych na celu
sktoni¢ turyste do zwigkszenie swoich wydatkéw. Zjawisko to jest coraz
czgsciej odnotowywane na rynku turystycznym réwniez w Polsce. Powstaje
wiec pytanie, czy w najblizszych latach najwazniejsza oferta turystyki na ryn-
ku $wiatowym moze sta¢ si¢ kultura regionalna, ktéra bedzie enklawg auten-
tyzmu, czy jednak rynek zdominuja skomercjalizowane pseudoatrakcije?

Zakresem rozwazan dla potrzeb niniejszego opracowania objeto pojecie
,»pulapki turystyczne”, a takze pokazanie, jaki maja wplyw na rozwdj regionu
uwzgledniajac aspekty pozytywne i negatywne. Podjeto probe odpowiedzi na
pytanie, czy rynek polski przesycony jest pseudoatrakcjami czy jest to proces
jeszcze nieodczuwalny na rynku turystycznym Polski.

Pulapki turystyczne w ujeciu szerokim

»Pulapka turystyczna” to zjawisko nowe i malo znane wsréd turystow
1 teoretykow branzy turystycznej. Definiowane jest, jako sztuczny obiekt
wykreowany 1 stworzony przez ludzi w celu przyciagniecia turysty i ,,zmu-
szenia” go do skorzystania niemal z kazdej atrakcji. Towarzyszy temu wydat-
kowanie §rodkéw pienieznych. W zamian odwiedzajacy skorzysta z ustug
danego obiektu (zazwyczaj sa to ustugi edukacyjne, popularno-naukowe,
rozrywkowe). Jest to najczedciej duzy kompleks oferujacy wiele ustug, udo-
godnien, w jednym miejscu.

Moéwiac o pulapce turystycznej nie mozna pominaé faktu, iz w osnowie
takiego przedsiewziecia lezy atrakcja turystyczna. Wedlug badan Instytutu
Turystyki z 2009 roku, atrakcje turystyczne sa najwazniejszym celem przy-
jazdow turystéw do Polski, a Polakow — podrézowania po kraju. Gléwny cel
przyjazdu — zwiedzanie, zadeklarowato 45,2% podréznych. Na drugim miej-
scu uplasowal si¢ cel wypoczynkowy, co §wiadczy o tym, iz zabytki, muzea
1 imprezy kulturalne maja coraz wicksze znaczenie w tworzeniu produktow
turystyki kulturowej [Kruczek 2010, s. 1-2]. Wedlug Z. Kruczka, rynek
atrakcji turystycznych jest rynkiem specyficznym, na ktérym wystepuja
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z jednej strony gestorzy atrakcji i organizatorzy turystyki, kreujacy produkt
turystyczny na bazie tychze atrakcji, a z drugiej strony konsumenci tego pro-
duktu, czyli turysci [Kruczek 2008, s. 380]. ,,Podejscie rynkowe jest bardzo
waznym elementem w rozwoju turystyki. Istotne cechy rynkowe atrakcji to
ich odlegtos¢ od duzych miast — miejsce emisji turystow, dostepnos¢ komu-
nikacyjna, czas 1 okres otwarcia, dzienna frekwencja, ustugi towarzyszace. Na
podstawie tych informacji mozna oceni¢ jakos$¢ kazdej atrakcji pod réznymi
wzgledami, np. autentyczno$¢, unikalnosé, sile przyciggania, czyli liczbe tury-
stow, a tym samym dochody gestorow atrakeiji” [Nowacki 2002, s. 13].

L. Pearce podal definicj¢ atrakeji turystycznej, jako pewnego symbolu,
marki i czesto miejsca kojarzonego ze wzgledu na wystepujacy tam dany
obiekt. Atrakcja turystyczna jest to miejsce, ktérego specyficzne cechy stwo-
rzone przez nature, badz czlowieka skupiaja uwage podréznych i inwesto-
réw [Pearce 1991, s. 46-47].

Pojecie ,,atrakcje turystyczne” wprowadzil do literatury E. Cohen, jeden
z czolowych badaczy nauk spolecznych zwigzanych z dziedzing turystyczna
w roku 1972 [www2.unwto.org/press-release/2012-11-13/]. Nie jest to je-
dyna definicja, na przestrzeni czterdziestu lat powstalo ich wigcej. Przykta-
dowo D. Lundberg podal definicj¢ zjawiska atrakcje, jako ,,cokolwiek, co
moze zaciekawi¢ turystow”. Z kolei B. Goodall pisal, iz atrakcja to ,,miejsce
charakterystyczne, czesto unikalne, np. naturalne §rodowisko, zabytek histo-
ryczny, takie wydarzenia jak festiwale i imprezy sportowe”. Podane przykla-
dy sa tylko wybranymi okresleniami, wywnioskowaé¢ jednak mozna, iz poje-
cie ,atrakcje turystyczne” jest dos¢ szerokie. Obejmuje nie tylko elementy
kultury czy przyrody, ale takze poziom cen, zachowania i postawy ludnosci
miejscowej wobec turystow, urzadzenia turystyczne wraz z infrastruktura
techniczng [Kruczek 2010, s. 3].

D. MacCanell, ktérego zainteresowaniem byly badania dotyczace auten-
tycznosci, w tym takze zwigzanej z dziedzing turystyczna, twierdzil, iz po-
drézowanie jest nakazem spotecznym. Oznacza to, iz kazdy musi podrézo-
waé, wyjecha¢ do innego miejsca niz miejsce zamieszkania, aby skorzysta¢
z oferowanych mu ustug. Z kolei osoby mieszkajace w miejscu, do ktérego
zmierza turysta, podrézuja do innego miejsca, aby zobaczyé co$ innego
1 ciekawego. Jest to cykl, pokazujacy ciagle przemieszczanie si¢ ludzi. Naj-
dziwniejsze egzotyczne lokalne odrebnosci staja si¢ atrakcjami, w miejscach
nieatrakcyjnych atrakcje sa tworzone [MacCannell 19706, s. 7].

Miasta, konkurujace o wzgledy turystéw maja podobna oferte turystycz-
na. Wiele cech atrakcji turystycznych, przyciagajacych turystow (np. ,,dzie-
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dzictwo”, oferta noclegowa, muzea, kluby nocne, oferta gastronomiczna) sq
podobne. Przykladem moga by¢ rozbudowane czterogwiazdkowe restaura-
cje m. in. w Nowym Yorku, San Francisco. Nastepny przyklad to miasta -
Florencja i St Petersburg z muzeami i galeriami sztuki. Chartres i Bangkok
szczycg si¢ architekturg sakralng, wiele innych miast posiada katedry, $wiaty-
nie, badZz meczety. Aby wypromowac si¢ na rynku turystycznym nie wystar-
czy posiadac atrakcje turystyczna, trzeba ja odpowiednio przedstawié, aby
turysta dostrzegt ja wsréd podobnych ofert.
MacCannell twierdzil, iz obiekty staja si¢ atrakcjq turystyczna, w wyniku
procesu sktadajacego si¢ z pieciu etapdw, zwanego ,,sakralizacja’:
e FEtap I — wyodrebnianie obiektu z podobnych jemu;
e [Ftap II — wyrdznienie obiektu i udostepnienie dla zwiedzajacych;
e Etap III — wybudowanie muzeum dla szczegdlnie cennego eksponatu;
e [Etap IV — powielanie miniaturki, pocztowki, ktére maja zacheci¢ poten-
cjalnych turystéw do obejrzenia oryginalu;

e FEtap V — odwolanie si¢ do wizerunku atrakcji lub jej nazwy [MacCannell
2002, s. 68-71].

Turyste do odwiedzania miejsc atrakcyjnych turystycznie motywuje wiele
czynnikow. Istotne sq tzw. oznaczniki, prowadzace do innych atrakcji, zwa-
nych ,,atrakcjqg w poblizu”. Zjawisko takie C. Gunn okreslil, jako magnetyzm
atrakcji. Dobrze opisana atrakcja gléwna dzigki dobremu oznacznikowi
1 dostepowi informacji przyciaga turystow. Oznaczniki sprawiaja, iz turysta
odwiedza kilka atrakcji dodatkowych, co korzystnie wplywa na gospodarke
danego regionu [Richards 2002, s. 3]. W przeciwienstwie do koncepcji Gun-
na o magnetyzmie miejsca, teoria Leiper’a twierdzi, ze turysta nie jest ,,przy-
ciggany” do danej atrakeji, wreez jest ,,wypychany” w kierunku miejsca lub
wydarzenia, w ktérym jego potrzeby i oczekiwania zostana zaspokojone.
Mechanizm teorii przedstawia rysunek 1 [Leiper 1990, s. 4].

Z kolei J. Swarbrooke twierdzil, iz ,,atrakcje turystyczne” sq to zazwyczaj
pojedyncze jednostki, miejsca albo mate, odgraniczone obszary geograficzne
dysponujace jedng prosta cecha. Wigkszymi obszarami sa miejsca, ktore
uwzgledniaja szereg atrakcji z ustugami towarzyszacymi. Miedzy pojeciem
miejsce a atrakcja istnieje silny zwiazek. Gléwna atrakcja stymuluje rozwoj
miejsca, na ktérym wystepuje. Jezeli pozadanym celem jest zwickszenie
atrakcyjnosci obszaru, to wszystkie dzialania powinny w sposéb optymalny
uatrakcyjnic 1 wprowadzi¢ na rynek poszczegélne atrakcje turystyczne danej
miejscowoscl.
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Rysunek 1. System funkcjonowania atrakcji turystycznej

Rynek generujacy Inne czynniki wptywaja-
ce na podjgcie decyzji o
podroézy turystycznej
(czas, pieniadze. itd.)
Ludzie, ktérzy maja Czynniki (informacje)
potrzeby zwigzane [----- wplywajacena =7 Podjgcie decyzji
z turystyka motywacjg turystyczna turystycznej
Atrakcja
Osoba jest zdecydo-
- wana do poszukiwania
Ushugi Przemieszcenie satzi/sfakc_p z (;(d‘?‘fle'
uzupelniajgce do atrakcji zanc) atrakeji

Zrédlo: opracowano na podstawie: N. Leiper [1990, s. 4].

Przeksztalcanie si¢ niewielkiej atrakcji w destynacje turystyczng jest pro-
cesem w wyniku, ktérego wokol gtdwnej atrakceji powstajq miejsca $wiadcza-
ce rézne ustugi takie jak hotele, baza gastronomiczna, sklepy i inne. J. Swar-
booke poréwnywal atrakcje turystyczne do ziarenek piasku, posrodku kto-
rych rosnie ,perla” — destynacja turystyczna. Zauwazalnym jest fakt, ze
wigkszo$¢ znanych destynacji turystycznych wybija si¢ dzigki jednej, gtdwnej
atrakcji turystycznej. Luxor slynie z jego piramid, Canterbury z katedr,
a Orlando z Disney Worlds. Wprowadzone na rynek turystyczny, staly si¢
destynacjami turystycznymi i jednoczesnie symbolem obszaru, na ktérym
wystepuja.

Niektore destynacje skupiajg si¢ tylko na jednej atrakcji jak np. Lourdes
z sanktuarium. Jednak wigkszos§¢ rozwija nowe atrakcje, ktore moglyby za-
spokoi¢ rosnacy apetyt turysty i przedtuzy¢ jego pobyt. Ten mechanizm zilu-
strowany zostal na rysunku 2.
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Rysunek 2. Faza rozwoju destynacji
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N o7

ustugi
FAZA 3
e -# f *
Nowsze atrakcje wprowa-

dzone na rynek

FAZA 4

Nowe atrakcje stworzone,
aby przyciagna¢ nowych
odwiedzajacych (nowe rynki)

Zrédlo: opracowano na podstawie: Swarbooke J. [1995, s. 146].
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Jednak wymienione etapy tego zlozonego procesu nie dotycza wszyst-
kich destynacji. Jest to model idealny, ktéry zaklada istnienie miejsca bez
rzeczywistego rozwoju. W istocie za§ wszystkie badZz zdecydowana wigk-
szo$¢ atrakcji znajduje sie¢ w wioskach, miasteczkach albo miastach, z pel-
nym lub podstawowym zakresem ustug i infrastruktury, dostosowanych do
potrzeb mieszkancéw. Podany model odnosi si¢ do atrakcji fizycznych,
z wyjatkiem festiwali i innych wydarzen. Zgodnie z teoria cyklu Zycia pro-
duktu, w pewnym momencie gléwne atrakcje, osiagnawszy szczyt natezenia
ruchu turystycznego, moga wejs¢ w faze spadku. Takie zjawisko mozna za-
obserwowa¢ w niektérych kurortach nadmorskich Wielkiej Brytanii, gdzie
obiekty rozrywkowe sa zamykane, a hotele przeksztalcane w domy opieki.

Pulapka turystyczna a rozwoj regionu

Nawigzujac do wczesniejszych rozwazan nalezy wskazaé, ze elementy
o charakterze naturalnym, historycznym, badz spolecznym przeksztalcane sq
w atrakcje turystyczne w sposob ewolucyjny. Warto przytoczy¢ przyklad
z ksiazki MacCannell’a, ktory dotyczy Szwajcarii. Jest to kraj gor i jezior
z okreslona ,,sceneria”, na ktéry sklada sig: system transportu, dopasowany
do potrzeb turystow, ludnos¢ wiejska, chetnie postugujaca si¢ malowniczymi
sprzetami, ubierajaca si¢ jak Heidi 1 Wilhelm Tell, uzywajaca rogéw alpej-
skich i wielkich dzwonkéw dla kréow. Nawiazujac do tego przykladu, autor
podal dwa rézne podejscia do turystyki i atrakeji turystycznych:

— lokalne planowanie turystyki w spolecznosciach wysoko rozwinigtych
w sytuacji nadmiernej liczby turystow;

— tworzenie nowej infrastruktury turystycznej i dazenie do modernizacji
spolecznosdci w celu przyciagniecia turystow ze zbyt sttoczonych obsza-

réow 1 bardziej réwnomiernej dystrybucji bogactwa [MacCannell 1976,
s. 253-255].

Wigkszo§¢ nowoczesnych atrakeji kiedy$ pelnigce tylko jedna podsta-
wowg funkcje, staly si¢ o§rodkami przemystu turystycznego. Proponowane
przez MacCannell’a wytlumaczenie wskazuje, iz miejsce (badZz to miasto,
dzielnica, region czy tez obiekt o duzo mniejszych wymiarach) staje si¢
punktem spotkania ludzi o réznych pogladach, miejscem odczuwania po-
trzeby wspoluczestnictwa, a zachety typu ,,poczuj to” czy ,,musisz to zoba-
czy¢” sa podstawa pewnego rodzaju ludzkiej solidarnosci [MacCannell 1976,
s. 170].
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Rozwdj rynku atrakcji turystycznych determinowany jest szeregiem uwa-
runkowan. Z. Kruczek podzielil czynniki determinujace rynek atrakcji tury-
stycznych na dwie grupy: uwarunkowania zewngtrzne i wewngtrzne. Do
pierwszej grupy zaliczyl czynniki polityczne, ekonomiczne, kulturowe 1 tech-
niczne. Druga grupa to: nowe trendy, moda i formy zachowan. Jednym
z najwazniejszych czynnikow, ksztaltujacych rynek atrakcji turystycznych jest
rozwoj mediow, szczegolnie telewizji.

Rysunek 3. Czynniki determinujace rynek atrakcji turystycznych

~kulturonve
Czynniki -politvezne
determinujace =ekenomiczne
rynek atrakeji ~techniczne
turvstvcznveh -nowetrendy w tarysty ce
T : -media

Zrédlo: opracowano na podstawie: Kruczek Z. [2008, s. 381].

Czynniki polityczne w duzej mierze wplywaja na frekwencje w atrakcjach
turystycznych, polozonych w regionach turystycznych okreslonych, jako
bezpieczne. Gdy taka atrakcja turystyczna traci wizerunek bezpiecznej desty-
nacji, nastepuje spadek liczby przyjazdow turystycznych. Moze powstac
w tym miejscu nowa atrakcja turystyczna tzw. conflict of war tourism, przyciaga-
jaca turystow podrézujacych do miejsc, w ktérych panujq konflikty zbrojne.
Taki turysta, ryzykujac utrata zdrowia badz zycia, pragnie by¢ czes$cia zmian
historii [Rézycki 2000, s. 65-60].

Do czynnikéw ekonomicznych zalicza si¢ kursy walut w Europie 1 na
swiecie, globalizacje, gromadzenie kapitalu i inne. Przykladem moze by¢
Dubaj. Rozwdj turystyki zdeterminowany zostal przez nowe atrakcje tj. naj-
wyzszy budynek $wiata, najdrozszy hotel $wiata, wyspa w ksztalcie palmy
iinne.
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Czynniki kulturowe maja wplyw na proces tworzenia, przystosowania
atrakcji do szeregu wymogoéw ekologicznych, czy tez dostepnosci dla oséb
niepelnosprawnych i starszych. Jako czynniki techniczne podaje si¢ postep
w telekomunikacji 1 komunikacji, technologie komputerowe i inne. Czynniki
te wiaczone zostaly w proces tworzenia atrakcji. Najbardziej elitarna dzisiaj
atrakcja jest ,,Jot w kosmos”. Niestety ze wzgledow technicznych 1 finanso-
wych oferta jest limitowana.

Nowe trendy w turystyce to zmiana tradycyjnej reguly ,,.38” na ,,3 E”.
Zaobserwowaé mozna ciagle wzrastajaca popularnos$é parkéw rozrywki, czy
tez kasyn albo dziwnych miejsc [Kruczek 2008, ss. 381-383].

Wskazujac na fakt, ze pulapka turystyczna w ujeciu szerokim jest pro-
duktem turystycznym, warto wspomnie¢, iz produkt turystyczny mozna po-
dzieli¢ na trzy kategorie (rys. 4).

Rysunek 4. Kategorie produktéw turystycznych

Produkty proste + Organizacja + Lokalizacja

. Produkty proste + Organizacja

[T poziom integracji
(obiekt, szlalz, obszar)

[T poziom integrac)i
(wydarzenie, impreza) o B
[ poziom terpretac)t
(1zecz, ushiga)

Zrédlo: opracowano na podstawie: [Kaczmarek i in. (red.), 2010, s. 85].

Pierwsza kategori¢ tworza pojedyncze, najmniej skomplikowane produk-
ty, czyli ustuga i rzecz. Druga grupa to produkty zlozZone, zintegrowane or-
ganizacyjnie i przestrzennie, tworzace pakiet turystyczny. Przykladem takie-
go produktu moze by¢ Festiwal Octoberfest. Do trzeciej grupy naleza pro-
dukty zdeterminowane przestrzennie, wytwarzane i1 konsumowane tylko
w jednym miejscu. Taka grupa obejmuje produkty typu szlak, obszar, obiekt.

Putapki turystyczne ze wzgledu na swoja zlozonosé zaliczy¢é mozna do
grupy produktéw drugiego i trzeciego poziomu integracji, wymagaja wick-
szego nakladu kapitatu pienieznego 1 ludzkiego. Przykladem produktu tury-
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stycznego kategorii obiekt moze by¢ Park Astrid Lindgren w Vimmerby,
natomiast szlaku — Niemiecki Szlak Basniowy laczacy ponad 70 miast, mia-
steczek 1 wiosek, przedstawiajacych fantastyczne historie ze $wiata niemiec-
kich bajek, basni, mitéw i legend. Opowiesci te zwigzane sa z poszczegol-
nymi etapami zycia braci Grimm, a szlak liczy ok. 600 km.

Przyktadem produktu turystycznego obszaru jest wioska Matamata, po-
tocznie zwana Hobbiton, znajdujaca si¢ w Nowej Zelandii. Wioska posiada
kilka elementéw sugerujacych blisko§¢ osady Hobbitéw 2z trylogii
J.RR. Tolkiena ,,Wtadca Pierscieni”. Ten przyklad wskazuje, iz nawet naj-
bardziej fantastyczne pomysty mozna zmieni¢ na oryginalne, realne produkty
turystyczne [Kaczmarek i in. (red.) 2010, ss. 85, 138-139, 148].

Lokalizacja niektérych obiektéw rozrywkowych w poblizy atrakeji tury-
stycznych budzi kontrowersje. Przykladowo w poblizu Parku Narodowego
Krugera w Afryce znajduje si¢ kasyno polaczone z centrum handlowym.
Obiekt ten jest atrakcyjny dla turystow, co moze mie¢ pozytywny wplyw na
rozwdj danego regionu. Dyrektor agencji turystycznej zauwaza jednak: ,,Wi-
dowiska kulturalne, ktére odnosza najwickszy sukces lub cieszg si¢ trwatym
mi¢dzynarodowym powodzeniem, to nieinscenizowane imprezy na modle
disnejowska, z turystami, jako widownia i miejscowymi w roli aktoréw. (...)
To pelne zycia wydarzenia, jak bieg bykéw w Pampelunie, karnawal w Rio
1 Wielkanoc w Jerozolimie (...). Czy zamiast pomaga¢ w tworzeniu szlakow
dla turystow, nie lepiej sprowadzi¢ ich do naszych miasteczek, wsi i krajow,
zeby mogli zetkna¢ si¢ z zywa kultura? Po co im dawaé Disney’a, skoro
mozna prawdziwg Afryke?” [Ritzer 2004, s. 197].

Dzisiaj konsument jest bardziej §wiadomy niz kilka lat temu, a jednak
wybiera miejsca ,,sztuczne”, jak Disney World, czy inne. M. Feifer okredlita
takich turystow mianem postturysSci. Taki turysta zadowala si¢ albo wrecz
zachwyca si¢ nienaturalnoscia i sztucznoscia §wiata. Jest to §wiadomy kon-
sument, ktory zyje w dobie hiperkonsumpcji i zdaje sobie sprawe, ze rynki
1 marki walcza o jego uwage. Jego wymagania sa wysokie, czasem wygoro-
wane, oczekuje wysokiej jakosci §wiadczonych uslug, wygody i przewidywal-
nosci. Sztucznos¢ dla postturysty nie jest cecha negatywna, wrecz pozytywna
[Perczyniska A., Reminiscences of the summer. ..].

Na Gnieznienskim forum ekspertow turystyki kulturowej w 2011 roku
poruszona zostala kwestia sztucznych atrakcji turystycznych. P. Zmyslony
zauwazyl, iz problem warto$ci atrakcji turystycznych nalezy rozpatrywac
W znacznie szerszym wymiarze niz turystyczny, chodzi tutaj o globalna kon-
kurencje miast. Turystyka obecnie stala si¢ czgdcia ogdlnej konsumpcji,
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w duzej czedci determinowana przez lokalne walory, budujace wizerunek
miasta. Atrakcje staly si¢ narzedziem globalnej walki konkurencyjnej, przy
czym autor podkreslil, iz atrakcja posiadajaca przewage konkurencyjnag nie
musi podlega¢ procesowi ,,disneylandyzacji”.! Wystarczy jej innowacyjno$é
1 kreatywno$¢, niestandardowosc¢ 1 niepowtarzalno$¢, zaskakujaca w wymia-
rze migdzynarodowym.

L. Gawel twierdzil, Ze majac istniejacy wachlarz atrakcji nie nalezy
zwigcksza¢ ich liczby, warto rozwija¢ i udoskonala¢ te istniejace. Jednak
w Polsce brak jest spojnego zarzadzania atrakcjami, w tym planowania. Po-
wstajq one przypadkowo, chaotycznie i czesto w przypadkowych miejscach
o dowolnej formule. Autor jako przyklad podaje najnowsze atrakcje Malo-
polski — Dinozatroland w Zatorze i imitacj¢ dawnej miejscowosci tzw. Mia-
steczko Galicyjskie. Warto wskazaé, ze w poblizu znajduje si¢ Stary Sacz,
ktory jest autentycznym galicyjskim miastem. A wiec rodzi si¢ dylemat, ktora
atrakcja jest bardziej wartos$ciowa i zastuguje na miano prawdziwej atrakcji
turystycznej. Jest to pytanie, jaka bedzie przyszlo§é przemystu turystycznego
w Polsce 1 w jakim kierunku nastepuje rozwdj atrakcji, gdyz w duzej mierze
jest to zalezne od o0sob kreujacych polityke regionalna [Gnieznienskie forum
ekspertow...].

Podsumowanie

Sztuczne atrakcje stanowia alternatywe dla tradycyjnych destynacji tury-
stycznych 1 staja si¢ zjawiskiem coraz bardziej powszechnym. Powstajace
nowe atrakcje w swoim zalozeniu maja bawic, ekscytowad, takze 1 edukowac.
Putapki turystyczne, tzn. sztuczne atrakcje turystyczne sq dobrym rozwiaza-
niem dla miejscowosci o znikomym natgzeniu ruchu turystycznego. Z jednej
strony wplywaja na wzrost zatrudnienie miejscowej ludnosci, z drugiej —
napedzajg rozwdj regionu. Czasem pulapki turystyczne sq sposobem na wy-
dluzenie sezonu turystycznego. Dobrze wykreowana sztuczna atrakcja tury-
styczna moze stac si¢ czgscig promocji regionu i pafstwa. Zagrozenie istnieje
w postaci monopolizacji terenu przez pulapke turystyczna, moze skupic
uwage 1 pozbawi¢ inne atrakcje zainteresowania. Znieksztalcenie odbioru
wizerunku regionu, miasta lub wickszego obszaru przez pryzmat doswiad-

! ,,Disneyizacja” obejmuje jedynie parki rozrywki. Jest to proces nie tworzenia, raczej
przeksztalcenia parku rozrywki w co$, co staje si¢ maszyna rozrywki. Wielkim, poteznym
centrum rozrywki. Proces ten charakteryzuje si¢ tym, iz kazdy park rozrywki, ktory bedzie
podlegal disneyizacji ma zagwarantowany sukces i powodzenie wéréd masowego turysty.
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czen danej atrakcji turystycznej jest znikome, tego typu atrakcja nastawiona
jest glownie na rozrywke. Nalezy jednak wysunaé postulat kontrolowania
1 nadzorowania pulapek turystycznych dla uniknigcia zagrozenia dla rozwoju
terenu, na ktérym wystepuje.
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The competitiveness of the polish sea ports in handling of cruise
ships in the Baltic Sea

Abstract: The noticeable increase in interest regarding the development of cruise
ship tourism in Poland has been observed in last years. It is evidenced by the fact
that seaport managements and local authorities participate in various projects initi-
ated by institutions and organizations aimed at promoting and development of cruise
ship tourism. The main objective of research in this article is to assess selected com-
petitive instruments of the Polish sea ports against the background of other ports in
the Baltic Sea region in the field of preparation for handling of cruise ships. The dis-
cussion on defining of phenomenon of competitiveness with particular regard to
specificities of the sector of economy related to seaports is presented in the first part of
the article. Next a comparative analysis of selected instruments of the competitiveness
for Polish sea ports was realized. Moreover a special attention was focused on analys-
ing of preparation of seaport infrastructure to support cruise ships in the Baltic Sea and
policy regarding seaport fees applied by seaport authorities. The research was made by
using of a method of desk research, a critical and comparative analysis of available sta-
tistical reports and publications and also other scientific materials.
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Wstep

W ostatnich latach szacuje sig, ze turystyka na statkach wycieczkowych
jest najszybciej rozwijajacym si¢ rynkiem turystyki. W swiecie ponad 10 mln
ludzi rocznie korzysta z rejséw morskich [Hillman 2013]. Komisja Europej-
ska donosi, ze ,,wiccej niz 400 mln pasazerow przewija si¢ rocznie przez
porty morskie w Europie” [European Commission 2008. s. 2.]. Wedlug sza-
cunkéw European Cruise Council (ECC) przemyst powigzany z turystyka na
statkach wycieczkowych wygenerowal w Europie w 2011 roku 36.7 mld
euro 1 stworzyt 315.500 miejsc pracy [European Cruise Council 2012, s. 22].
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Turystyka na statkach wycieczkowych stanowi wiodacy segment rynku
turystyki morskiej. Wéréd pozostalych segmentéw wymienia si¢ gidéwnie
jachting morski, turystyke promows oraz rejsy na statkach pasazersko towa-
rowych [Kizielewicz 2013, s. 65]. Za kryterium tego podziatu uznano srodek
transportu, jakim odbywa si¢ podréz morska. Jednakze ,turystom juz nie
wystarcza standardowe zwiedzanie znanych destynacji na szlakach rejsow
morskich. Chcg czegos wigcej, co da im szanse rozwoju osobistego lub za-
wodowego, pozwoli rozwinaé swoje umiejetnosci, poszerzy¢ wiedze, wymie-
ni¢ doswiadczenia oraz zapewni nowe doznania i niezapomniane wrazenia.
(...) Przewoznicy morscy przescigaja si¢ w wymyslaniu ciekawych ofert dla
turystow o réznych zainteresowaniach” [Kizielewicz 2013a. s. 31] przygoto-
wujac tzw. rejsy tematyczne. Region Morza Baltyckiego, dzigki bogatym
walorom przyrodniczym i kulturowym, posiada doskonaly potencjal w tym
zakresie. Od kilkunastu lat réwniez w basenie Morza Baltyckiego rejestro-
wany jest silny rozwoj rynku turystyki na statkach wycieczkowych. Wedlug
BEUROSTAT udzial regionu Morza Baltyckiego w morskich przewozach
pasazerskich w krajach Unii Europejskiej wynosi 10.2%” [European Com-
mission EUROSTAT 2013].

W literaturze zauwazalna jest luka w zakresie opracowan analizujacych
przygotowanie portow morskich w Polsce do obstugi morskich statkéw
wycieczkowych 1 ich konkurencyjnosci na rynku balttyckim. Stad tez gléw-
nym celem badan w niniejszym artykule jest ocena wybranych instrumentéw
konkurencyjnosci polskich portéw morskich na tle innych portéw w regionie
Morza Baltyckiego w zakresie przygotowania ich do obslugi statkéw wy-
cieczkowych. Ponadto sformulowano nastgpujace problemy badawcze:
(1) Jak wyglada stan przygotowania infrastruktury hydrotechnicznej i nad-
brzeznej portéw morskich w regionie Morza Baltyckiego do obstugi mor-
skich statkow wycieczkowych?; (2) Jak ksztaltuje si¢ struktura rodzajowa
oplat portowych pobieranych w portach morskich na Baltyku od armatoréw
statkoéw wycieczkowych?; (3) Jaka jest polityka cenowa stosowana przez za-
rzady morskich portéw wycieczkowych wzgledem armatoréw statkéw wy-
cieczkowych?

Badania zrealizowano w okresie od wrze$nia 2013 do grudnia 2013 r.
W badaniach wykorzystano metode¢ analizy poréwnawczej, analizy krytycz-
nej, metody typu ,,desk research” materiatow zréodlowych 1 raportéw z badan.
Przeprowadzono réwniez badania literatury polskojezycznej 1 obcojezycznej
oraz analiz¢ aktéw normatywnych odnoszacych si¢ do dzialalnodci portéw
morskich.
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Czynniki konkurencyjnos$ci w sektorze portéw morskich

W literaturze przedmiotu konkurencyjnos¢ jest réznie rozumiana. Kon-
kurencyjnos¢ to inaczej zdolno$é do konkurowania okreslonych podmiotéw
w danym segmencie rynku. Y.. Nawrot i P. Zmyslony twierdza, ze ,,pojecie
konkurencyjnosci charakteryzuje sie, tym, ze mozna je stosowa¢ do kazdego
stopnia agregacji, tj. do pojedynczego wyrobu, przedsi¢biorstwa, sektora
dzialalnosci, catego przemystu, regionu czy gospodarki narodowej” [Nawrot
1 Zmyslony 2009, s. 55-56.]. Zatem podmiotem konkurujacym moze by¢
zarowno podmiot gospodarczy, jak i jednostka terytorialna, jak np. miasto,
gmina, czy region, ,Jlecz z punktu widzenia rozwoju gospodarczego, konku-
rencja miedzy przedsi¢biorstwami jest najwazniejszym przejawem tego zja-
wiska. Dziatania danego przedsiebiorstwa 1 reakcje konkurentéw zwiazane sa
z rodzajem konkurencji na rynku. W przypadku konkurencji cenowej gtow-
nym instrumentem jest cena (...). W warunkach konkurencji jakosciowej
kluczowe znaczenie majg produkt oraz proces $wiadczenia ustug. W wypad-
ku konkurencji informacyjnej najwazniejszym instrumentem staja si¢: rekla-
ma, wizerunek, relacje przedsigbiorstwa z otoczeniem” [Kachniewska, Na-
wrocka, Niezgoda 1 inni 2012, s. 128.]. Natomiast analizujac konkurencyj-
nos¢ infrastrukturalng portéw morskich pod uwage brane sa urzadzenia
1 zaplecze techniczne, jakim dysponuje podmiot.

»Przestrzenny charakter rynku turystycznego powoduje, ze konkurencja
na tym rynku jest przede wszystkim konkurencja miedzy obszarami, a dopie-
ro w drugiej kolejnosci dotyczy uslugodawcéw dzialajacych w ramach ob-
szaru” [Kachniewska, Nawrocka, Niezgoda 1 inni 2012, s. 129.]. Wedlug
A. Klasika [1999a, s. 16.] ,,konkurencyjno$¢ regionu jest postrzegana, jako
trwala przewaga jednego regionu nad innymi lub tez, jako dystans, jaki dzieli
jeden region od innego”. Przykladowo Meyer-Stamer’a [2008, s. 3.] twierdzi,
ze konkurencyjnosé to ,,zdolnos¢ poziomu lokalnego lub regionalnego do
generowania wysokich i rosngcych dochodéw oraz wzrostu srodkéw utrzy-
mania jego mieszkancow”. I tak, w przypadku oceny konkurencyjnosci por-
tow morskich na rynku migdzynarodowym obstugujacych statki wycieczko-
we istotne znaczenie ma port morski i jego infrastruktura. Szczegélnego
znaczenia nabiera rowniez jego otoczenie, w tym dostgpnos¢ komunikacyj-
na, a przede wszystkim atrakcyjnos$¢ turystyczna regionu w skali miedzyna-
rodowej. Stad tez w przypadku oceny konkurencyjnosci do potrzeb obstugi
morskich statkow wycieczkowych nalezy rozpatrywac nie tylko konkuren-
cyjnos¢ portu morskiego, jako podmiotu gospodarczego, ale rowniez regio-
nu, jako turystycznego obszaru recepcyjnego. Doskonale ujmuje to A. Klasik
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[2002b, s. 101-102.], ktéry podkredla, ze ,,miedzynarodowa konkurencyjnosé
regionu jest to w waskim ujeciu zdolno$¢ wytwarzania przez region débr
1 ustug znajdujacych odbiorcéw na rynku migdzynarodowym, w tym global-
nym, w warunkach silnej konkurencji ze strony innych regionéw krajowych
1 zagranicznych. W szerokim ujeciu jest to natomiast posiadanie przez region
bazy ekonomicznej zlozonej z sektoréw miedzynarodowych, w tym global-
nych, majacych perspektywy rozwojowe”.

Idac tym tokiem rozumowania mozna wymienic¢ szereg roznych czynni-
kow oddziatywujacych na konkurencyjnos$¢ portéw morskich. W literaturze
przedmiotu spotykane sa réznorodne klasyfikacje czynnikéw determinuja-
cych konkurencyjnosé¢. Jedni autorzy dzielg je na zewnetrzne i wewnetrzne,
inni makroekonomiczne i mikroekonomiczne, a jeszcze inni na materialne
1 niematerialne, czy przestrzenne i aprzestrzenne [Kachniewska, Nawrocka,
Niezgoda 1 inni, s. 139-140]. Natomiast wedtug M.E., Porter 1 K. Schwab
[2008, s. 40] czynniki konkurencyjnosci mozna ujaé¢ w ,,pieciu grupach: (1)
czynniki spoleczno-ekonomiczne, (2) funkcjonalna i organizacyjna innowa-
cja — kultura innowacyjna, (3) czynniki odnoszace si¢ do zatrudnienia, zaso-
bow intelektualnych i umiejetnosct sity roboczej, (4) czynniki odnoszace si¢
do demografii takie, jak centra decyzyjne, spoleczna struktura i spéjnosc
spoteczna, (5) czynniki zwigzane z jakoscia otoczenia”. Wedlug K. Skrze-
szewskiej [2011, s. 270] ,,przedsi¢biorstwo i jego otoczenie s3 powiazane
relacjami o wysokiej asymetrii nat¢zenia i sity oddziatywania. Mozna wyrdz-
ni¢ dwa rodzaje otoczenia — otoczenie, ktére reaguje na ,,impulsy” wysylane
przez przedsiebiorstwo, poddaje si¢ im (otoczenie blizsze), oraz otoczenie
nieelastyczne (otoczenie dalsze)”.

Klasyfikacji czynnikéw konkurencyjnosci mozna dokonywac wykorzy-
stujac roznorodne kryteria podzialu w zaleznosci od charakteru podmiotu,
specyfiki jego dzialalno$ci, obszaru oddziatywania, czy wplywu na otoczenie.

Armatorzy statkow wycieczkowych przy wyborze trasy rejsu oraz mot-
skich destynacji turystycznych biora pod uwage liczne instrumenty konku-
rencyjnosci. Obok waloréw turystycznych stanowiacych zaplecze potencjal-
nych portéw morskich rozpatrywanych, jako miejsca zawini¢é¢ lub postoju
statkow, znajduje si¢ szereg innych czynnikéw. Decyduja one o tym, czy port
morski jest mniej, czy bardziej konkurencyjny, np. pod wzgledem polozenia
geograficznego wzgledem planowanej trasy rejsu, dostepnosci komunikacyj-
nej, wysokosci pobieranych oplat portowych, jakosci i zakresu §wiadczonych
ustug portowych, czy standardu i oferty zaplecza technicznego w porcie.
Zarzady portow morskich oraz wladze samorzadowe miast nadmorskich,
a takze branza turystyczna sa zywo zainteresowane poznaniem czynnikow,
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jakie decydujaq o tym, ze niektore porty morskie sa czesciej wybierane przez
armatoréw statkow wycieczkowych niz pozostale.

Uzyskanie przewagi konkurencyjnej portow morskich w Polsce nad inny-
mi portami w regionie Morza Baltyckiego jest duzym wyzwaniem, szczegélnie,
jesli chodzi o stan zaplecza dedykowanego obstudze morskich statkéw pasa-
zerskich. Weiaz niestety w portach morskich w Polsce zarzady jedynie uzycza-
ja armatorom linii wycieczkowych nabrzeza w malo reprezentacyjnych cze-
$ciach portéw, co z pewnoscig nie wplywa pozytywnie na ich konkurencyj-
no$¢ na rynku baltyckim. Zarzady portéw musza, zatem szukaé innych alter-
natywnych zachet dla armatoréw linii wycieczkowych w celu uzyskania prze-
wagi konkurencyjnej nad innymi portami battyckimi. Moga to robi¢ poprzez
stosowanie elastycznej polityki cenowej w zakresie oplat portowych, wprowa-
dzaniu ulg 1 znizek, a nawet zwolnien z niektérych oplat portowych, czy pro-
mowaniu portéw morskich, jako integralnych czesci atrakcyjnych regionéw
turystycznych oferujacych unikatowe walory kulturowe i przyrodnicze.

Ze wzgledu na okreslona objetos¢ niniejszego artykutu nie jest mozliwe
przeprowadzenie kompleksowej analizy wszystkich czynnikéw konkurencyj-
nosci polskich portéw morskich. Stad tez, do oceny ich konkurencyjnosci na
rynku morskiej turystyki wycieczkowej w basenie Morza Baltyckiego, wybra-
no instrumenty konkurencyjnosci odnoszace si¢ do zaplecza portowego por-
tow oraz oplat portowych.

Zaplecze hydrotechniczne i infrastruktura nadbrzezna baltyckich
portow wycieczkowych, jako czynnik konkurencyjnosci

Statki wycieczkowe zawijajg do tzw. morskich destynacji turystycznych,
czyli miejsc o ,,wysokim poziomie infrastruktury portowej zapewniajacej
obsluge duzych statkéow wycieczkowych, wysokim poziomie $wiadomosci
odnosnie waloréw destynacji wéréd przedsiebiorstw branzy morskiej oraz
wysokim standardzie zagospodarowania turystycznego umozliwiajacego ob-
stuge pasazeréw statkow wycieczkowych” [The Government of Western
Australia 2012, s. 14].

Z zasady ,,zarzady portéw morskich kontraktuja z armatorami linii wy-
cieczkowych terminy zawinie¢ statkdw nie pdzniej niz na rok przed termi-
nem zawinigcia, a czasami nawet na dwa lata wezesniej. Ustalane sa wowczas
parametry techniczne statku tzn. jego dlugosé¢, szerokosé, wysokos§é oraz
zanurzenie, a takze liczba pasazerow na pokladzie. Wowcezas zarzad portu
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wyznacza nabrzeze, do ktérego jednostka moze bezpiecznie przycumowac”
[Kizielewicz 2013, s. 70-71].

Zaplecze organizacyjno-techniczne i infrastrukturalne portéw morskich to
podstawowe instrumenty konkurencyjnosci portéw w ostrej walce konkuren-
cyjnej na rynku. Przewage konkurencyjna zdobywaja tylko te porty, ktére sa
w stanie zapewni¢ wysoka jako$¢ obstugi statkow wycieczkowych, w odpo-
wiedniej relacji ceny do standardu oraz zakresu $wiadczonych ustug. Polskie
porty morskie pod wzgledem infrastruktury hydrotechnicznej nie odbiegaja
w zadnym stopniu od portéw baltyckich. Port w Gdansku ma potencjalne wa-
runki fizjogeograficzne do przyjmowania najwigkszych jednostek plywajacych
$wiata. Niemniej ze wzgledow ekonomicznych Port Centralny w Porcie Gdansk
jest gléwnie przeznaczony do obstugi statkéw towarowych. Natomiast dla ar-
matoréw linii wycieczkowych udostgpniane sa nabrzeza w porcie wewnetrznym
o mniejszym zanurzeniu. Wiaze si¢ to z koniecznos$cia ponoszenia przez arma-
torow dodatkowych kosztow za pilotaz 1 holowanie i z pewnoscia wplywa nie-
korzystnie na konkurencyjnos¢ portu wzgledem innych na Baltyku.

Analizujac dane techniczne portéw baltyckich pod wzgledem dlugosci
nabrzezy i glebokosci zanurzenia przy nabrzezu uzyczanych do obstugi stat-
kow wycieczkowych trzeba powiedzied, ze port morski w Gdyni przy Na-
brzezu Francuskim oferuje doskonale warunki, gdyz do dyspozycji armato-
réw uzyczane jest nabrzeze o dlugosdci 512 m i zanurzeniu do 12,5 m, co
stwarza warunki do przyjmowania najwickszych statkéw wycieczkowych
swiata, jak na przyktad Oasis of the Seas, ktory ma dtugosé 360 metréw, szero-
kos¢ 47 metréw i zanurzenie 9,3 metra oraz zabiera na poklad 6630 oséb
1 2160 oséb zatogi, czy na przyklad statku A/ure of The Seas, ktory mierzy
360,05 metréw dlugosci, 47 m szerokosci, zanurzenie 9,3 m, wysokos$¢ 72 m
1 zabiera na poktad 6296 os6b oraz ponad 2384 cztonkéw zatogi [Royal Ca-
ribbean Cruises Ltd. 2013]. Rozpatrujac parametry techniczne najwigkszych
statkéw wycieczkowych na $§wiecie, niewiele portéw baltyckich spelnia pa-
rametry techniczne do ich obstugi (tabela 1).

Analizujac parametry techniczne infrastruktury portowej w portach bal-
tyckich mozna stwierdzi¢, ze pod tym wzgledem porty morskie w Polsce sa
bardzo konkurencyjne, gdyz posiadajq zaplecze do obstugi najwigkszych
statkow wycieczkowych, szczegdlnie jak juz wspomniano port morski
w Gdyni, ale rowniez port morski w Gdansku, ktéry oferuje postoj statkom
wycieczkowym przy Nabrzezu Westerplatte o dtugosci 1300 m i zanurzeniu
do 9,3 m. Niestety pozostale porty morskie w Polsce moga przyjmowac
mniejsze jednostki ze wzgledu na plycizny przy nabrzezach.
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Tabela 1. Parametry techniczne nabrzezy wynajmowanych do obstugi morskich
statkéw wycieczkowych w wybranych portach morskich
w regionie Morza Baltyckiego

Parametry nabrzez';y Nazwa nabrzeza dedy— Max zanu-
kowanego/uzyczanego crenie brav Dtugos¢ | Odlegtosé
Nazwa portu morskim statkom wy- nabrzezich} nabrzeza | od miasta
cieczkowym
Copenhagen Malmo Port | Ndr. Toldbod 177 7,4 m 240 m 3 km
Sztockholm Viartanhamnen 523 7,4 m 220 m 3,5 km
Tallinn Pier no 25 10,7 m 339 m 1 km
Rostock P8 7,8-9m 465 m 15 km
Helsinki LV7 11 m 240 m 2,5 km
Visby Pier no 7 8 m 200 m 0,5 km
Klaipeda Quay nr 80 10 m 297 m 2,5 km
Nabrzeze WOC 11 8,5 m 600 m 8,5 km
Gdansk
Nabrzeze Westerplatte 9,3 m 1300 m | 8,5 km
. Nabrzeze Francuskie 12,5 m 512 m 2,1 km
Gdynia -
Nabrzeze Pomorskie 7,9 m 626 m 0,5 km
. Nabrzeze Polskie 9,15 m 260 m 3,6 km
Szczecin
Waty Chrobrego 6,5m 314 m 1,7 km
Swinoujscie Wybrzeze Wladystawa IV | 6,7 m 268 m 1,4 km

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badadi wlasnych oraz [Kowalewska 2011];
[Cruise Baltic 2013, s. 1].

Ponadto wigkszo§¢ portéw morskich na Baltyku jest zlokalizowana
w bezposdrednim sasiedztwie atrakcyjnych turystycznie miast i regionéw, co
ma bardzo duze znaczenie dla armatoréw linii wycieczkowych. W kofnicu
gléwnym celem zawinieé statkéw wycieczkowych do portéw morskich jest
zwiedzanie przez pasazerow atrakcji turystycznych i uczestnictwo w réznych
wydarzeniach kulturalno-rozrywkowych, a ich dostgpnos¢ komunikacyjna
ma znaczny wplyw na decyzje armatoréw o trasie rejsu i miejscach zawinigc.
Wigkszo$¢ portéw morskich na Baltyku jest zlokalizowana w odleglosci
zaledwie 1 do 3 kilometréw od centrum miasta. Jedynie port w Rostoku
znajduje sig, az 15 km od centrum, a port w Gdansku — 8,5 km (tabela 1.),
ale przy doskonalej organizacji transportu nie stanowi to zadnej bariery or-
ganizacyjnej.
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Polityka cenowa zarzadow portow morskich w basenie Morza
Baltyckiego wobec armatoréw linii wycieczkowych

»otatki wycieczkowe przybywajace do morskich destynacji turystycznych
wymagaja przygotowania i organizacji pelnego wachlarza ustug, na ktoére
sktadaja si¢ m. in.: ustugi pilotazu, holowania oraz cumowania statku, a takze
ustugi poboru wody i energii, odbioru sciekéw 1 nieczystosci ze statku, tan-
kowania paliwa 1 ustugi organizacji bezpiecznego postoju statku w porcie
ochrona od strony ladu i wody. Ponadto armatorzy korzystaja z ustug do-
stawy cateringu i zaopatrzenia statkéw w inne niezbedne towary oraz organi-
zacji pobytu pasazeréw statku na ladzie” [Kizielewicz 2013, s. 70-71].

»Za wszystkie ustugi $wiadczone w porcie na rzecz armatorow statkow
wycieczkowych pobierane sa oplaty portowe. W Polsce kwestie te zostaly
uregulowane ustawowo w ustawie o portach i przystaniach morskich, w kté-
rej zapisano w art. 8. 1., Zze za uzytkowanie infrastruktury portowej pobierane
sa oplaty portowe [Ustawa o portach i1 przystaniach morskich 1996]:

1) oplate tonazowa pobierang za wejscie statku do portu i wyjscie statku
z portu, przejécie statku tranzytem przez obszar portu, zapewnienie od-
bioru odpadéw ze statkéw w celu przekazania ich do odzysku lub
unieszkodliwiania, ktéra nie moze by¢ wyzsza niz 1,10 euro za jednostke
pojemnosci brutto (GT) statku;

2) oplate przystaniows pobierang za korzystanie przez statek z nabrzeza lub
przystani, ktora nie moze by¢ wyzsza niz 0,17 euro za jednostke pojem-
nosci brutto (GT) statku;

3) oplate pasazerskq pobierang za zejScie pasazera na lad albo za wejscie
pasazera na statek, ktora nie moze by¢ wyzsza niz 1,74 euro od 1 pasaze-
ra [17]. Ponadto w ustawie wskazano, ze wysokos§¢ oplat portowych jest
uzalezniona od rodzaju tych oplat, typoéw 1 wielkosci statkow, czasu
uzytkowania infrastruktury portowej oraz rodzaju ruchu pasazerskiego”.

W niniejszym opracowaniu dokonano analizy poréwnawczej podstawo-
wych oplat portowych tj. oplat tonazowych, oplat przystaniowych i1 oplat
pasazerskich naktadanych na statki wycieczkowe w 10 wybranych portach
morskich w regionie Morza Baltyckiego (tabela 2.). Niektore zarzady portéw
morskich checac zacheci¢ armatorow statkéw wycieczkowych do odwiedza-
nia ich portéw wprowadzaja rézne zachety w postaci ulg i rabatéw w przy-
padku czestych zawinie¢ statkow, inne stosuja zwolnienia od oplat porto-
wych, lub wprowadzajg systemy lojalnosciowe.



Konkurencyjno$é¢ polskich portéw morskich w zakresie obstugi statkow... 87

Tabela 2. Wysoko$¢ optat portowych stosowanych w polskich portach morskich

Nazwa portu Opfata tonazowa Oplata przystaniowa | Oplata pasazerska
morskiego za 1 GT za 1 GT za 1 Pax
Kopenhaga 2,43 euro 0,45 euro 0,53 euro
Sztockholm 0,20 euro 0,21 euro 3,46 euro
Tallinn 0,48 euro 0,02 euro 1,69 euro
Rostock 0,10 euro 0,12 euro 3,50 euro
Helsinki 0,29 euro - 1,85 euro
Visby 0,39 euro - 3,35 euro
Klaipeda 0,11 euro 0,01 euro 0,99 euro
Gdansk 0,13 euro 0,04 euro 0,65 euro
Gdynia 0,13 euro 0,04 euro 0,90 euro
isgf;izc(iijécie 0,12 euro 0,03 euro 0,95 euro

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: [Port of Visby, 2012. s. 3.]; [Port of Tallinn,
2013. ss. 6-10.]; [Zarzad Morskiego Portu Gdansk S.A. 2011] ; [Copenhagen Malmé Port,
2013. s. 3.]; [Port of Stockholm, 2013. s. 4.]; [Port of Rostock 2013, ss. 13-18 |; [Zarzad
Morskiego Portu Gdynia S.A. 2007. ss. 10-18]; [Port of Helsinki, 2013. ss. 6-13.]; [Zarzad
Morskiego Portu Szczecin-Swinoujscie S.A. 2010. ss. 9-14.];

Wszystkie te zabiegi maja na celu zdobycie przewagi konkurencyjnej nad
innymi portami i zachecenie armatoréw do wyboru wlasnie ich portu. Przy-
ktadowo w porcie w Gdansku stosowany jest taryfikator oplat, gdzie oplata
tonazowa dla statkow pasazerskich wchodzacych do portu Gdansk zalezna
jest od ilosci zawinie¢ w roku kalendarzowym, tj. od drugiego do trzeciego
zawinigcia oplata wynosi 80%, od czwartego do piatego zawiniecia — 60%,
a od szostego zawinigecia — 50%, odpowiedniej stawki oplaty [Zarzad Mor-
skiego Portu Gdansk S.A. 2011]. A na przyklad w porcie w Kopenhadze
armatorzy statkow wycieczkowych otrzymuja 25% znizki w przypadku, kie-
dy korzystaja z ustug portu, co najmniej siedem razy w roku kalendarzowym
1 kazda kolejna opftata jest z rabatem [Copenhagen Malmé Port, Copenhagen
2013, p. 3]. Tymczasem, port w Sztokholmie oferuje znizki sezonowe od 1
lutego do 30 kwietnia oraz od 1 pazdziernika do 30 listopada, a statki zawija-
jace wiecej niz dziesie¢ razy dostaja 15 % rabat za oplaty portowe [Port of
Stockholm, 2013. p. 4]. Gdy port w Tallinie oferuje rabaty dla linii regular-
nych od 31 do 150 zawini¢é — 20%, od 151 do 240 zawinig¢ — 405, a od 241
zawini¢é, az 75% znizki z oplat tonazowych. Z kolei dla pozostatych przy-
gotowano system rabatowy polegajacy na tym, ze 45% znizki z oplat tona-
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zowych przystuguje statkom zawijajacym od dwoch do trzech razy w ciagu
roku, 70% — od czterech do pigciu razy, a 80% — dla zawijajacych wigcej niz
sze$¢ razy w roku [Port of Tallinn, 2013. p. 6.].

Elastyczna polityka cenowa prowadzona przez zarzady portéw morskich
wobec armatoréw linii wycieczkowych ma duze znaczenie i moze by¢ klu-
czowym czynnikiem oddziatlywujacym na wyboér portu, jako miejsca zawinigé
statkow wycieczkowych. Obowigzkowe oplaty portowe stanowia istotny
sktadnik kosztow rejsu, zatem im wyzsze oplaty portowe, tym wyzsze moga
by¢ ceny biletéw za rejs. W dobie ostrej walki konkurencyjnej o klienta arma-
torzy szukaja wszedzie oszczednosci, a wszystko po to, aby ceny rejséw byly
dostepne dla duzej rzeszy klientéw. Przeprowadzona analiza poréwnawcza
wysokosci podstawowych oplat portowych tj. pasazerskiej, tonazowej i przy-
staniowej pobieranych przez porty morskie od armatorow statkow wyciecz-
kowych wskazuje, ze ceny oplat portowych pobieranych w portach battyc-
kich réznig si¢ nieznacznie. Oplata pasazerska pobierana za zejscie pasazera
na lad i wejscie pasazera na statek jest najnizsza w Kopenhadze i wynosi 0,53
euro, a w Gdansku tylko 0,65 euro i w Gdyni — 0,90 euro. Oplaty przysta-
niowe za 1GT najnizsze sa w Klajpedzie i wynosza 0,1 euro i w Tallinie —
0,02 euro, a w Gdansku i Gdyni wynosza tylko 0,04 euro. Z kolei oplaty
przystaniowe najnizsze sa w Rostocku, gdzie pobierana jest stawka w wyso-
kosci 0,10 euro za 1GT oraz w Klajpedzie — 0,11 euro za 1GT, a w Gdansku
1 w Gdyni ksztaltujq si¢ na poziomie 0,13 euro za 1GT. Stad mozna wycia-
gna¢ wniosek, ze ceny oferowane w polskich portach morskich sgq konkuren-
cyjne, gdyz naleza do grupy najnizszych wsréd 10 analizowanych portéw
baltyckich, co powinno zache¢caé potencjalnych armatoréw linii wycieczko-
wych do zawijania do polskich portéw morskich.

Zakonczenie

Rynek turystyki na statkach wycieczkowych w regionie Morza Baltyckie-
go ma duzy potencjal rozwoju, czego podstawg sa unikatowe walory przy-
rodnicze 1 kulturowe regionéw nadmorskich, rozwijajaca si¢ wspolpraca
mi¢dzynarodowa wspierana z funduszy Unii Europejskiej oraz moda na tu-
rystyke morska. Ponadto walka konkurencyjna pomiedzy portami morskimi
o armatoréw statkow wycieczkowych korzystnie wplywa na poprawe stan-
dardu infrastruktury portowej oraz jako§¢ oferowanych ustug. Zarzady mor-
skich portéw w Polsce sa w czolowee, jesli chodzi o wartos¢ 1 zakres reali-
zowanych w ostatnich latach inwestycji w infrastrukture portowa, co znacz-
nie podnosi ich konkurencyjnosé¢ na rynku miedzynarodowym. Oczywiscie
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realizowane inwestycje nie dotycza stricte rozwoju funkcji turystycznych
portéw morskich, niemniej kazda inwestycja, nawet w dostepnosé¢ komuni-
kacyjng do portu od strony wody, czy ladu, zwigksza jego atrakcyjnos¢ po-
przez poprawe jakosci 1 bezpieczenstwa podrézy morskiej. Niemniej trzeba
tutaj podkredli¢, ze byloby warto, aby réwniez budowano i1 zagospodarowy-
wano nabrzeza dedykowane wylacznie statkom wycieczkowym, tak jak to
ma miejsce na przyklad w Barcelonie, czy w Valletta (Malta). Tego typu in-
westycje znacznie podniostyby konkurencyjno§é portéw morskich w Polsce,
jako potencjalnych morskich destynacji turystycznych. Obecnie uzyczane
nabrzeza spelniaja wprawdzie wszystkie parametry techniczne i standardy
bezpieczenistwa, ale niestety lokalizowane sa w przemystowych obszarach
portowych, co z pewnoscia zmniejsza konkurencyjnos¢ ich wzgledem innych
portow morskich na Baltyku. W nowej perspektywie finansowej Unii Euro-
pejskiej na lata 2014-2020 znajda si¢ réwniez Programy Operacyjne na rozwoj
infrastruktury, ktére moga wesprzec tego typu inwestycje.
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Czynniki kapitahu intelektualnego wyznaczajace konkurencyjnosé
regionu — wnioski dla wojewddztwa mazowieckiego

Factors of Intellectual Capital affecting competitiveness of regions
— conclusions for Masovia region

Abstract: The competitive advantage of the region is determined mainly by gathered
intellectual capital, unique and difficult to reproduce, and its further utilisation. The
main role plays here the human capital of its habitants. Their innovations,
entepreneurship and quality compose the main part of the region wealth which
create real value in a long term.

The aim of this article is to present factors of the intellectual capital of the Masovia
region, its distribution into components and to show the key actions to do in that
matter.
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Wprowadzenie

Wspolczesne turbulentne i zmienne otoczenie rynkowe wymusza ciagle,
nieustanne zmiany wszystkich podmiotéw rynkowych - instytucji, przedsie-
biorstw a nawet regionéw. Ich elastyczne dostosowywanie si¢ do zaistnia-
tych warunkéow konkurencyjnos’ci1 staje si¢ koniecznoscia i jest zdetermino-
wane posiadaniem i umiejetnym wykorzystywaniem réznorodnych zasobow
materialnych a w szczegdlnosci zasobéw niematerialnych. Kluczowym bo-

I Konkurencyjnosé rozumiana, jako zdolno$¢ podmiotéw dzialajacych w gospodarce
rynkowej od osiagania sukcesow w toczacej si¢ miedzy nimi rywalizacji ekonomicznej [Wi-
niarski 1997, s. 22] a takze zdolnos¢ regionu, gatezi przemyshu lub pojedynczego przedsie-
biorstwa do konkurowania na rynkach, ktorych jest uczestnikiem, przy jednoczesnej popra-
wie standardéw zycia spoleczenistwa [Alarcon 2004].
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gactwem staje si¢ zatem kapital intelektualny, za$ prawdziwa warto$¢ kapita-
tu intelektualnego tkwi w ,,sile” umystéw ludzkich.

Kapital intelektualny umozliwia funkcjonowanie podmiotéw rynkowych
w warunkach zmian, a takze wykorzystanie zmiennosci, jako szansy dla wla-
snego rozwoju. Pozycja konkurencyjna® kazdego podmiotu zalezy w znacza-
cej mierze od mozliwosci uruchomienia i wydobycia jego ukrytego potencja-
tu intelektualnego.

Wspolczesnie kapital intelektualny nie jest wylacznie atrybutem nowo-
czesnego, innowacyjnego i kreatywnego przedsiebiorstwa. Moze on by¢
réwniez charakteryzowany w kategorii gospodarstwa domowego, regionu
czy panstwa. Jego zlozono$¢ i wielowymiarowos$¢ pozwala na wyréznienie
1 dostosowanie tego kapitatlu do réznorodnych podmiotéw 1 obszaréw ryn-
kowych.

Dlatego, rozpatrujac region w wymiarze konkurencyjnosci, priorytetowe
znaczenie nalezy przypisa¢ kapitalowi intelektualnemu zgromadzonemu
w danym regionie a takze mozliwosci i umiejetnosci jego wykorzystania.
Jednakze, kapital intelektualny regionu, podobnie jak kapital intelektualny
przedsigbiorstwa czy jednostki, jest kategoria bezposrednio nieobserwowalna
1 trudng do analizy 1 oszacowania. Dlatego wazna staje si¢ wlasciwa identyfi-
kacja jego komponentéw oraz parametrow wyznaczajacych jego wartosc.

Celem artykutu jest prezentacja czynnikow kapitatu intelektualnego regionu
mazowieckiego z podzialem na jego poszczegdlne wymiary, decydujace
o konkurencyjnosci regionu mazowieckiego oraz wskazanie kluczowych
dzialan, ktére powinny by¢ podejmowane w tym obszarze.

Istota kapitatu intelektualnego

Kapital intelektualny w teorii literatury to zagadnienie stosunkowo mto-
de 1 w pelni doceniane przez podmioty gospodarcze od niedawna, mimo, ze
sama definicja jest znana co najmniej od konca lat 60. XX wiecku. Jednak
wykorzystanie kapitatu intelektualnego w kontekscie wzrostu rynkowego
analizuje si¢ 1 poddaje szerszym badaniom dopiero od niedawna. Jest to za-
s6b niezwykle wazny i cenny dla wszystkich wystepujacych 1 konkurujacych
na rynku podmiotéw.

2 Pozycja konkurencyjna rozumiana jako miejsce na skali korzysci ekonomicznych i poza-
ekonomicznych, jakie przedsigbiorstwo dostarcza wszystkim swoim interesatiuszom, w po-
réwnaniu z miejscami zajmowanymi przez jego konkurentéw [Stankiewicz 2000, s. 97).
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Pojawiajace si¢ w literaturze przedmiotu definicje, charakteryzujace kapi-

tal intelektualny ujmuja jako:

sume wiedzy posiadanej przez ludzi oraz praktyczne przeksztalcenie tej
wiedzy w skladniki jego wartosci. Obejmuje on wszystkie niewymierne
elementy ksztaltujace réznice pomigdzy calkowita wartoscia przedsie-
biorstwa a jego wartoscia finansowa. Kapital intelektualny dzieli si¢ na
dwie zasadnicze czeséci. Pierwsza z nich reprezentuje niewidzialne zasoby
oraz procesy 1 tworzy kapital organizacyjny oraz kapital spoteczny, druga
odzwierciedla wiedz¢ 1 potencjal ludzi i tworzy kapital ludzki. Rozdziele-
nie to odpowiada nie§wiadomej 1 §wiadomej czesci kapitatu intelektual-
nego [Bratnicki, Struzyna 2001, s. 72];

forme niematerialnego majatku, ktory dzigki przeptywom wiedzy posiada
potencjal do kreowania wigkszego bogactwa [Bukowitz, Williams 2000,
s. 223];

warto$¢ §rodkéw ekonomicznych skapitalizowanych w zasobach rze-
czowych 1 ludzkich [Dobija 2003, s. 98];

réznice pomiedzy wartoscia rynkowa, a wartoscig ksiggowa organizaci,
czyli sume ukrytych aktywow nie ujetych w bilansie firmy [Edvinsson,
Malone 2001, s. 39];

wielkos¢ kryjaca si¢ pod rachunkowym pojeciem ,,wartosci firmy” (good-
will). Roznica, polega jedynie na tym, ze tradycyjnie okreslana goodwill
nie obejmuje nietypowych aczkolwiek wartosciowych aktywow takich jak
np. marki, lub zdolnoé¢ przedsigcbiorstwa do adaptowania si¢ do zmie-
niajacych warunkéw konkurencyjnych [Edvinson, Malone za: Thomas
Johnson 2001, s. 11];

dwie kategorie: wlasnos$¢ intelektualna firmy oraz skomplikowany splot
procesow i kultury, polaczony z siecia réznego rodzaju relacji i kapitatem
ludzkim [Fitz-Enz 2001, ss. 23-24],

wiedzg¢ uzyteczng dla przedsigbiorstwa, ale uwzgledniajaca rowniez intu-
icje, komunikacje miedzyludzka oraz uczucia 1 pragnienia. Kapital inte-
lektualny dzieli si¢ na trzy elementy: kapital pracowniczy obejmujacy
wiedz¢ indywidualnych pracownikéw, ktéra wplywa na mozliwosci za-
spokojenia potrzeb klienta, kapital strukturalny obejmujacy istniejace
w firmie procesy i systemy dzialania, oraz kapital rynkowy obejmujacy
relacje z klientem [Skrzypek 1999, s. 5].

Reasumujac, kapital intelektualny rozumiany jest w literaturze przedmio-

tu w sposob zlozony i trudny do jednoznacznej interpretacji. Zawiera bo-
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wiem, caloksztalt powiazanych ze sobg zasobéw wiedzy — materialnych
1 niematerialnych, jawnych 1 ukrytych — jakimi dysponuje organizacja w kre-
owaniu wartosci, niezbednej do osiggania przewagi konkurencyjnej na rynku
[Jurczak 2000, s. 41]. Nalezy jednak zauwazy¢, ze najcenniejsza staje si¢ wie-
dza uzyteczna dla organizacji, ktoéra nabiera cech kapitatu dopiero wtedy, gdy
mozna jg przetworzy¢ i wykorzysta¢ [Steward 1997] dla dalszego rozwoju.
Zas efektywno$¢ dzielenie si¢ nia wplywa na efektywnosc i wzrost wartosci
tego kapitatu i calego konkurencyjnego obszaru.

Nalezy zauwazy¢ rowniez, ze kapital intelektualny mozna i nawet nalezy
rozpatrywac¢ w podziale na jego poszczegolne wymiary:

e kapital intelektualny jednostki (cztowieka),
e kapital intelektualny zespolu,

e kapital intelektualny organizacji (przedsi¢biorstwa, instytucji, gospodar-
stwa domowego),

e kapital intelektualny regionu (miasta, wojewddztwa, kraju, kontynentu).

Jednakze nie nalezy réwniez zapominac¢ o wytworach dzialalnosci umy-
stow ludzkich, zaliczanych do kapitatu intelektualnego, tj.: wytwor kapitalu
intelektualnego jednostki, wytwor kapitalu intelektualnego zespotu, wytwor
kapitatu intelektualnego organizacji czy wytwor kapitalu intelektualnego re-
gionu. To wlasnie polaczenie tych elementéw decyduje o wartosci i poten-
cjale catego analizowanego podmiotu czy obszaru rynkowego.

Problematyke dotyczaca kierunkéw rozwoju definicji kapitatu intelektu-
alnego przedstawila D. Weziak [2008]. Dla potrzeb tego artykutu zwrdcono
przede wszystkim uwage na kapital intelektualny regionu 1 przyjeto za Au-
torka, ze ,kapital intelektualny regionu to nieobserwowalne wlasciwosci
1 atrybuty mieszkancéw regionu, przedsigbiorstw, instytucii, organizacji, spo-
tecznosct 1 jednostek administracyjnych, ktore sa obecnymi i potencjalnymi
zrédlami poprawy przyszlego dobrobytu spolecznego oraz wzrostu gospo-
darczego. Ponadto o kapitale intelektualnym regionu stanowia wszystkie
dostepne zasoby (gléwnie niematerialne, ale i materialne). Daja one temu
regionowi wzgledng przewage nad innymi regionami. Uzyte lacznie i jedno-
cze$nie moga mu przynies¢ okreslone korzysci w przysztosci”.

Ponad to M. Részkiewicz, D. Weziak-Bialowolska [2008] definiuja po-
szczegoOlne elementy kapitatu intelektualnego regionu, jako kapital ludzki,
spoteczny, strukturalny i kapital rozwoju. Charakterystyke poszczegdlnych
elementéw kapitalu intelektualnego regionu prezentuje tab. 1.
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Tab. 1. Charakterystyka komponentéw kapitatu intelektualnego regionu

KAPITAL

CHARAKTEYSTYKA

Kapitat ludzki
mieszkancow
regionu

Kapital ludzki mieszkanicow regionu to wiedza i wyksztalcenie, umie-
jetnodci 1 zdolnosci ludzi oraz charakteryzujace ich cechy osobowo-
$ciowe zwigzane z przedsigbiorczoscia, sktonnoscia do innowacji oraz
checig zdobywania wiedzy w ramach edukacji formalnej i nieformalnej
— okreslone réwniez, jako orientacja na rozwdj osobisty. Przyjeto row-
niez, ze chociaz kapital ludzki odnosi si¢ indywidualnie do jednostki,
to w jego opisie nalezy uwzgledni¢ réwniez kontekst rodziny/
gospodarstwa domowego.

Kapitat
spoteczny
mieszkancow
regionu

Kapital spoleczny mieszkancow regionu to zespot norm spolecznych
i prawnych oraz wspdlnie podzielanych wartosci 1 zwyczajéw ksztaltu-
jacych Swiat relacji spotecznych i ekonomicznych, a wyrazajacych sig
przede wszystkim w poziomie zaufania spolecznego oraz w odpo-
wiedniej jakosci i ilosci formalnych i nieformalnych miedzyludzkich
sieci powigzan oraz relacji migdzy szeroko rozumianymi organizacjami,
instytucjami i przedsigbiorstwami. J. Coleman wskazuje, ze podstawa
istnienia kapitalu spotecznego jest zaufanie do uczestnikéw okreslone;j
grupy spoleczne;.

Kapitat
strukturalny
regionu

Kapital strukturalny regionu to infrastruktura spoleczna i techniczna
danego regionu. Infrastrukture spoteczna okreslono jako zespot insty-
tucji zapewniajacych dostgp do ksztalcenia, a wigc zaspokajajacy po-
trzeby oswiatowe ludnosci. Do infrastruktury technicznej, okreslajacej
szeroko rozumiane warunki zycia i pracy w regionie, zaliczono infra-
strukture transportows i komunikacyjna, w tym zwlaszcza infrastruktu-
re telefoniczng 1 dostep do Internetu.

Kapitat
rozwoju
regionu

Kapital rozwoju regionu odzwierciedla zdolnosé regionu do rozwoju
i innowacji 1 przejawia si¢ poprzez poziom obecnych i przysztych
inwestycji w badania i rozwoj, jak réwniez szeroko rozumiany poziom
wymiany i aplikacji wiedzy, majacych na celu jak najlepsze wykorzysta-
nie potencjalu regionu stanowigce o jego przyszlym bogactwie.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: [Roszkiewicz, Weziak-Biatlowolska, 2008].

Wyodrebnione elementy kapitatu intelektualnego regionu maja najwigk-
szy wplyw na jego rynkowsa warto$¢ dodana. Kapital ludzki mieszkancow
regionu ksztaltuje kapital spoleczny zwigzany z kreowaniem wzajemnych
relacji, zachowan, norm i zwyczajow spotecznych, zas w polaczeniu z kapita-
tem strukturalnym i rozwojowym, elementy te tworza unikatowy, niepowta-
rzalny i specyficzny dla danego regionu potencjal intelektualny. Powiazania
migdzy tymi komponentami oraz efekty ich wzajemnych interakciji to od-
zwierciedlenie aktualnej wartosci regionu.
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Czynniki kapitalu intelektualnego wyznaczajace konkurencyjnosé
regionu mazowieckiego

W gospodarce wiedzy konkurencyjno$é poszczegélnych regiondw’ uwa-
runkowana jest w duzej mierze koniecznoscia posiadania, kreowania 1 wla-
$ciwego wykorzystania zasobow intelektualnych zgromadzonych w danym
regionie. Wartos§¢ tych zasobéw wskazuje na potencjal konkurencyjny re-
gionu’, jego popularno$é i trwale bogactwo.

Badania przeprowadzone przez I. Krawczyk-Sokotowska [2008, s. 6—10]
dotyczace wartosci kapitalu intelektualnego wskazuja, ze wojewodztwo ma-
zowieckie jest regionem charakteryzujacym si¢ najwigkszym nagromadze-
niem potencjatu intelektualnego. Wyréznic¢ tu mozemy najwiecej kluczowych
czynnikow kapitatu intelektualnego, ktére wplywaja na stal wzrost wartosci
regionu. Do tych czynnikéw mozemy zaliczy¢™:

1) w obszarze kapitalu ludzkiego mieszkafncéw regionu:

e poziom wyksztalcenia mieszkancow mierzony poprzez edukacje,
ustawiczne wzbogacanie wiedzy czy doskonalenie kwalifikacji zawo-
dowych 1 uczenie si¢ przez cale zycie (liczba szkot wyzszych, pody-
plomowych, studentow, absolwentéw, uczestnikow studiow dokto-
ranckich oraz nauczycieli akademickich);

e umiejetnosci i kompetencje wykorzystywania technologii ICT;

e podejmowanie dzialan przedsi¢biorczych, umozliwiajacych zdoby-
wanie do$wiadczenia, rozwdj i zmiang statusu spolecznego;

2) w obszarze kapitatu spolecznego mieszkancéw regionu:

e wzrastajace zaufanie do instytucji panstwowych, wladz publicznych

1 organizacji gospodarczych;

e obowigzujace normy i zwyczaje spoleczne;

3 Konkurencyjnos¢ regionu rozumiana jako ,,przewaga nad innymi regionami bedaca
wypadkows, atrakcyjnosci oferty uslugowej kierowanej do obecnych i potencjalnych uzyt-
kownikéw regionu, ktérymi sq mieszkaicy, firmy, inwestorzy, goscie. Jej zrédlem jest no-
woczesna infrastruktura materialna, instytucjonalna i intelektualna regionu. Konkurencyj-
no$¢ wynika z atutéw, czyli najwazniejszych silnych stron regionu, ktérych Zrédio tkwi
miedzy innymi w systemie edukacyjnym, strukturze gospodarczej 1 infrastrukturze” [Stawasz
2004, s. 203].

4 Potencjal konkurencyjny regionu rozumiany jako system zasobow materialnych i niemate-
rialnych umozliwiajacych budowanie przewagi konkurencyjnej [por. Stankiewicz 2000, s. 97].

5> Opracowanie wlasne wg modelu Részkiewicz i Weziak-Biatowolska [2008].
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e przynalezno$¢ do zwiazkéw i organizacii spolecznych;

e zaangazowanie w dzialania na rzecz spolecznosci lokalnej;
e jakosc¢ 1 szybko§¢ dziatania urzedow;

e znaczenie i kompetencje wladz publicznych;

3) w obszarze kapitatu strukturalnego regionu:

e odsetek gospodarstw domowych wyposazonych w wiodace no$niki
informacji: linie telefoniczne, odbiorniki radiowe i telewizyjne, do-
step do Internetu;

e automatyzacja i informatyzacja regionu;
e liczba podmiotéw zarejestrowanych w systemie REGON;

4) w obszarze kapitatu rozwoju regionu:

e liczba zatrudnionych w B+R;

e naklady na dzialalnos¢ B+R;

e naklady na dzialalnos$¢ innowacyjna;

e naklady na dzialalnos$¢ inwestycyjna;

e podejmowanie dzialan i inicjatyw przedsigbiorczych.

Na znaczaca warto$¢ regionu mazowieckiego wskazuje réwniez najwiek-
szy udzial w tworzeniu produktu krajowego brutto w Polsce (wartos¢ PKB
ogbdlem wynosi 22,4%) oraz najwyzszy poziom produktu krajowego brutto
na 1 mieszkanca (przekraczajacy przecietna kraju o 63,3%) [www.stat.gov.pl,
2011]. Réwnie wysoko dla tego regionu plasuja si¢ inne czynniki okreslajace
warto$ci kapitalu intelektualnego tj. liczba zatrudnionych i wielko§¢ nakta-
doéw w sektorze B+R, naklady na innowacje, liczba podmiotéw gospodar-
czych zarejestrowanych w systemie REGON, poziom wyksztalcenia miesz-
kanicow czy no$niki informacji: linie telefoniczne, odbiorniki radiowe i tele-
wizyjne, plasuja si¢ dla tego wojewddztwa na réwnie wysokim poziomie.

Kolejne badania przeprowadzone przez M. Wosiek [M. Wosiek 2012,
s. 062] w zakresie poziomu kapitatu intelektualnego w wymiarze krajowym
1 migdzynarodowym réwniez potwierdzaja bogactwo 1 wysoka wartosci ryn-
kowa regionu mazowieckiego, jako kluczowego regionu w gospodarce pol-
skiej. Ranking wojewodztw wedlug poziomu kapitatu intelektualnego pre-
zentuje rys. 1.
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Rysunek 1. Ranking wojewddztw wedlug poziomu
kapitatu intelektualnego
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Zrodto: [Wosiek 2012, s. 62].

Reasumujac, region mazowiecki posiada wysoki potencjal rozwojowy ze
wzgledu na duze skumulowanie i intensywno$¢ wystgpowania wymienionych
czynnikow kapitalu intelektualnego stanowiace o jego przedsi¢biorczodci,
rozwoju i wzroscie. Jednakze, nalezy zauwazy¢, ze o wartosci regionu mazo-
wieckiego decyduje réwniez sposéb wykorzystania 1 kreowana wysoka jako§é
kapitatu intelektualnego. Aspekt jakoSciowy nadaje temu regionowi kluczo-
we znaczenie w kreowaniu przewagi konkurencyjnej’ oraz buduje i kreuje
wartos$¢ i lojalno$¢ potencjalnych inwestoréw 1 instytucji zainteresowanych
rozwojem tego obszaru.

Mimo, ze identyfikacja kluczowych czynnikéw kapitatu intelektualnego
regionu jest sporna i zalezna od specyfiki regionu to jednak oszacowanie
najwazniejszych lub najbardziej znaczacych dla danego regionu jego czynni-
kéw moze podnosi¢ jego wartos$¢ rynkows i stanowi¢ bogactwo regionu
1 atrakcyjnos$¢ dla potencjalnych partneréw biznesowych.

¢ Przewaga konkurencyjna rozumiana jako konfiguracja skladnikéw potencjatu konku-
rencyjnosci umozliwiajacych przedsigbiorstwu generowanie skutecznych instrumentdw
konkurowania, czyli narzedzi i sposobéw pozyskiwania klientéw [Stankiewicz 2000, s. 97].
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Dzialania w obszarze kapitatu intelektualnego wspomagajace rozwdj
konkurencyjnosci regionu mazowieckiego

Potencjal konkurencyjny danego regionu rozwijany jest poprzez zgro-
madzony w nim kapital intelektualny, a w szczegdélnosci kapital ludzki
mieszkancéw danego regionu. Od stalego monitorowania i podnoszenia
jakosci, innowacyjnosci i przedsigbiorczosci tego kapitalu uzalezniony jest
dalszy wzrost i rozwdj regionu. Dlatego istotne i kluczowe okazujg si¢
wszelkie dziatania ukierunkowane na wspieranie umiejetnosci, kompetencji
1 wiedzy mieszkancow regionu oraz budowanie spolecznych relacji zaufania
1 wspolpracy w kontekscie kreowania przewagi konkurencyjnej danego rego-

nu. Do tych dziatan mozna zaliczy¢ m.in.:

e podnoszenie poziomu jakosci 1 efektow ksztalcenia,

e wdrazanie dlugofalowej strategii uczenia si¢ mieszkancow regionu przez
cale zycie,

e wdrazanie mechanizméw 1 programéw w zakresie wspierania talentow
1 rozwijania zdolnosci uczniow,

e wspieranie uzdolnionej mlodziezy w zakresie badan i edukacji poprzez
system stypendiéw i nagrod,

e poprawg jakosci 1 dostepnosci uslug w zakresie edukacii,

e promowanie istotnych dla rozwoju konkurencyjnej gospodarki wiedzy
kierunkow studidow,

e wsparcie mieszkancéw regionu w planowaniu 1 zarzadzaniu wlasng
$ciezka rozwoju edukacyjno-zawodowego (poradnictwo zawodowe),
szczegodlnie w kontekscie potrzeb regionalnego rynku pracy,

e promowanie inicjatyw spolteczno-rynkowych majacych na celu integracje
1 prezentacje regionu,

¢ budowanie pozytywnego wizerunku regionu dla potencjalnych inwesto-
réw strategicznych.

Wazne sa rowniez pozostale czynniki regionalne definiowane w wymia-
rze strukturalno-rozwojowym, tj.:

e zwigkszanie nakladow dla regionu na rozwdj badan naukowo-technicznych,

e udzielanie ulg dla podmiotéw prywatnych finansujacych prace badaw-

CZO-1r0ZWOjOowWe,



100 Jolanta Jurczak

e finansowanie i promowanie dzialalnosci innowacyjno-rozwojowej w za-
kresie nowoczesnych technologii,

e czy zmiana nastawienia decydentéw wobec roli kapitatu ludzkiego i przy-
znanie mu priorytetowej roli w kreowaniu gospodarki wiedzy.

Wszystkie te dzialania przyczyniaja si¢ do kreowania szerokich mozliwo-
$ci 1 szans rozwojowych dla wybranego regionu, ktére prowadza w konse-
kwencji do pojawienia si¢ wielu korzystnych zjawisk [Krawczyk-Sokotowska,
2008, ss. 12-13] tj.:

e zwickszenia wartos$ci kapitatu intelektualnego 1 wartosci regionu,

e okreslenia wymagan wiedzy, doSwiadczenia i kwalifikacji na podstawie
przyjetej strategii;

e wyeliminowania mozliwosci popetnienia ponownie tych samych bleddw;

e zachecenia do innowacyjnosci, kreatywnosci 1 badan rozwojowych;

e wykorzystania dotychczas zgromadzonej wiedzy;

e lepszego wykorzystania srodkéw 1 zasobéw informacyjno-technicznych
regionu;

e zapewnienia rozwoju, utrzymania i zabezpieczenia zasobow intelektual-
nych i wiedzy w regionie;

e podniesienia poziomu edukacji i aktywnosci zawodowej mieszkancow
regionu.

W dtuzszej perspektywie wlasciwe zarzadzanie kapitalem intelektualnym
powoduje rowniez poprawe efektywnosci dzialania i atrakcyjnosé regionu
oraz wzrost jego pozycji rynkowej a w efekcie trwala, strategiczna konkuren-
cyjnosc.

Podsumowujac, mozna przyjaé, iz zdolno$¢ regionu do ciaglego zdoby-
wania, poszerzania i tworzenia intelektualnych wartosci jest efektem dlugo-
letnich przeobrazen dokonujacych si¢ zaréwno w sferze §wiadomosci za-
chowan ludzi jak i w sferze organizacyjno-technicznej.

Zakonczenie

Wspolczesna konkurencja rynkowa wymusza sposob zachowania sig
jednostek, organizacji, i regionéw, ktére dazac do uzyskania pozycji 1 statusu
muszg stale zdobywac nowe i rozwijaé¢ posiadane juz kompetencje. Podmio-
ty rynkowe, w tym réwniez regiony, konkurujg migdzy sobg o inwestycje
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zagraniczne, $rodki finansowe, turystow, organizacj¢ imprez okoliczno$cio-
wych a takze przychylno$¢ partneréw strategicznych i wiadz. Dlatego nie-
zwykle waznym czynnikiem strategicznym staje si¢ potencjal intelektualny
danego regionu, analizowany wielowymiarowo w kontekscie dzialan eduka-
cyjnych, innowacyjnych, przedsigbiorczych, infrastrukturalnych, rozwojo-
wych i jakosciowych. Wszystkie te wymiary przyczyniaja si¢ do budowania
pozytywnego wizerunku, wyrazistej marki, osiggania wyzszych kluczowych
kompetencji a w rezultacie wyzszej rentownosci i efektywnos$ci danego re-
gionu.

Jednakze kapital intelektualny danego regionu jest wartoscig zlozona,
trudno obserwowalna ale mozliwa do oszacowania po uprzedniej, dokladnej
analizie specyfiki danego regionu i wyznaczeniu kluczowych czynnikéw de-
terminujacych rozwoju potencjatu intelektualnego danego regionu. Nalezy
pamietac jednak, aby dokladnie i rozwaznie dobiera¢ czynniki i parametry
pomiarowe kapitalu intelektualnego, decydujace o przewadze konkurencyj-
nej regionu. Zbyt pochopna ich identyfikacja moze znieksztalci¢ ostateczny,
sumaryczny wynik calego badanego obszaru.
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Bioklimatyczne uwarunkowania turystyki uzdrowiskowe;j
w Kolobrzegu

Impact of bio-climate conditions of health tourism in Kofobrzeg

Abstract: Kolobrzeg spa lies in the area of climate impact strongly stimulus. These
incenties operate continuously, with varying degrees of intensity. The basic elements
of meteorological affecting humans are: solar radiation, air temperature, humidity,
atmospheric, air flow and precipitation. Under their influence, changes occur in hu-
man functional, metabolic and morphological. Climatic stimuli used in spa treatment
processes, and the basic forms of climatotherapy are heliotherapy (sun bathing),
aerotherapy (aging on cloudy days) and physical therapy.

The paper presents the theoretical and empirical aspects of the study on the impact
of local bio-climate in Kolobrzeg on the possibility of using the properties of the
different forms of health tourism. The starting point of research were data from the
period 2000-2010, obtained from the Hydrological and Meteorological Station
IMiGM in Kotobrzeg. They were complemented by previously cited in the literature
data for the period 1980-2000, in order to complete the observation interval covered
the period from 1980 to 2010.

Using the known models wete calculated (package Statistica 8.0) allowing the con-
struction of calendars weather conditions, their usefulness in certain forms of tout-
ism activity and comprehensive assessment of suitability of weather conditions in
Kolobrzeg for health tourism. Research results are important for organizers in in-
bound health tourism and sanatorium patients base and the hotel in Kotobrzeg.

Key words: health resort, bioclimate, health resort tourism, climate stumula.

Wprowadzenie

Problematyka okreslania relacji pomiedzy warunkami klimatycznymi
danego obszaru a mozliwoscia ich wykorzystania dla celéw profilaktycznych,
leczniczych czy rekreacyjnych jest istotna z teoretycznego i praktycznego
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punktu widzenia. Literatura przedmiotu dysponuje licznymi opracowaniami
w tym zakresie, szczegdlnie w obszarze lecznictwa uzdrowiskowego. Spo-
§r6d polskich uzdrowisk najwigksza liczba opracowan jest na temat Kolo-
brzegu. Przeglad prac z XX wieku zawiera opracowanie T. Kozlowskiej-
Szczesnej [2000]. Informacje dotyczace warunkéw klimatycznych 1 bioklima-
tycznych mozna znalez¢é m.in. w monografiach W. Deji i M. Raniszewskiej
[1991], S. Tyczki i T. Gory [1978], a z nowszych praca M. Chabiora [20006].
Ocene warunkéw klimatycznych 1 bioklimatycznych Kotobrzegu mozna
znalez¢ w pracach dotyczacych Wybrzeza, a w szczegdlnosci M. Chabiora
[2003] , B. Krawczyk [1994] oraz K. Blazejczaka [2004]. Ponadto wykorzy-
stano prace A. Kostrzewskiego [2011], M. Pélrolniczaka i L.Kolendowicza
[2011] 1 A.Stacha [2011].Uzupelnieniem studiow teoretycznych autora byty
prace C.R. Freitasa [2003], Kozlowskiej-Szczesnej [2002] i H. Lorenca
[2005].

Celem pracy jest ocena warunkow bioklimatycznych Kolobrzegu dla
potrzeb turystyki uzdrowiskowej, szczegdlnie w zakresie klimatologii. Autor,
w oparciu o zgromadzony 1 przestudiowany material teoretyczny i empirycz-
ny, stawia tezg, iz specyficzny mikroklimat kurortu Kolobrzeg w istotny
sposob moze wspomaga¢ procesy profilaktyczne, lecznicze i rekreacyjne
w turystyce uzdrowiskowej.

W pracy podjeto probe kompleksowego przedstawienia warunkow kli-
matycznych i bioklimatycznych Kolobrzegu w oparciu o terminowe dane
meteorologiczne, wskazniki biometeorologiczne i typologi¢ pogody dla in-
terwalu czasowego 1980-2010 r.

Metodologia badan

Oceng warunkéw klimatycznych 1 bioklimatycznych Kotobrzegu oparto
na codziennych danych ze Stacji Hydrologiczno-Meteorologicznej w Kolo-
brzegu (strefa uzdrowiskowa), zebranych o godz. 12 UTC [Dane ze Stacji
IMiGW w Kolobrzegu...]. Wartosci $rednie pochodza z przedziatu czaso-
wego 6—18 UTC.

Struktura badan sktada sie z trzech czesci:

1) charakterystyki warunkéw uwzgledniajacych bodzZcowo$¢ poszczegdl-
nych elementéw meteorologicznych;

2) charakterystyki warunkéw odczuwalnych, z zastosowaniem wskaznikéw
bioklimatycznych;

3) oceny warto$ci miejscowosci dla potrzeb turystyki uzdrowiskowe;.
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Ocena leczniczych zasobéw klimatu wymaga analizy rodzaju i natgzenia
réznych bodzcoéw pogodowych, ktére moga oddziatywaé na organizm czto-
wieka pozytywnie lub negatywnie [Adamczyk, Baranowski, Blazejczak 2008,
s. 0]. BodZce dzialaja nieprzerwanie, z réznym natezeniem, zmiennym
w czasie 1 przestrzeni. Do podstawowych bodZzcéw klimatycznych zalicza sig:
promieniowanie stoneczne 1 ustonecznienie, temperatura i wilgotnosé¢ po-
wietrza, ci$nienie atmosferyczne, ruch powietrza, opady, zanieczyszczenie
pylowe 1 gazowe powietrza oraz zawarto$¢ pierwiastkéw $ladowych 1 sub-
stancji biologicznych w powietrzu. Zaleznie od intensywnosci bodzce klima-
tyczne docierajac do cztowieka moga wywolywaé w organizmie réznorodne
reakcje fizjologiczne:

e bodzZce stabe moga powodowac utrate przystosowania 1 wydelikatnienie
organizmu;

e bodZce umiarkowane dzialaja pobudzajaco, hartujaco i leczniczo, co
sprzyja podwyzszeniu kondycji 1 odpornosci organizmu;

e bodzZce silne moga powodowac obcigzenie lub przeciazenie organizmu,
prowadzac niekiedy do pogorszenia kondycji i odpornosci, a nawet po-
wstawania stanéw chorobowych.

BodZcowos¢ klimatu wykorzystywana jest w procesach lecznictwa
uzdrowiskowego, a podstawowymi formami klimatoterapii sa: helioterapia,

aeroterapia i kinezyterapia [Adamczyk, Baranowski, Blazejczak 2008, s. 7].

W pierwszej czesci, dotyczacej bodzcowosci klimatu Kotobrzegu zbada-
no oddziatywanie pojedynczych elementéw meteorologicznych:

a) S$rednia temperature powietrza (°C) — do oceny wahan biotermicznych
zastosowano temperature radiacyjno-efektywna (TRE), dla ktérej M. Ba-
ranowska [2004] opracowala skale odczuwalnosci termicznej, odzwier-
ciedlajacg rzeczywiste odczucia cieplne cztowieka,

b) zachmurzenie (%) — w skali 0-8, przez chmury pietra niskiego CL i §red-
nio wysokiego CM,

c) wilgotno$¢ wzgledna powietrza (%),

d) predkosé wiatru (ms™),

e) cisnienie atmosferyczne (hPa),

f)  suma opadéw w ciagu dnia (mm).

W czgsei drugiej, do okreslenia warunkéw odczuwalnych, wykorzystano
wybrane wskazniki bioklimatyczne: wskaznik temperatury odczuwalnej STI (°C),
promieniowanie pochltonigte R, wskaznik stresu cieplnego HSI (%); wskaz-
nik stresu termofizjologicznego PhS.
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Wskaznik temperatury odczuwalnej STI1. Wartosci STI zaleza zaréwno
od warunkow otoczenia (temperatura, promieniowanie sloneczne, wiatr,
wilgotno$é), jak tez od wymiany ciepla pomiedzy cztowiekiem a $rodowi-
skiem. Temperature odczuwalng obliczono wedlug wzoru empirycznego (1)
[Blazejczyk 2004, s. 35]. Podstawa tego wskaznika jest wartos¢ $redniej tem-
peratury promieniowania Mrt, ktéra odzwierciedla natezenie bodzcow ter-
micznych otoczenia.

075 025
STI = Mrt { m_ 4} 273 (1)
5,386107° + 273

gdzie:

ms — saldo wymiany ciepta; ms = M + Q + E + C + Res; w przypadku gdy
ms<0 we wzorze (1) drugi czlon jest z minusem.

M — metaboliczna produkcja ciepta, Q — bilans radiacyjny cztowieka,

E — ewaporacyjne straty ciepla, C — wymiana ciepla przez konwekcje,

Res — straty ciepla przez oddychanie,

Mrt — $rednia temperatura promieniowania (°C) obliczona ze wzoru:

. 0,25
Mt — Rpr|m+0,5LngO,5La 973
54110

2

gdzie:

Rprim - promieniowanie pochloniete,

Lg = 5,5 * 10® (273 +Tg)" — promieniowanie dlugofalowe miedzy czlowie-
kiem a podtozem,

La=5,5*10° (273 + t)* [ 0,82 — 0,25* 10" "] — promieniowanie dtugofa-
lowe miedzy czlowiekiem a atmosfera,

Tg — temperatura gruntu ('C), t - temperatura powietrza ('C),

e -ci$nienie atmosferyczne (hPa).

Klasyfikacja subiektywnych odczué cieplnych wedlug wartosci STI ('C)
jest nastepujaca: < -38,0 ekstremalnie zimno, -38,0 do -20,1 bardzo zimno,
-20,0 do -0,5 zimno, -0,4 do 22,4 chtodno, 22,5 do 32,0 komfortowo, 32,1
do 46,0 ciepto, 46,1 do 55,0 goraco, 55,1 do 70,0 bardzo goraco, > 70,0
upalnie.
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Promieniowanie pochloni¢te R: W pracy wykorzystano model SolAlt,
uwzgledniajacy wysokos¢é Stonica hSI i stopien zachmurzenia N, np. dla hSI
> 4%oraz N= 21 do 50% mamy:

R = 1,4 exp (5,383 — 16,072/hSI) 3)

Wskaznik stresu cieplnego HSI (%) obrazuje natezenie ucigzliwosci wa-
runkow
HSI = Ereq/ Emax (4>
gdzie:
E,., — ewaporacyjne straty ciepla niezbedne dla rownowagi cieplnej,
E... — ewaporacyjne straty ciepla maksymalne w danych warunkach mete-
orologicznych; B, = k *v"° (56,0 — ¢)
k —stala = 7,0 dla czltowieka ubranego oraz 11,7 dla cztowiecka bez odziezy,
e — ci$nienie pary wodnej (hPa), 56,0 — cisnienie pary wodnej w temperaturze
skory cztowieka 35°C.

Natezenie stresu cieplnego mozna klasyfikowaé wedlug wartosci HSI
(%) nastepujaco: < 0 tagodny stres chlodu, 0,1 do 10,0 warunki termoneu-
tralne, 10,1 do 30,0 tagodny, umiarkowany stres ciepta, 30,1 do 70,0 silny
stres ciepla tciepla (niezbedne dostarczanie wody 1 solo mineralnych), 90,1

do 100,0 maksymalny stres ciepta tolerowany przez zaaklimatyzowane oso-
by, >100,0 niebezpieczefistwo podwyzszenia temperatury wewnetrznej.

Wskaznik stresu termofizjologicznego PhS stuzy okresleniu, jakie termo-
regulacyjne reakcje dostosowawcze organizmu wystepuja w danych warun-
kach otoczenia:

PhS = C/E 5)
gdzie:
C — straty ciepla z organizmu przez konwekcje (unoszenie),
E — straty ciepla w wyniku parowania potu (ewaporacja).
Rodzaje i natgzenie tego stresu mozna klasyfikowaé wedlug schematu:
<0,00 ekstremalny stres goraca, 0,00 do 0,24 duze nat¢zenie stresu goraca,
0,25 do 0,75 znaczne natg¢zenie stresu goraca, 0,75 do 1,50 warunki ter-

moneutralne, 1,51 do 4,00 znaczne natezenie stresu zimna, 4,01 do 8,00 du-
ze natezenie stresu zimna, >8,00 ekstremalne natezenie stresu zimna.

Trzeci fragment pracy zawiera biotermiczno-meterologiczng klasyfikacje
warunkéow pogodowych, oceng warunkéw pogodowych dla réznych form
aktywnosci. Zastosowano opracowang przez K. Blazejczyka [2004, s. 49]
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klasyfikacje pogody wedtug uktadu: pierwsza cyfra okredla typ pogody, trzy
kolejne cyfry to podtypy pogody, ostatnie dwie dotycza klasy pogody. Kryte-
rium typologii pogody sa wartosci STT ("C): < -38,0 pogoda bardzo zimna
[-3], -37,9 do -0,5 komfortowa [0], 32,0 do 45,9 pogoda ciepta [1], 46,0 do
55,0 pogoda goraca [2], > 55,0 pogoda bardzo goraca [3].
Dla wystepujacych typéw pogody okresla si¢ podtypy pogody poprzez:
a) pochlonigte promieniowanie stoneczne przez czlowieka R: < 75 bodzce
radiacyjne stabe [1], 75 do 150 bodZce radiacyjne umiarkowane [2],
> 150 bodzce radiacyjne stabe [3],
b) rodzaj stresu termofizjologicznego PhS: < 0,75 stres goraca[H], 0,75 do
1,5 termoneutralnosé [T], > 1,5 stres zimna [C],
c) natezenie uczucia parnosci HSI: < 30 brak parnosci[0], 30 do 70 parnos¢
umiarkowana [1], > 70 duza parnos¢ [2].

Klasy pogody wyznacza si¢ na podstawie elementow meteorologicznych
bezposrednio wplywajacych na mozliwos¢ pobytu na danym terenie:

a) kontrasty termiczne w ciggu doby — dobowa amplituda temperatury dt:

> 8 duze kontrasty termiczne [1], < 8 male kontrasty termiczne [0],

b) opady atmosferyczne RR: > 0,1 dzien z opadem([1], < 0,1 dzien bez opa-

du [0].

Po obliczeniu wszystkich mozliwych odmian pogody, przedstawia si¢ ich
ogdlna 1 skumulowang czestos¢ wystepowania w miejscowosci, w porach
roku i kolejnych miesiacach. Dla celéw praktycznych wykonano kalendarz
typow pogody, gdzie w kazdym dniu roku okreslono najczesdciej wystepujacy
typ, podtyp i klase pogody.

Ostatnim etapem badania byla waloryzacja warunkéw bioklimatycznych
dla potrzeb rekreacji i turystyki uzdrowiskowej. Okreslono przydatnosé¢ wa-
runkéw pogodowych dla czterech grup aktywnosci: kapieli stonecznych SB,
kapieli powietrznych AB, spacerow i spokojnych zaje¢ terenowych MR, gier
terenowych, intensywnych marszow i marszobiegdw, turystyki rowerowej
itp. AR. Zastosowano wskaznik oceny pogody WEI: dla kazdego dnia w ba-
danym wieloleciu okreslono pogode przydatna bez ograniczen [2], pogode
przydatng z ograniczeniami [1], pogoda nieprzydatna [0]. Nastepnie oblicza
si¢ $rednie wartosci WEI, dla réznych przekrojow czasowych. Poszczegol-
nym przedzialom warto$ci WEI,, odpowiada okreslona przydatnos¢ pogo-
dowa w miejscowosci: <0,5 pogoda niekorzystna, 0,51 do 1,2 pogoda
umiarkowanie korzystna, 1,21 do 2,0 pogoda korzystna, >2,0 pogoda bardzo
korzystna. Wykonano kalendarze przydatnosci warunkéw pogodowych
w danym dniu do prowadzenia réznych form aktywnosci.
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Do ogolnej oceny przydatnosci warunkéw pogodowych dla celow tury-
stycznych zastosowano za K. Blazejczykiem [2004, s. 51] wskaznik pogodo-
wo-rekreacyjny WRI:

100+t

WRI=0,5 ——
100+ STI

}(100 +opad )/100 + Rprim (6)
gdzie:

<0,30 warunki pogodowe niekorzystne,

0,31 do 0,50 warunki umiarkowanie korzystne,

0,51 do 0,70 warunki korzystne,

> 0,70 warunki bardzo korzystne.

Analiza materialu zrédlowego i ich interpretacja

Tabela 1 prezentuje podstawowe dane meteorologiczne (usrednione z lat
1980-2010). Krotka charakterystyka przetworzonego materiatlu zrédlowego
jest nastepujaca:

Temperatura powietrza. W Kolobrzegu srednia roczna dobowa tempera-
tura powietrza wynosi 8,2°C, najwigksza jest w sierpniu 17,1°C i lipcu 17,0°C,
a najnizsza w styczniu 0,1°C. Srednia roczna temperatura powietrza o godz.
12 UTC wynosi 10,0°C. Najcieplejszym miesiacem jest sierpiefi z temperatu-
3 19,7°C, a najchlodniejszym styczed 0,9°C. Dni upalne (T, > 30'C) zda-
rzaja si¢ rzadko: w sierpniu 0,8 i w lipcu 0,7 dnia. Dni goracych (T, > 25°C)
jest $rednio najwiccej w sierpniu 4,5 i w lipcu 3,7 dnia. Zjawisko parnosci
wystepujace przy cisnieniu pary wodnej = 18,8 hPa pojawia sic w Koltobrze-
gu w okresie od maja do wrzesnia: najczesciej w sierpniu 5,5 1 w lipcu 4,1
dni. Dni mrozne ( T, < O'C) wystepuja od listopada do marca, najczedciej
w styczniu 3 dni. W calym badanym trzydziestoleciu 1980-2010 dni bardzo
mrozne (T,;, < -10,0°C ) wystapily tylko jedenascie razy. Srednia temperatu-
ra powietrza wykazuje tendencje rosnaca. Przedstawia to rysunek 1 w postaci
tunkciji regresji liniowe;.

Wiatr. Srednia roczna predkosé wiatru na wysokosci 2 m n.p. gruntu
o godz. 12 UTC wynosi w Kolobrzegu 2,9 m/s. Najwigksze wartosci wyste-
puja w marcu 3,2 m/s i kwietniu 3,1 m/s, a najnizsze notowane sa w czerw-
cu i sierpniu 2,6 m/s. Podane predkosci pochodza z czgsci uzdrowiskowej
miasta. Na plazy morskiej predkosci wiatru sa wigksze srednio o 33%.
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Tab. 1. Dane meteorologiczne z Kotobrzegu z okresu 1980-2010

Elementy | ] n W v vi Vil vin 1x X X1 Xil Rok
Temperatura 09 19 50 85 132 16,7 19,0 19,7 16,0 116 56 23 10,0
powietrza
Temperatura 01 06 31 65 11 14,7 17,0 171 135 93 45 16 82
srednia dobowa
Temperatura 136 17,8 20,9 28,9 31,7 335 357 380 323 26,1 16,7 14,3 380
Temperatura 202 -182 17,2 -162 -152 -142 132 122 11,2 -102 92 82 72
78,0 76,0 71,0 67,0 59,0 65,0 64,0 62,0 69,0 71,0 80,0 700 700
Wilgotnosé 83,0 79,0 73,0 71,0 700 71,0 71,0 69,0 71,0 74,0 81,0 84,0 75,0
Predkosé wiatru 3,0 2,9 32 31 28 26 28 26 27 28 3,0 3,0 2,9
TRE 7,9 56 15 3,7 10,2 14,3 16,7 17,4 12,4 63 23 -6,8 47
Suma opadéw 47,0 340 43,0 37,0 46,0 69,0 850 70,0 71,0 58,0 58,0 56,0 6750
Liczba dni : - 00 00 00 00 01 09 an 55 07 00 00 00 11,3

parnych (p218,8)
Liczba dni - goracych
(t225°)
Liczba dni - upalnych
(t230°C)
Liczba dni -
mroinych (t<-101
Liczba dni - 2 mglg 0
12 UTC
Liczba dni - z
opadem 20,1 mm
Liczba dni - z
ustonecznieniem > 4 47 7,7 12,7 18,0 22,8 20,9 21,5 22,7 16,4 12,7 51 38 169,0
godz.

0,0 0,0 0,0 0,5 18 2,6 3,7 4,5 0,8 0,0 0,0 0,0 13,9

0,0 0,0 0,0 0,0 01 0,6 0,7 08 0,1 0,0 0,0 0,0 23

17,7 14,3 15,2 12,5 11,9 133 14,4 13,2 14,9 15,2 18,1 18,6 179,1

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych z IMIGW ( Stacja Kolobrzeg).

Rys. 1. Trend liniowy $redniej temperatury powietrza w Kotobrzegu (1980—-2001)
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Zachmurzenie. Srednie roczne zachmurzenie catkowite o godz.12 UTC
wynosi 70%. Najnizsze wystepuje w maju 59% 1 sierpniu 62%, a najwicksze
w listopadzie i grudniu 80%. Srednie roczne zachmurzenie spowodowane
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chmurami pietra niskiego CL i $redniego CM wynosi 60%. Chmury pietra
wysokiego GH nie pogarszajg zasadniczo warunkéw helioterapii.

Uslonecznienie. Srednia roczna suma usltonecznienia wynosi w Kolo-
brzegu 1655 godzin., co przewyzsza norme dla uzdrowisk wynoszaca 1500
godzin. Najwigksze ustonecznienie jest w maju 250 godzin i w lipcu 233
godzin, a najmniejsze w grudniu 35 godzin 1 w styczniu 42 godzin. W Kolo-
brzegu wystepuje srednio w roku 169 dni z ustonecznieniem powyzej 4 go-
dzin dziennie.

Cisnienie atmosferyczne. Zmiany ci$nienia atmosferycznego w badanym
okresie przedstawia rys. 2.

Rys. 2. Trend liniowy zmian ci$nienia atmosferycznego w Kotobrzegu (1980—-2010)
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wilgotnosé, opady. Srednia roczna warto$é wilgotnosci wzglednej po-
wietrza o godz. 12 UTC wynosi 75% (powietrze wilgotne). Najwigksze war-
tosci wystepuja w grudniu 84%, styczniu 83% oraz w listopadzie 81%,
a najnizsze w sierpniu 69% 1 maju 70% (powietrze umiarkowanie suche).
Dni mgla o godz. 12 UTC wystepuja w Kolobrzegu rzadko: §rednio w roku
jest ich 12, a najczedciej wystepuja w grudniu 2,3 i w styczniu 1,9 dnia. Stred-
nia roczna suma opadéw wynosi 675 mm. Najwigcej opadow wystepuje
w lipcu 85 mm, a najmniej w lutym $rednio 34 mm i w kwietniu 37 mm. Dni
z opadem dobowym = 0,1 mm jest w ciagu roku s$rednio 179 (czyli nie-
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znacznie ponizej normy dla uzdrowisk (183 dni). Najmniej dni z opadem
wystepuje w maju 11,9 dni 1 w kwietniu 12,5 dnia, a najwigcej w grudniu 18,6
i w listopadzie 18,1 dnia. Srednia roczna dni z opadem dziennym (6-18
UTC) jest znacznie mniejsza i wynosi 128 dni.

Odczucia cieplne w Kolobrzegu

Rysunek 3 pokazuje rozktad obliczonych odczu¢ cieplnych w Kotobrze-
gu w ukladzie dekadowym. W ciagu roku wystepuja stosunkowo duze zroz-
nicowania czgstosci wystepowania odczuc cieplnych, okreslanych dla tempe-
ratury radiacyjno-efektywnej TRE. W skali roku najczesciej pojawia si¢ od-
czucie cieple komfort 35,8%, nastepnie chlodno 23,7%, ciepto 20,5%, gorqeo
7,2%, zimno T,0%, bardzo gorqco 4,2% i najrzadziej odczucie cieplne bardzo
zimmno 1,6%. Odczucie cieplne £omfort najwiecej wystepuje w 11 1 III dekadzie
stycznia, odpowiednio 50% i 47%, a najrzadziej w I dekadzie sierpnia 13%.
Odczucia cieplne cigplo 1 bardzo cieplo z czgstoscia powyzej 50% wystepuja w 1
dekadzie czerwca i ciagle od III dekady czerwca do I dekady wrzesnia. Od-
czucle bardzo gorqeo z czgstoscia powyzej 10% wystepuje tylko w I dekadzie
czerwca 1 od 111 dekady lipca do 11T dekady sierpnia wlacznie.

Rys. 3. Czesto$¢ wystepowania réznych odczuc cieplnych w Kotobrzegu
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Ztrédlo: opracowanie wlasne
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Dni z odczuwalno$ciq od chfodno do bardzo zimno wystepuja z czestoscia
powyzej 40% w okresie od III dekady pazdziernika do II dekady kwietnia.
W okresie tym tylko II dekada stycznia wyrdznia si¢ mniejsza czgstoscia tych
odczu¢ cieplnych — 37,3%.

Typologia pogody i kalendarz warunkéw pogodowych

W Kolobrzegu wystepuje duze zréznicowanie w czgstosci wystgpowania
okreslonych typéw pogody, co prezentuje rysunek 4. Typ pogody bardze
korzystneg A, z czestoécig powyzej 50% wystepuje z II dekadzie maja i od 11
dekady czerwca do III dekady sierpnia; pogoda tego typu wystepuje najcze-
sciej w I dekadzie lipca 57,7% oraz w II dekadzie sierpnia 57,3%, a najrza-
dziej w I dekadzie stycznia 22,3% i II dekadzie grudnia 23,7%.

Rys. 4. Czestos¢ wystegpowania roznych typow pogody w Kotobrzegu
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Typy pogody bardzo korgystne A i korgystne B Yacznie, w skali roku z cze-
stoscig ponizej 50% wystepujq jedynie w III dekadzie kwietnia. Typy pogody
korzystneg B 1 umiarkowanie korgystng C najczescie] wystepuja w okresie jesieni
1 zimy, a z najmniejsza czestoscia w okresie wiosny. Pogoda niekorgystna
g dyskomfortem gorqea D1-F1 z najwicksza czestodcia, powyzej 10%, wystepuje
od III dekady lipca do III dekady sierpnia. Pogoda niekorgystna 3 dyskomfortem
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gimna D2-F2 notowana jest w ciagu calego roku. Z najwicksza czestoscia,
powyzej 30%, wystepuje od 1I dekady marca do III dekady kwietnia, a naj-
rzadziej w 11 II dekadzie sierpnia.

Praktyczng forma wykorzystania badan na bazie danych meteorologicz-
nych jest mozliwo§¢ skonstruowania kalendarza warunkéw pogodowych
w uzdrowisku. Dokonano to w oparciu na okredleniu warunkéw odczuwal-
nych wedlug wybranych wskaznikéw bioklimatycznych: STI, Rprim, Phs,
HSI, dt i RR. Przykladowy fragment kalendarza pokazuje rysunek 5.

Interpretacja odczytu kalendarzowego jest nastepujaca. W kalendarz
wpisano pojedyncze obliczone wartosci typu, podtypu i klasy pogody, wtedy,
gdy wystapila ona w co najmniej 75% lat analizowanego wiclolecia
1980-2010, np. 1,0, H. Gdy Zadna warto§¢ nie osiagneta progu 75% do ta-
belki wpisano oceny dwie najczesciej wystepujace np. C/H. Gdy jest taki
sam udzial wartosci (przed i za kreska) uzywa si¢ znaku', np. %2*. Gdy jedna
warto$¢ wystepuje czesciej (ale nie ponad 75%), a pozostale z taka sama
czestoscia: 1(0/2/2)".

Kalendarz przydatno$ci warunkéw pogodowych dla réznych
form rekreacji

Warunki pogodowe w miescie maja tez zwiazek z mozliwoscig ich wyko-
rzystania dla celéw profilaktycznych, zdrowotnych i rekreacyjnych, czyli
elementéw klimatoterapii w procesach uzdrowiskowych. Dokonano ich
oceny dla czterech form aktywnosci: kapieli stonecznych SB, kapieli po-
wietrznych — AB, spacerow 1 spokojnych zaje¢ terenowych — MR oraz gry
terenowe (tenis, siatkdwka, koszykowka), intensywne marsze, turystyka pie-
sza i rowerowa — AR.

Miernikiem przydatnosci warunkéw pogodowych do poszczegdlnych
grup aktywnosci jest wskaznik WRI. Na podstawie jego wartosci w kazdym
roku mozna wykona¢ kalendarze przydatnosci warunkéw pogodowych dla
turystki, w tym dla turystyki uzdrowiskowej. rysunek 5 prezentuje przykla-
dowy fragment kalendarza dla aktywnosci AR.
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Rys. 5. Kalendarz przydatnosci warunkéw pogodowych w Kofobrzegu
dla aktywnos$ci AR
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Gradacja odcieni pdl jest nastepujaca: im ciemniejsze pole grafitowe, tym
pogoda korzystniejsza; pola biale reprezentuja pogod¢ zdecydowanie nieko-
tZystna.
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Tab. 2. Przyktadowy fragment kalendarza warunkéw pogodowych

TYP PODTYP KLASA
Dzien
STl R’ Phs HSI DT RR
1 11 1/2 c 0 1/0 0/1
2 -1/0 1/2 c 0 1/0 0/1
3 -1/0 1/2 c 0 1/0 0/1
4 -1/0 1/2 ¢ 0 1/0 0/1
5 -1/0 1/2 ¢ 0 1/0 0/1
6 -1/0 1/2 C 0 1/0 0/1
7 -1/0 1/2 C 0 1/0 0/1
8 -1/0 1/2 C 0 1/0 0/1
9 -1/0 1/2 C 0 1/0 0/1
10 -1/(0/1) 2/1 c 0 1 0/1
11 11 1/2 ¢ 0 1/0 0/1
12 -1(0/1)" 1/2 C 0 1 0/1
13 -1/0 1/2 C 0 1/0 0/1
14 11 3/1 ¢ 0 1 0/1
15 11 1/3 c 0 1 0/1
16 -1/1 1/3 C 0 1 0/1
17 11 1/3 C 0 1/0 0/1
18 -1/0 1/3 c 0 1 0/1
19 -1/0 1/3 ¢ 0 1/0 0
20 11 1/3 C 0 1 0
21 -1/1 1/3 o 0 1 0/1
22 11 1/3 o 0 1 0/1
23 11 1/3 c 0 1 0/1
24 11 1/2 /T 0 1 0/1
25 11 1/3 o 0 1 0
26 11 1/3 o 0 1 0/1
27 -1/0 1/3 ¢ 0 1/0 0/1
28 -1 1/2 o 0 1/0 0
29 -1 1/2 o 0 1 0
30 -1 2/1 /T 0 1/0 0/1

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Zakonczenie

Kotlobrzeg posiada korzystne warunki dla potrzeb turystyki uzdrowi-
skowej, a w szczegolnosci dla realizacji proceséw oraz dzialan w zakresie
klimatoterapii. BodZcowo$¢ bioklimatu Kolobrzegu przejawia sie wystepo-
waniem w okresie wiosny i lata wszystkich odczué cieplnych i typéw pogody
oraz duzg zmiennosciag w czestosci ich wystgpowania, co jest widoczne
w rozkladzie dla okresu 1980-2010. Szczegdlnie pogoda z dyskomfortem
zimna wystgpuje w okresie wiosny 1 zimy, a pogoda bardzo korzystnej A —
w okresie lata. Bodzcowos$¢ bioklimatu Kolobrzegu jest bardzo waznym
czynnikiem hartujacym organizm kuracjusza. Dzicki wigkszym predkosciom
wiatru na plazy w powietrzu wystepuje bardzo duza zawarto$¢ aerozolu mor-
skiego, ktory nalezy do korzystnych czynnikéw zdrowotnych.

Przyjmujac, jako kryterium oceny czesto$¢ wystepowania pogody bardzo
korzystnej (powyzej 50%), najkorzystniejsze warunki dla klimatoterapii wy-
stepuja w 1I dekadzie maja i od II dekady czerwca do III dekady sierpnia.
W Kolobrzegu obserwuje si¢ wzrost dni letnich i upalnych oraz spadek dni
mroznych. Badanie trendéw $redniej rocznej temperatury powietrza oraz
srednich rocznych miedzy dobowych zmian ci$nienia atmosferycznego wy-
kazuje w badanym okresie tendencje wzrostowe.

Przeprowadzona w pracy ocena warunkéw bioklimatycznych dla okre-
séw dekadowych moze mie¢ praktyczne zastosowanie, ze wzgledu na ob-
serwowany trend skracania czasu pobytu w kurorcie.
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Abstract: In this article determinants were discussed sphere of the consumption and
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psychological conditioning and social - cultural, internal and outside determinants.
Analysis of expenses associated with the culture and the recreation of single house-
holds was conducted. Classification trees of the analysis of factors of single house-
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Wstep

Na decyzje konsumentéw wplywa wiele réznych czynnikéw, a ich sila
zalezy od obiektywnych i subiektywnych ocen. W zwiazku z tym konsumpcja
w gospodarstwach domowych jest uwarunkowana splotem wielu czynnikdw
o réznorodnym charakterze. Kazdy czynnik wnosi pewien wklad w wy-
jasnianie zmiennosci zachowan cztonkéw gospodarstw oraz w pewien sposob
wplywa na konsumpcje. Proces postepowania czlowieka w wielu sferach jego
zycia jest uwarunkowany réznorodnymi czynnikami, ktore stanowiq zintegro-
wany 1 wzajemnie na siebie oddziatujacy system [Jezewska-Zychowicz 2007].

W literaturze spotka¢ mozna wiele klasyfikacji czynnikéw determinuja-
cych sfer¢ konsumpcji. Rudnicki [2004] stosuje podzial czynnikow, ktére
wplywaja na konsumpcje na: psychologiczne (motywy, postrzeganie, posta-
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wy, osobowo$¢, uczenie sie, nawyki i zwyczaje, sklonnos¢ do ryzyka, styl
zycia), ekonomiczne (dochody, ceny, produkt, reklama, miejsce sprzedazy)
oraz spoleczno-kulturowe (rodzina, grupy odniesienia, liderzy opinii, grupa
spoleczna, kultura). Do czynnikéw ekonomicznych wplywajacych na decyzje
konsumentow Kiezel [2004] zalicza ceny produktéw, dochody gospodarstw
domowych oraz podaz débr konsumpcyjnych. Wos [2003] wyréznia dodat-
kowo czynniki marketingowe 1 regionalne. Takze Kicidska [2010] wyrdznia
czynniki marketingowe, do ktérych zalicza: §rodki popierania sprzedazy,
reklame, miejsce dokonywania zakupow, obsluge przy- i po- sprzedazowa,
Internet, marke i jako$¢ produktéw.

Garbarski [2001] 1 Miczynska-Kowalska [2004] wskazuja natomiast
czynniki demograficzne, ekonomiczne, spoteczne 1 psychologiczne. Wsrod
uwarunkowan ckonomicznych uwzgledniono: dochdd biezacy na osobe,
wyposazenie w dobra trwale, sytuacj¢ mieszkaniowa. Do determinant demo-
graficznych zaliczono: liczbe oséb w gospodarstwie domowym, wiek oraz
ple¢ glowy gospodarstwa, miejsce zamieszkania, zawdd 1 wyksztalcenie. Do
czynnikow spolecznych: kulture, grupy odniesienia, liderow opinii, fazy cy-
klu zycia rodziny, budzet czasu. Natomiast przy uwarunkowaniach psycho-
logicznych zwrécono uwage na: osobowos$¢, postawy, opinie, dostrzeganie
ryzyka, motywacje, innowacyjnos¢.

Zelazna [2000] wyodrebnia determinanty wewnetrzne oraz zewnetrzne.
Wsréd uwarunkowan wewnetrznych wymienia czynniki fizjologiczne i psy-
chologiczne, sytuacj¢ ekonomiczna, przynaleznos¢ do grup regionalnych
1 spoteczno-zawodowych, czas trwania gospodarstwa domowego oraz cechy
demograficzne cztonkéow (wiek, ple¢, wyksztalcenie, aktywnos§¢é zawodowa).
Wisrod zewnetrznych czynnikow wyszezegdlnia czynniki niezalezne bezpo-
srednio od gospodarstwa domowego, ale zwigzane z rozwojem spoleczno-
gospodarczym kraju: geograficzne, ekonomiczno-gospodarcze, spoleczno-
kulturowe oraz informacyjno-edukacyjne.

Poziom dochodéw wplywa na zmiang relacji w wydatkach i oszcze¢dno-
$ciach konsumentéw. Wraz z wyzszym dochodem wzrasta ilo§¢ i rézno-
rodno$¢ konsumowanych doébr [Galibraith 1979]. Wzrost dochodéw go-
spodarstwach najgorzej sytuowanych powoduje zwigkszenie zakupéw naj-
pilniejszych, czyli zywno$ciowych oraz odziezowo-obuwniczych, natomiast
wzrost dochodéw w gospodarstwach oséb najbogatszych powoduje gtow-
nie wzrost wydatkéw na dobra trwalego uzytku: sprzet audio-wizualny,
zmywarki do naczyn, MP 4, samochody, antyki, dziala sztuki i inne dobra
luksusowe. Warto zaznaczy¢, ze wraz ze wzrostem dochodow i zaspokoje-
niem podstawowych potrzeb, pojawia si¢ konieczno$¢ zaspokajania po-
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trzeb wyzszego rzedu, wigc wzrasta poziom wydatkéw m.in. na kulture, np.
wyjscia do kina, teatru, muzeum, wyjazdy, itp. Wzrost dochodéw zmienia
strukture wydatkéw poprzez zwigkszanie udzialu wydatkéw na dobra wyz-
szego rzedu, a zmniejszanie na dobra podstawowe [Rudnicki 2004]. Kultu-
re, rekreacje 1 turystyke mozna zaliczy¢é do dobr veblenowskich, czyli zwia-
zanych z konsumpcja ostentacyjna, wystepujaca najczesciej w gospodar-
stwach domowych wysokodochodowych i tych, ktére zaliczane sa do tzw.
elit ekonomicznych [Zalega 2012].

Juz w XIX wieku Engel zauwazyl, ze w miar¢ wzrostu dochodéw ludno-
$ci zmniejsza si¢ procentowy udzial wydatkéw na zywnos¢ i dobra nizszego
rzedu w wydatkach ogétem, natomiast wzrasta procentowy udzial wydatkéw
na dobra trwalego uzytku oraz na zaspokojenie potrzeb wyzszego rzedu, np.
m.in. na kulture i rekreacje [Gregor 2003].

Znaczenie w zachowaniach i postawach konsumentéw maja posiadane
przez nich dobra trwalego uzytku oraz oszczednosci. Okazuje sig, ze moga
powodowac popyt na dobra wyzszego rzedu nie wplywajac na biezaca kon-
sumpcje [Wos 2003]. Korzystajac z oszczednosci gospodarstwa domowe mo-
g4 przeznaczac je na uslugi turystyczne oraz kulturalne. Poza tym, w literatu-
rze przedmiotu coraz czesciej zwraca si¢ uwage na to, ze wspolczesne domy
1 mieszkania zaczynaja spetnia¢ wiele nowych funkcji spotecznych, dzigki wy-
posazeniu w dobra trwalego uzytku. Zdaniem kanadyjskiego socjologa kultury
Gillesa Pronovosta petnia funkcje ,,miejsc konsumpcji sztuki”, bedac pewnego
rodzaju namiastkg kin, teatréw, operetek, oper i filharmonii, a takze miejsc
z zakresu szeroko rozumianej edukacji i rekreacii fizycznej [Pronovost 2007].
Spelnianie tych wszystkich funkcji w przestrzeni mieszkania jest mozliwe
dzigki posiadanemu sprzetowi informacyjno-rozrywkowemu oraz szybkiemu
rozwojowl i upowszechnieniu elektronicznych srodkéw przekazu kulturowe-
go, np.: telewizja satelitarna 1 kablowa, radio, Internet. W ten sposéb mieszka-
nie zaczyna w pewnym stopniu zastepowac niektore instytucje spoleczne,
przyczyniajac si¢ tym samym do zmniejszania przestrzeni wspolczesnego kon-
sumenta, co przeklada si¢ na jego zachowania nabywcze [Zalega 2012)].

Wyjasnienie wszystkich motywow, jakie kieruja zachowaniem konsumen-
tow jest trudne, gdyz kupuja oni produkty z réznych powoddéw i daza do osia-
gniecia rozmaitych celéw. Nabywanie dobr jest zaréwno procesem ekono-
micznym, ale takze wynika z checi podkredlenia swojej pozycji zawodowej,
spolecznej czy wywolania odpowiedniej reakeji u innych [Rudnicki 2004].
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Metodologia badan

Analizie poddano dane pochodzace z badania budzetow gospodarstw
domowych przeprowadzone przez Gléwny Urzad Statystyczny metoda re-
prezentatywna, z wykorzystaniem proby losowej, ktéra daje mozliwosé
uogolnienia z okreslonym bledem, uzyskanych wynikéw na wszystkie pry-
watne gospodarstwa domowe w kraju. W badaniu budzetéw zostala zasto-
sowana metoda rotacji catkowitej, z miesiccznym okresem wymiany gospo-
darstwa domowego. W kazdym miesigcu w badaniu uczestniczyly inne go-
spodarstwa domowe, ktére notowaly w tym okresie swoje rozchody i przy-
chody w specjalnych zeszytach (ksiazeczkach budzetowych). Liczba gospo-
darstw zbadanych, czyli takich, dla ktérych wypelniono wszystkie wymagane
kwestionariusze ksztaltowala si¢ na poziomie okolo 37 tysiecy gospodarstw,
za$ jednoosobowych gospodarstw domowych w 2008 roku zbadano 6579.

Proby do badania dobierane byly przy zastosowaniu schematu losowania
dwustopniowego, z operatu losowania opartego o system TERYT, tj. reje-
stru podziatu terytorialnego kraju. System TERYT podlega corocznej aktu-
alizacji. Przedmiotem byt podziat kraju na rejony i obwody, aktualizacja wy-
kazéw mieszkan oraz nazw miejscowosci i ulic, a takze wprowadzanie in-
nych zmian wynikajacych z nowego budownictwa, wyburzen oraz zmian
w podziale administracyjnym kraju. W badaniu budzetéw gospodarstw do-
mowych zastosowano schemat losowania dwustopniowego z warstwowa-
niem na pierwszym stopniu. Jednostkami losowania pierwszego stopnia byly
terenowe punkty badan (rejon statystyczny liczacy w miastach minimum 250
mieszkan, na wsi 150), zas jednostkami drugiego stopnia — mieszkania. War-
stwowanie odbywato si¢ wedlug wojewddztw, a w wojewddztwach wedlug
miast wojewodzkich, grupy miast podobnej wielkosci, co do liczby miesz-
kanicow oraz gminy wiejskie. Terenowe punkty badan losowane zostaly we-
dlug metody Hartleya-Rao 1 byla to procedura doboru systematycznego, po
uprzednim losowym uporzadkowaniu jednostek pierwszego stopnia w war-
stwach [GUS 2011]. Przy wykorzystaniu danych budzetéw gospodarstw
domowych zastosowano drzewa klasyfikacyjne, ktére stosuje si¢ w analizie
wielu problemoéw: medycznych, biologicznych, finansowych.

Charakterystyka badanej zbiorowo$ci
W latach 1970-2002 $rednia liczba oséb w gospodarstwach domowych

spadla z 3,39 do 2,84 osoby na jedno gospodarstwo. Odsetek jednoosobo-
wych gospodarstw domowych wzrést w tym czasie z 16,1% do 24,8%, na-
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tomiast odsetek gospodarstw 5 1 wiecej osobowych spadt z 23,9% do 14,1%.
W latach 1988-2002 $rednia liczba dzieci w gospodarstwie domowym zmala-
ta z 1,87 do 1,78 [Peisert 2009].

W latach 1988-2002 odsetek gospodarstw jednoosobowych zwigkszyl
si¢ az 0 6,5%. Obserwujac wick 0s6b tworzacych jednoosobowe gospodar-
stwa domowe okazalo sig, ze wzrdst odsetek gospodarstw tworzonych przez
osoby mtode — w wieku ponizej 30 lat (prawie o 5%), przy rownoczesnym
spadku udziatu jednoosobowych gospodarstw tworzonych przez osoby star-
sze —w wieku 60 lat 1 wigcej (o 5,6%). Wzrost liczby jednoosobowych go-
spodarstw domowych mogt by¢ konsekwencja wezesnego usamodzielniania
ekonomicznego oraz odkladania decyzji dotyczacych zawierania malzenstw
na rzecz sukcesu zawodowego (tabela 1).

Jednoosobowe gospodarstwa domowe najczeéciej wystepowaly w mia-
stach (czesciej, niz co czwarte gospodarstwo), natomiast we wsiach byly to
gospodarstwa dwuosobowe. We wsiach kilkakrotnie cz¢sciej niz w miastach
wystepowaly gospodarstwa duze — czteroosobowe 1 wigcej - tabela 1.

Liczba i struktura gospodarstw domowych zalezy zaréwno od liczby
rozpadu rodzin, ale takze od poziomu rozwoju ekonomicznego kraju oraz
tempa przemian spolteczno-gospodarczych. W ciagu ostatnich ponad 30 lat
liczba gospodarstw wzrosta o ponad 42%. Srednie tempo wzrostu wynosito
1,14% 1 bylo szybsze niz przecietne tempo wzrostu liczby ludnosci (0,56%)
w tym okresie. Rzeczywisto§¢ lat 70. 1 80. byla ksztaltowana pod wplywem
innych uwarunkowan niz obecnie, stad bardziej istotne s3 przeobrazenia
obserwowane od kofca lat 80. Zmiany struktury gospodarstw domowych
wedtug wielkosci sprowadzaja si¢ do dwoch zasadniczych tendencji. Przede
wszystkim zauwazalny jest wyrazny wzrost udzialu gospodarstw malych
jedno- i dwuosobowych oraz zmniejszenie udziatu gospodarstw wigkszych.
Spis ludnosci w 2002 roku wykazal, Ze prawie czwarta cze¢$¢ spoleczenstwa
stanowily gospodarstwa jednoosobowe. Od 1988 roku ich udzial w struktu-
rze ogotem zwigkszyl si¢ najbardziej, bo o 6,5%. Na drugim biegunie ob-
serwowano zmniejszenie udzialu gospodarstw wigkszych cztero-, pigcio-
1 wigcej osobowych (odpowiednio o 4% i 3%). W roku 2002 tylko, co jede-
naste gospodarstwo liczyto 5 1 wigcej 0séb (tabela 2).

Z prognozy [GUS 2009] gospodarstw domowych na lata 2008-2035
wynika, ze struktura ludnosci wedlug wieku bedzie ulega¢ dynamicznym
zmianom, ktére sa konsekwencja demograficznego ,,falowania”, tj. pojawia-
nia si¢ na przemian wyzéw 1 nizéw demograficznych. Zmniejszajaca si¢ licz-
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ba urodzen i starzenie si¢ populacji to zjawiska, ktorych efekty widoczne sa
takze w prognozie.

Tabela 1. Struktura gospodarstw domowych i §rednia wielko$¢ gospodarstw
wedlug spiséw ludnosci w latach 1970-2002

Liczba 0séb w gospodarstwie Udziat grup gospodarstw w latach [%0]
domowym 1970 1978 1988 1995 2002
OGOLEM

1 16,1 17,4 18,3 19,7 24,8
2 18,8 217 | 223 | 231 | 232
3 20,2 22,8 20,3 19,8 19,9
4 21,0 21,2 22,0 20,0 18,0
5 1 wigcej 23,9 16,9 17,1 17,4 14,1
przecietna liczba oséb 3,39 3,11 3,10 3,06 2,84
przecigtna liczba oséb dorostych 2,36 2,22 2,22 2,21 2,18
MIASTA

1 20,0 20,7 20,3 22,0 27,7
2 20,0 223 23,5 24,7 24,7
3 222 24,6 21,9 21,4 21,1
4 22,0 21,8 23,2 20,7 17,5
5 i wiecej 15,8 106 | 111 | 112 |90
przecietna liczba oséb 3,03 2,85 2,86 2,80 2,60
przecigtna liczba oséb dorostych 2,11 2,08 2,09 2,06 2,05
WIES

1 10,8 11,9 14,5 15,1 18,8
2 17,2 20,7 20,0 19,9 20,2
3 17,6 19,9 17,1 16,4 17,5
4 19,5 20,3 19,8 18,5 19,1
5 1 wigcej 34,9 27,2 28,6 30,1 24.4
przecietna liczba oséb 3,87 3,55 3,55 3,59 333
przecigtna liczba oséb dorostych 2,49 2,45 2,48 2,53 2,44

Zrédlo: www.stat.gov.pl

Przewiduje si¢, ze w calym okresie, czyli do 2035 roku, ogdlna liczba
gospodarstw domowych bedzie ulegac ciaglym wahaniom (rysunek 1).
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Tabela 2. Gospodarstwa domowe wedtug sktadu rodzinnego w latach 1988 i 2002

Liczba Struktura gospodarstw domowych [%0]

Wyszczegolnienie iosptz; trzy- i nier
ars jednorodzinne | dwurodzinne | wiecej cro-
] ]
[tys.] . dzinne
rodzinne

Ogétem
1988 11970,4 75,0 4,9 0,2 19,9
2002 13337,0 69,0 4,4 0,2 26,4
Miasta
1988 7864,1 75,1 2,8 0,1 22.0
2002 8964,5 67,6 2,8 0,1 29,5
Wie$
1988 41006,2 74,8 9,1 0,4 15,7
2002 4372,5 71,9 7,6 0,4 20,1

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Narodowy Spis Powszechny, s. 47.

Rysunek 1. Prognozowana ogélna liczba gospodarstw domowych
w latach 2008-2035 (w tys.)
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Zrédlo: na podstawie danych GUS, Prognoza gospodarstw domowych... 2009, s. 11.

W dekadzie 2008-2018 liczba gospodarstw wzrosnie z 14277 tys. do
14817 tys. i bedzie to najwyzszy przewidywany wzrost (o 3,4%). Z kolei
w nastepnym dziesiecioleciu moze wystapi¢ spadek o prawie 110 tys. (0,7%)
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do 14708 tys. w 2028 roku. PézZniej nastapi nieprzerwany wzrost do 2035
roku, ale znacznie mniejszy. W roku 2035 ogodlna liczba gospodarstw domo-
wych osiagnie poziom 14773 tys., wigc od 2028 roku zwigkszy si¢ o 65 tys.
(0,4%). W koncu horyzontu prognozy, wzrost w stosunku do 2008 roku
wyniesie okolo 496 tys. (3,3%) [GUS 2009]. Przewiduje si¢ znaczne zmiany
w strukturze gospodarstw domowych pod wzgledem ich wielkosci (rysunek
2). Liczba jednoosobowych gospodarstw domowych do 2035 roku wzrosnie
0 972 tys., czyli ponad 25% (rysunek 3). Udzial tych gospodarstw w struktu-
rze ogdlem zwigkszy sie o 5,6% do 32,5% [GUS 2009].

Rysunek 2. Prognozowana struktura gospodarstw domowych
wedtug wielkosci (w tys.)
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Zrédlo: na podstawie danych GUS [Prognoza gospodarstw domowych. .. 2009, s. 12].

Nalezy zwroci¢ uwagg, ze lacznie liczba gospodarstw 1- 1 2-osobowych
wzroénie do 2035 roku o okoto 1500 tys. (z 7544 tys. w roku 2008 do 9044
tys. w roku 2035, czyli o 19,9%), a ich udzial wyniesie 61,2%. Natomiast
faczna liczba gospodarstw 3-osobowych 1 wigkszych zmaleje do 2035 roku
0 1005 tys. (z 6733 tys. do 5729 tys., tj. 14,9%), co stanowi¢ bedzie 38,8%
ogbélu gospodarstw (rysunek 2). Udzial gospodarstw jednoosobowych
w strukturze ogédlem wzrosnie z 26,9% do 32,5% w 2035 roku — wyzszy
bedzie w miastach (36,9%), niz we wsiach (25%) — rysunek 3.
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Rysunek 3. Prognozowany udziat gospodarstw jednoosobowych
na obszarach miejskich i wiejskich (w %)
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Zrédlo: na podstawie danych GUS [Prognoza gospodarstw domowych. .. 2009, s. 13].

Wydatki jednoosobowych gospodarstw domowych na kulture
i rekreacje

W badanej grupie wigkszo$¢ stanowily kobiety (72%). Gléwnym Zré-
dlem ich utrzymania byly emerytury (55%) i renty (20%) oraz praca na sta-
nowiskach nierobotniczych (13%) i1 robotniczych (4%). Przeszto polowa
badanych (55%) to osoby powyzej 60 roku zycia. Wéréd mezczyzn przewa-
zaly osoby w wieku 41-60 lat oraz powyzej 60. Kobiety najliczniejsza grupe
stanowily w wieku powyzej 60 roku zycia (62%). W wieku produkcyjnym
(26—40 lat) bylo 15% mezczyzn, a kobiet tylko 6%. Przewazaly wiec kobiety
w wieku emerytalnym. Dochody przecigtne na osobg bez wzgledu na ple¢
byly podobne i zblizone do $redniej emerytury w Polsce. Ponad polowa
gospodarstw domowych posiadata dochody w przedziatach do 1000 z1 oraz
1001-1500 zt. W obu grupach nie odnotowano znacznego zadluzenia.
Gléwne zrédlo utrzymania oraz poziom dochodéw byl dodatnio skorelo-
wany z wyksztalceniem. Najczestszym bylo $rednie (zawodowe oraz ogdl-
noksztatcace) — 35% ogoétu badanych. Mezczyzni najczedciej mieli wyksztal-
cenie $rednie (33%) oraz zasadnicze (28%). Dosy¢ liczng grupe stanowili
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mezczyzni z wyksztalceniem wyzszym (18%), a takze podstawowym (21%).
Kobiety natomiast posiadaly przewaznie wyksztalcenie $rednie (37%), a rza-
dziej wyzsze 1 zasadnicze (16% i 14%). Mezczyzni najczeSciej byli kawalera-
mi (43%) oraz wdowcami (28%), kobiety natomiast odwrotnie — az 63%
bylo wdow i 20% panien. W badanej populacji przewazali emeryci (50%)
1 rencisci (17%). Najlepiej zarabiajaca grupa (powyzej 2500 z1) byli pracujacy
na wlasny rachunek, a w drugiej kolejnosci pracujacy na stanowiskach niero-
botniczych. Emeryci i rencidci osiagali najnizsze dochody — do 1000 z1 (36%0)
1 1001-1500 zt (40%) oraz utrzymujacy si¢ z niezarobkowych Zrédet — do
1000 zt (55%). Gospodarstwa jednoosobowe w badanej probie najczesciej
wystepowaly na terenach wiejskich (27%). Nastepnie po 20% takich gospo-
darstw zanotowano w najwickszych miastach oraz miastach 20-100 tys.
mieszkancéw. W miastach 200-500 tys. mieszkancoéw zamieszkiwalo 12%
badanych, podobnie w miastach 100-200 tys. mieszkancow (10%) oraz
w miastach ponizej 20 tys. mieszkancow (11%). Najwiecej jednoosobowych
gospodarstw domowych bylo w wojewodztwie mazowieckim (16%) oraz
$laskim (12%0), nastepnie po 9% w dolnoslaskim i 16dzkim. Dosy¢ duzo bylo
ich w wojewddztwie matopolskim (7,5%) 1 wielkopolskim (7%). W pozosta-
tych wojewoddztwach liczba badanych gospodarstw ksztaltowala si¢ w grani-
cach 3-5%. Najmniejsza grupa oséb prowadzacych gospodarstwa jedno-
osobowe zamieszkiwala wojewddztwo lubuskie.

Tabela 3. Liczba jednoosobowych gospodarstw domowych wedtug wydatkow
na kulture i rekreacj¢ oraz w zaleznosci od cech demograficzno-spotecznych

Liczba gospodarstw domowych wg wydatkéw na
kulture i rekreacje [z1]
Cechy d fi -spolt = = = =
echy demograficzno-spofeczne S g S S g £
i I I I 5 8
= | & | § | & | &2 | ¢
L. Gtupa spoleczno-ekonomiczna
e pracownicy (na stanowiskach 797 278 115 78 168 1436
robotniczych i nierobotniczych)
e  rolnicy 70 3 1 0 2 76
e  pracujacy na wlasny rachunek 84 34 19 7 30 174
e emeryci i rencisci 3653 504 137 48 77 4419
e utrzymujacy si¢ z niezarobko- 352 57 26 11 28 474
wych zrédet
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II.  Ple¢
e mezezyzni 1277 241 95 53 126 1792
e kobicty 3679 635 203 91 179 4787
III.  Klasa miejscowosci zamieszka-
nia [os6b]
e 500 tys. i wiccej 737 258 118 65 156 1334
e 200-500 tys. 548 128 37 25 45 783
e 100-200 tys. 476 95 33 16 23 643
e 20-100 tys. 1033 177 61 22 32 1325
e ponizej 20 tys. 557 95 16 10 24 702
o wie§ 1605 123 33 6 25 1792
IV. Wiek [lata]
e 17-25 196 83 51 15 52 397
e 2640 253 121 63 37 92 566
o 41-60 1485 280 76 53 88 1982
e powyzej 60 3022 392 108 39 73 3634
V. Wyksztatcenie
o wyzsze 435 265 147 81 164 1092
e  Srednie 1621 420 128 45 117 2331
e zasadnicze 1030 94 10 11 15 1160
e  podstawowe 1741 88 13 7 8 1857
®  bez wyksztalcenia 129 9 0 0 1 139
VI. Dochdd przecietny na osobe |

[2t/miesiac]
e  dlugi 24 5 0 0 1 30
e do 1000 1986 93 9 3 13 2104
e 1001-1500 1852 258 47 23 36 2216
e 1501-2000 680 230 78 26 47 1061
o 2001-2500 243 137 62 24 50 516
e powyzej 2501 171 153 102 68 158 652

Zrédlo: badania wlasne na podstawie danych budzetéw gospodarstw domowych za rok
2008, GUS

W przeprowadzonych badaniach kultura i rekreacja byly rozpatrywane,
jako jedna grupa. Wydatki na kulture i rekreacje rozumiane byly, jako wydat-
ki na sprzet audiowizualny, fotograficzny 1 informatyczny (odbiorniki radio-
foniczne, odtwarzacze plyt kompaktowych, MP3, odbiorniki telewizyjne,
sprzet fotograficzny i filmowy, komputery, itp.), inny sprzet trwatego uzytku



130 Teresa Mikulska

zwigzany z rekreacjq 1 kultura (np.: instrumenty muzyczne, motoréwki, konie
1 kuce, itp.), pozostaly sprzet zwigzany z rekreacja, artykuly ogrodnicze
1 zwierzeta domowe, ustugi w zakresie rekreacii 1 kultury (oplaty za wstep do
kina, teatru, opery, na koncert, do muzeum, galerii, cyrku, zoo, korzystanie
z basenow, lodowisk, sitowni, oplaty internetowe, itp.), gazety, czasopisma,
ksigzki oraz artykuly piSmienne, kreslarskie, malarskie, turystyka zorganizo-
wana (w kraju, za granica: oplaty za zorganizowane wycieczki, wczasy, obo-
zy, zimowiska, kolonie). Utworzonych zostalo pie¢ przedzialéw od 0—100 zt
do powyzej 400 zl. W pierwszej grupie miescito si¢ az 75% gospodarstw,
w drugiej 13%, w trzeciej 5%, w czwartej 2% 1 w ostatniej 5% (tabela 3).

Ple¢ nie réznicowala znaczaco badanej grupy. Zdecydowana wigkszos¢
wydawala do 100 zt. Im wicksze byly wydatki na kulture, tym mniej oséb je
deklarowato. Me¢zczyzni czesciej niz kobiety ponosili wydatki w najwyzszym
przedziale (powyzej 400 zt).

Im wigksza klasa miejscowosci tym proporcje przesuwaly si¢ w strong
wyzszych wydatkow na kulture. Okazalo sig, ze 12% mieszkancéw najwick-
szych miast wydalo powyzej 400 zt, w poréwnaniu do 1% mieszkancoéw wsi.
Wplyw lokalizacji miejsca zamieszkania spowodowany byl réznicami w roz-
woju infrastruktury kulturalno-o$wiatowej i techniczno-ekonomicznej oraz
mozliwosciami nabywczymi. Respondenci zamieszkujacy duze aglomeracje
miejskie mieli wigksze mozliwosci zatrudnienia, a takze liczniejszy wybor
1 lepszy dostep do rozrywek kulturalnych, placowek oswiatowych oraz wy-
poczynku niz mieszkaicy malych miast i wsi. Zamieszkujacy duze miasta,
jezeli dysponowali wystarczajacymi dochodami mogli w wickszym zakresie
przeznacza¢ je na korzystanie z uslug kulturalno-rozrywkowych i o$wiato-
wych niz biedniejsze rodziny wiejskie oraz z malych miast, gdzie problemem
byla dostgpnosé do tego rodzaju imprez, a takze brak wolnych srodkéw
finansowych. Mieszkancy obszaréw wiejskich, a szczegdlnie rolnicy (matych
gospodarstw) to grupa wyjatkowo pokrzywdzona w poréwnaniu z terenami
zurbanizowanymi, z racji mniejszego dostepu do podstawowych elementow
infrastruktury technicznej 1 spotecznej, gorzej wyksztalcona. Stanowi wigc grupe
mniej konkurencyjna i w pewnym sensie wylaczona spotecznie [Pizto 2010].

Najwigcej wydawali na kulture pracujacy na wlasny rachunek (17% wy-
dalo powyzej 400 zl) oraz pracujacy na stanowiskach nierobotniczych.
Utrzymujacy si¢ z niezarobkowych Zrédel oraz emeryci i rencisci nie mogli
pozwoli¢ sobie na takie wydatki. Przyczyna byly niskie dochody tych grup
spotecznych — do 1500 zI. Jednak nalezy zauwazy¢, iz prawie czterokrotnie
czgsciej niz rolnicy przeznaczali oni 100—200 zt na ten cel. Prawdopodobnie
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skuteczna barierg w korzystaniu z ustug kulturalno-rozrywkowych dla rolni-
kéw byt ograniczony do nich dostep.

Biorac pod uwage wiek wyraznie wida¢ granice na poziomie 40 roku
zycia. Byla to zmienna istotnie réznicujaca badana grupe. Osoby powyzej 40
roku zycia przewaznie wydawaly do 200 z1I, natomiast ponizej 40 roku zycia
przeznaczaly na kulture powyzej 200 z1. Okazalo sig, ze tylko ludzie mlodzi
znaczng cze$¢ wydatkow przeznaczali na rozrywke 1 kulture.

Wyksztalcenie mialo zwiazek z wysokoscia wydatkow. Najwiecej wyda-
waly osoby z wyksztalceniem wyzszym (15% wydawato powyzej 400 zl).
Wydatki oséb z wyksztalceniem zasadniczym 1 ponizej byly blizsze 0 zt
(przewaznie w 90% wydawaly 0—100 zt).

Dochody determinowaly wyraznie wysokos§é wydatkow na kulture. Do-
piero dochdd przecietny powyzej 2000 zt na osobg, pozwalal na wyrazne
przesunigcie wydatkéw w strong 200 zt 1 wigcej. Osoby zarabiajace powyzej
2500 zt mogly czesciej pozwoli¢ sobie na najwyzsze wydatki na kulture —
24% wydawalo powyzej 400 zI (tabela 3). Spelnienie potrzeb wyzszego rze-
du byto mozliwe tylko wéréd oséb w dobrej kondycji finansowe;.

Czynniki wplywajace na wydatki jednoosobowych gospodarstw
domowych na kulture i rekreacje

Analizowany problem badawczy dotyczyl odpowiedzi na pytanie, jakie
czynniki wplywaja na wydatki zwiazane z kulturg i rekreacja oraz w jaki spo-
s6b. Do modelu wyjSciowego wzigto nastepujace zmienne: wick, ple¢, wy-
ksztatcenie, klase miejscowosci zamieszkania, dochéd, grupe spoleczno —
ckonomiczng i region zamieszkania. Jak okazalo si¢ najistotniejsza zmienng
byl dochdd, gdyz réznicowal badana populacje na dwie podstawowe grupy:
pierwsza to osoby z dochodem powyzej 2078,93 zt oraz ponizej (az 84%) —
rysunek 1.

Na podstawie drzew klasyfikacyjnych okazalo si¢, ze osoby z grupy dys-
ponujacej wyzszym dochodem wigcej wydawaly na kulture i rekreacje. Naj-
wigcej, bo 411 zI wydawala grupa (6%), ktéra miala najwyzsze dochody
(powyzej 3000 z1). Nastepna zmienng klasyfikujaca w grupie z wyzszym do-
chodem byta klasa miejscowosci zamieszkania. Osoby z wigkszych miast
wydawaly $rednio o 100 zI wiecej (okoto 250 zl) niz osoby z terenéw wiej-

skich (150 zt).
Druga (znacznie liczniejsza grupa) to byly osoby z dochodem ponizej
2078 zI. Kolejna zmienna klasyfikacyjna byl ponownie dochéd — 1260 zi.
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Osoby wykazujace dochody powyzej 1260 zl z wyksztalceniem podstawo-
wym 1 bez wyksztalcenia oraz starsze (65-85 lat) wydawaly tylko okolo 50
zt. Natomiast osoby lepiej wyksztalcone ponownie dzielit dochéd. 1 tak,
osoby zarabiajace powyzej 1792 zt wydawaly okoto 160 zi, natomiast osoby
zarabiajace mniej i powyzej 55 roku zycia mogly przeznaczy¢ tylko okoto 95
zt na kulture i rekreacje. Mtodsi wydawali o okoto 40 zt wigce;.

Wysokos¢ wydatkéw grupy oséb z dochodem ponizej 1260 zt uzalez-
niona byla od wyksztalcenia. W grupie z tak niskim dochodem najwiccej
(okolo 70 zt) wydawaly osoby z wyksztalceniem wyzszym. Natomiast osoby
z pozostalym wyksztalceniem zostaly podzielone ponownie dochodem —
803 z1. Okazalo sig, ze zarabiajacy powyzej 803 zt i mieszkajacy na terenach
wiejskich wydawali tylko 33 zi, natomiast zamieszkujacy wigksze klasy miej-
scowosci okoto 50 zt. Osoby posiadajace dochody ponizej 803 zt tworzyly
dwie grupy wydajace najmniej. Czynnikiem réznicujacym byla przynaleznosé
do grupy spoteczno-ekonomicznej. I tak, osoby pracujace na wlasny rachu-
nek wydawaly 26 zI, za§ osoby reprezentujace pozostale grupy spoleczno-
ckonomiczne wydawaly polowe i byly to najnizsze deklarowane wydatki —
jedynie 13 z1.

Rysunek 1. Drzewo klasyfikacyjne analizy czynnikéw wplywajacych na wydatki
zwigzane z kultura i rekreacja jednoosobowych gospodarstw domowych
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Zrédlo: badania wlasne na podstawie danych budzetéw gospodarstw domowych za rok
2008, GUS
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Zakonczenie

Przeprowadzone badania pozwolily okresli¢ czynniki demograficzno-
spolteczne wplywajace na poziom wydatkéw zwiazanych z kultura i rekreacja
jedno-osobowych gospodarstw domowych. Ewolucja struktur gospodarstw
domowych w kierunku wigkszego udzialu jednoosobowych gospodarstw
domowych przy spadku udzialu gospodarstw wigkszych bedzie zjawiskiem
trwalym. Liczba i wielko$¢ tych gospodarstw jest wynikiem wielu czynnikéw
demograficznych, ekonomicznych i kulturowych. Mozna uzna¢, ze bedzie
nastgpowal wzrost liczby jednoosobowych gospodarstw domowych tworzo-
nych przez osoby w starszym wicku. Na wielkos¢ gospodarstw domowych
w istotny sposob rzutuja zmiany wzorcow ksztaltowania si¢ rodzin, zwiaza-
ne z nizsza skfonnoscia do tworzenia formalnych zwigzkéw malzenskich,
opo6znianiem zawierania malzenstw i odktadaniem w czasie decyzji o posia-
daniu dzieci. Zaobserwowane zmiany pozwalajq sadzié, ze liczba gospo-
darstw jednoosobowych bedzie ulegala zwigkszeniu i beda to gldéwnie dwie
najliczniejsze grupy: 0sob starszych 1 mlodych.

Obserwowane zmiany w strukturze gospodarstw domowych pociagna za
sobg zmiany w liczbie i rodzaju kupowanych doébr 1 ustug konsumpcyjnych.
Analiza cech tworzacych profil demograficzny gospodarstw domowych sta-
nowi istotna informacje¢ dla tworcow towardéw 1 uslug zwiazanych z kultura
1 rekreacja a zwlaszcza z wielkoScia zapotrzebowania oraz poszczegdlnymi
rodzajami. Duzy udzial starszych gospodarstw i utrzymujaca si¢ tendencja
do starzenia si¢ spoleczenstwa zapowiadajq zmiang struktury popytu. We-
dlug prognoz [GUS 2009] w ciagu najblizszych 20 lat przecigtna dlugosc
zycia ludzi w Polsce wzrosnie o okolo 4 lata w przypadku mezczyzn (do 73
lat) i mniej wigcej o 3 lata w przypadku kobiet (do 80 lat). Wzrodnie takze
znacznie liczba gospodarstw domowych, gdzie glowa rodziny przekroczy 30
lat, oraz najstarszych, gdzie glowa rodziny bedzie w wieku powyzej 60 lat.
Poziom wyksztalcenia oséb wydajacych najwiecej na kulture i rekreacje za-
sadniczo koreluje z wykonywana praca i moze by¢ cenng informacja dla
podmiotéow reprezentujacych podaz ustug turystycznych, rekreacyjnych,
kulturalnych, itp. na poziom 1 struktur¢ konsumpcji ma wplyw miejsce za-
mieszkania gospodarstwa domowego. Spowodowane jest to réznicami
w rozwoju infrastruktury kulturalno-o§wiatowej i techniczno-ekonomicznej
oraz z mozliwosciami nabywczymi. Konsumenci zamieszkujacy duze aglo-
meracje miejskie maja wigksze mozliwosci zatrudnienia, szerszy wachlarz,
a takze lepszy dostep do rozrywek kulturalnych, placéwek o$wiatowych oraz
wypoczynku niz mieszkancy malych miasteczek 1 wsi. Mieszkancy najwick-
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szych miast, jesli posiadaja wyzsze dochody moga w szerszym zakresie prze-
znacza¢ je na korzystanie z ustug kulturalno-o§wiatowych niz ubozsze rodziny
wiejskie 1 malomiasteczkowe, u ktérych dostep do tego rodzaju imprez jest
ograniczony [Zelazna, Kowalczuk, Mikuta 2002]. Wydaje sie, ze najwazniej-
szym wyzwaniem, wobec zmieniajacego si¢ profilu demograficzno-
spolecznego jest zaspokojenie potrzeb starzejacego si¢ spoleczenstwa polskiego.
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Baza noclegowa a turystyczna konkurencyjno$¢ regionow

The accommodation and tourist competitiveness of regions

Abstract: Recently, the subject of particular interest to researchers became the competitive-
ness of regions. It is believed that it is a tool to achieve the general social development, which
is to increase regional income and wealth. In this paper, among the factors determining the
level of competitiveness of the tourism it is worth emphasizing accommodation, as part of
tourism development (infrastructure). It was found that the investigated region is character-
ized by imbalance between the wealth of tourist attractions and a modest base, limiting their
use, and thus the competitiveness of the tourist regions.

Key words: region, competitiveness, tourism, tourist attractions, accommodation.
Wstep

Celem artykulu byla analiza poréwnawcza bazy noclegowej w wojewddz-
twie podkarpackim i §wigtokrzyskim. Wyposazenie regionu w odpowiedniej
jakosci baz¢ noclegowa, zywieniowa i pozostala infrastrukture 1 dopasowana
do specyfiki miejscowego produktu turystycznego jest niezbedne w przypadku
kazdego regionu konkurujacego na rynku turystycznym.

Do analizy wykorzystano bazy danych Gléwnego Urzedu Statystyczne-
2o, a jej uzupelnieniem byly réwniez charakterystyki walorow naturalnych
1 antropogenicznych tych regionéw.

Konkurencyjno$¢ regionow

Podstawowym mechanizmem ckonomicznym gospodarki rynkowe;
1 zlozonym procesem interakcji rynkowej jest konkurencja. Oznacza ona ry-
walizacje o zrédla zaopatrzenia, o $rodki produkeji 1 kapital pracowniczy,
a przede wszystkim o rynki zbytu [Brodowska-Szewczuk 2009, s. 87]. Konku-
rencyjnos¢ wywodzi si¢ od konkurencji i jest jej elementem. W teorii ekonomii
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wystepuje wieloaspektowe podejscie do konkurencyjnosci. Poczatkowo termin
ten dotyczyl tylko przedsigbiorstw i oznaczal ich zdolno$¢ do osiagniecia
przewagi nad podmiotami dziatajacymi w tej samej branzy na rynku. Z czasem
termin zaczeto odnosi¢ takze do okre§lonych przestrzeni (panstw, regionow,
miejscowosci) z punktu widzenia ich rozwoju gospodarczego [Faulkner, Bos-
man 1996, s. 44; Brodowska-Szewczuk 2009, s. 87; Czyz 2009, s. 1].

Rola, jaka moze odegrac region w gospodarce polskiej, czy europejskiej,
zalezy od jego pozycji konkurencyjnej. Rywalizacja miedzy regionami staje
si¢ obecnie coraz bardziej wyrafinowana. Wygrywaja te obszary, ktére po-
stawily na nowe metody zarzadzania i potrafia wydoby¢ tkwiacy w nich po-
tencjal [Czudec 2010, s. 1].

W literaturze przedmiotu konkurencyjnos$¢ regionu definiuje sig, jako
zdolno$¢ dostosowania si¢ regionu do pojawiajacych si¢ nowych zadan
1 wyzwan spolecznych, gospodarczych i srodowiskowych oraz umiejetnosé
tworzenia alternatywnych warunkéw (mozliwosci) rozwoju, ktore pozwalaja
utrzymac lub wzmocni¢ pozycje regionu zaréwno w kraju, jak 1 za granica
[Winiarski 1999, s. 9; Markowski 2005, s. 25; Ratajczak 2008, s. 300]. Region
konkurencyjny wedtug Klamut M. [2008, s. 47] to taki, ktéry umozliwia two-
rzenie wcigz nowych kombinacji strukturalnych, przez korzystanie z zaso-
béw ludzkich i rzeczowych, dajacych przewage w postaci skomercjalizowa-
nia jego wytworéw. Regionami konkurencyjnymi wedlug Czudec W. [2010,
s. 1] sa odrebne lub jednolite obszary podobne pod wzgledem ofert inwesty-
cyjnych czy specjalistycznych ustug publicznych, regiony rolnicze o zblizonej
specjalizacji, regiony przemystowe 1 surowcowe, regiony turystyczne o po-
dobnej ofercie, czy wreszcie regiony innowacyjne i uczace sig.

Czynniki ksztaltujace konkurencyjnosé regionu zaleza gléwnie od poten-
cjatu tkwiacego w regionie (uwarunkowan naturalnych lub historycznych),
aktywnosci wladz samorzadowych w sferze planowania i wdrazania polityki
regionalnej oraz polityki gospodarczej pafistwa, standardow polityki struktu-
ralnej 1 polityki spdjnosci Unii Europejskiej [Richter-Kazmierska 2007,
s. 195-196]. Biorac pod uwage umiejscowienie czynnikéw w przestrzeni,
moéwi si¢ o czynnikach wewnetrznych (np. renta polozenia, czynniki organi-
zacjl terytorialnej i infrastruktura), bedacych immanentna czescig regionu
oraz o czynnikach zewnetrznych, majacych swoje Zrédlo poza regionem
[Grabowski 2008, s. 157].

Obecnie, na konkurencyjnos¢ w coraz wigkszym stopniu wplywa poziom
kreatywnosci oraz tworzenie, cyrkulacja 1 absorpcja wiedzy. Dla Huggins’a R.
[2003, s. 89-96] oznacza ona ,,zdolno$¢ wykorzystania indywidualnych, specy-
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ficznych 1 wartosciowych zasobow, ktére trudno jest imitowaé konkurentom”.
Nalezy podkredli¢, ze budowanie konkurencyjnego regionu jest procesem dlu-
gotrwalym i bardzo ztozonym. W przeciwienistwie do konkurencyjnej firmy,
w przypadku regionow nie ma stalych i jednoznacznych miernikéw, ktore
przedstawiaja najlepszy poziom konkurencyjnosci [Czudec 2010, s. 1].

Do determinant wzrostu gospodarczego regionu naleza miedzy innymi:
lokalizacja geograficzna, zasoby naturalne, stopieni otwartodci rynku, jakosé
kapitatu ludzkiego, infrastruktura, zagraniczne inwestycje bezposrednie, in-
stytucje formalne i nieformalne, warunki demograficzne, dopasowanie popy-
tu 1 podazy czynnika pracy oraz innowacje [Golejewska, Gajda 2012, s. 7].

Turystyczna konkurencyjno$¢ regionow

Przedmiotem konkurencji miedzy regionami moze by¢ pozyskiwanie
turystow, a konkurencyjnos¢ w tym przypadku opiera si¢ na atrakcyjnych
zasobach naturalnych i elementach dziedzictwa kulturowego oraz ich odpo-
wiednim wyeksponowaniu 1 wykorzystaniu. Zyskanie przewagi w tym zakre-
sie ma szczegolne znaczenie dla regiondw w trudnej sytuacji gospodarczej,
ktére moga w ten sposob zyskac zrédto dodatkowych lub gtéwnych docho-
déw oraz zmniejszy¢ bezrobocie.

Sposoéb  wyodrebniania regionéw turystycznych nie jest jednoznaczny,
w literaturze przedmiotu pojawiaja si¢ rézne koncepcje na ten temat. Kryterium
bezspornym, uwzglednianym przez wszystkich autorow sa walory turystyczne,
ale w przypadku innych cech, ktérymi powinien charakteryzowac si¢ tego typu
region juz nie ma takiej zgodnosci. Przyktadowo Kornak i Rapacz [2001, s. 44]
podkreslaja znaczenie sieci transportowej (dostgpnosci komunikacyjnej) oraz
zagospodarowania turystycznego jako gtéwnych czynnikow decydujacych o wy-
odrebnianiu regionu turystycznego, za$ dla innych autoréw podstawowe kryte-
rium stanowi natezenie ruchu turystycznego [Grabowski 2008, s. 150].

Jedna ze starszych koncepcji zaklada, Ze region turystyczny jest obszarem
petniacym funkcje turystyczna na zasadzie jednorodnosci cech §rodowiska geo-
graficznego oraz wewnetrznych powigzan uslugowych. Jest to ujecie ekono-
miczne zakladajace istnienie w regionie systemu organizaciji przestrzennej z ze-
spolem urzadzen ustugowych dostosowanych do warunkéw srodowiska i sto-
sunkow spotecznych [Warszynska, Jackowski 1974, s. 31]. W takim ujeciu re-
glon turystyczny utozsamiany jest z administracyjnym, w ktérym wyksztalcita si¢
specjalizacja gospodarcza o funkeji turystycznej, a cechuje go zwykle nierdw-
nomierne rozmieszczenie waloréw srodowiska geograficznego.
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Baza noclegowa wojewddztw podkarpackiego i Swietokrzyskiego
ijej znaczenie dla konkurencyjnosci regionow

Wobec praktycznej likwidacji przewazajacej czesci polskiego przemystu
1 stalego wzrostu bezrobocia, zwlaszcza we wschodnich regionach kraju,
coraz wigkszego znaczenia nabiera rozwoj turystyki, dajacy szanse stworze-
nia nowych miejsc pracy i zwigkszenia dochodéw ludnosci. Z drugiej strony
obserwuje si¢ wzrost zapotrzebowania na ustugi turystyczne i jednoczesnie
tendencj¢ do zmiany stylu wypoczywania. Coraz wigcej oséb unika turystyki
masowej, poszukujac nowych miejsc recepcji, mniej ucze¢szczanych, ale
atrakcyjnych, pozwalajacych na aktywne spedzanie czasu, kontakt z miejsco-
wq ludnoscia 1 dziedzictwem kulturowym.

Oba wzgledy odpowiadajg sytuacji, jaka ma miejsce w wybranych do
prezentacji wojewodztwach. Stanowig one interesujace miejsca destynacii
turystycznej, ale niedostatecznie wykorzystywane. Do czynnikéw ogranicza-
jacych ich wykorzystanie mozna zaliczy¢ niewystarczajaca, co do ilosci
1 struktury baz¢ noclegowa. Nalezy ona do gtéwnych elementow zagospoda-
rowania turystycznego, a ustugi hotelarskie do podstawowych ustug tury-
stycznych, ktére umozliwiaja przebywanie poza miejscem stalego zamiesz-
kania dluzej niz jeden dzien. Wielko$¢ tej bazy decyduje o mozliwosciach
recepcyjnych regionu lub miejscowosci, jej brak uniemozliwia rozwoj tury-
styki, nawet w przypadku wystapienia na jakim§ obszarze wybitnych walo-
réw turystycznych [Kruczek 2012, s. 265].

Podkarpacie lezy na potudniowym wschodzie Polski, graniczac z Ukra-
ing 1 Stowacja. Sasiaduje z wojewddztwami: malopolskim, $wigtokrzyskim
i lubelskim. Wojewddztwo podkarpackie zajmuje powierzchnie 17,8 tys. km®
(5,7% powierzchni Polski) i liczy nieco ponad 2 miliony mieszkancow (5,5%
ludnosci kraju). W jego sktad wchodzi 21 powiatow ziemskich i 4 grodzkie.
Wsréd 160 gmin Podkarpacia dominuja gminy wiejskie (prawie 70%,
a z gminami miejsko-wiejskimi — 90%) [Strategia. .., 2000, s. 27]. Wojewodz-
two wchodzi w sktad czterech krain geograficznych o réznej rzezbie terenu;
sa to: Karpaty, Kotlina Sandomierska, Roztocze 1 Wyzyna Lubelska. Powo-
duje to zréznicowanie klimatyczne, a takze duza réznorodnos¢ fauny i flory
[Turystyka..., 2010, s. 21].

Atutem wojewodztwa podkarpackiego, zwlaszcza z punktu widzenia
turystycznej konkurencyjnosci, sa bogate walory naturalne i antropogenicz-
ne. Do tych pierwszych naleza: czyste, nieskazone §rodowisko, wspomniane
juz zréznicowanie krajobrazowe, w tym tereny gorskie i podgorskie, duze



Baza noclegowa a turystyczna konkurencyjno$é regionow 141

kompleksy lesne (37% powierzchni wojewddztwa), bogata flora i fauna
z licznymi gatunkami zwierzyny lownej. Jedng trzecia regionu zajmujg ob-
szary chronione (dwa parki narodowe: Bieszczadzki 1 Magurski, dziesi¢¢ pat-
kow krajobrazowych, ok. 90 rezerwatéw i ponad 1100 pomnikéw przyrody)
[Kotlinski 2002, s. 21]. Do gléwnych akwenéw wodnych regionu naleza dwa
sztuczne zbiorniki na rzece San: Jezioro Solifiskie oraz zalew w Myczkow-
cach, tworzace specyficzne strefy ekologiczne, a takze stwarzajace dogodne
warunki do uprawiania sportéw wodnych. Bogactwa naturalne uzupelniaja
zasoby wod leczniczych: mineralnych i geotermalnych, bedacych podstawa
dzialalnos$ci uzdrowiskowej (Iwonicz, Rymandw, Horyniec, Polanczyk). Wa-
lory antropogeniczne, $wiadczace o bogatym dziedzictwie kulturowym re-
gionu, stanowia m.in. zabytkowe drewniane obiekty sakralne (koscioly i cer-
kwie) czy dawne zagrody mieszkalne. Na infrastrukture turystyczna woje-
wodztwa skladaja si¢ rowniez:

e szlaki piesze, w tym tematyczne o dlugosci prawie 2,5 tys. kilometrow,
e 160 km tras rowerowych,

e Sciezki przyrodniczo-edukacyjne,

e osrodki jezdzieckie i stadniny koni,

e ofrodek szkolenia szybowcowego,

e ponad 40 wyciagéw narciarskich 1 tras zjazdowych,

e cztery wyciagi krzesetkowe.

Infrastruktura ta, w polaczeniu z bogactwem waloréw, stanowi podstawe
rozwoju turystyki wypoczynkowej, zwlaszcza aktywnej, a takze turystyki
leczniczej, ktérej sprzyja, oprocz dostgpnosci surowcdéw leczniczych, najniz-
szy w Polsce stopient zanieczyszczenia oraz umiarkowanie i wysoko bodzco-
wy klimat [Turystyka..., 2010, s. 24].

Wojewoddztwo $wigtokrzyskie potozone jest w poludniowo-wschodniej
czegdci Polski, graniczy z szeScioma wojewddztwami: podkarpackim, mato-
polskim, $laskim, 16dzkim, mazowieckim i lubelskim. Jest jednym z naj-
mniejszych wojew6dztw w kraju, zajmuje powierzchnie 116 tys. km? co sta-
nowi 3,7% powierzchni Polski. Liczba ludnosci wynosi 1,3 miliona (3,4%
ludnosci kraju). Wojewodztwo Swietokrzyskie dzieli si¢ na 14 powiatéw, 102
gminy, w tym 29 miejskich. Polozone jest w wigkszosci na obszarze Wyzyny
Matopolskiej. Lasy zajmuja 28% powierzchni wojewddztwa (najwicksze
kompleksy lesne — Puszcza Swictokrzyska oraz lasy w rejonie Konskich),
wody 1,2%, a tereny zabudowane 3,4%. Region nie nalezy wiec do wysoko
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zurbanizowanych, co sprzyja rozwojowi réznych form aktywnosci turystycz-
nej [Strategia...2005, s. 95-96].

Na urozmaicony krajobraz wojewddztwa skiadaja sie: pagorki, wawozy
Wyzyny Sandomierskiej, wysokie skarpy doliny Wisly, niewysokie, stare G6-
ry Swietokrzyskie z najwyzszym pasmem Fysogory. Najwieksze rzeki to:
Wista, Pilica, Kamienna, Nida oraz Czarna. Region §wigtokrzyski nalezy do
najczystszych ekologicznie obszaréw Polski, charakteryzuje si¢ bogata flora
i fauna oraz zréznicowanymi warunkami klimatycznymi. Posiada zasoby
wod mineralnych o wlasciwosciach leczniczych (glownie siarczkowe, siar-
czanowe i chlorkowe) wystepujacych w rejonie Niecki Nidzianskiej, pozy-
skiwanych ze zt6z Busko-Zdréj i Solec-Zdro;.

Okolo 67% powierzchni regionu stanowig obszary przyrodniczo cenne,
objete prawna ochrona, w tym najcenniejszy SwiQtokrzyski Park Narodowy,
9 parkéw krajobrazowych, 69 rezerwatéow przyrody wszystkich typow, po-
nad 71 tysieccy pomnikéw przyrody — pojedynczych skal, grot, jaskin, glazéw
narzutowych oraz innych form (np. 750-letni dab Bartek w Zagnansku, ja-
skinie Raj i Piekto) [Strategia...2005, s. 100-128].

Obiektom przyrodniczym towarzysza liczne zabytki historyczne zwiaza-
ne m.in. z dzialalnodcig gornicza. Waznymi walorami antropogenicznymi sa
zabytkowe koscioly 1 obiekty sakralne (kaplice, klasztory), w tym sanktuaria
bedace celem pielgrzymek z najwazniejszym Swietym Krzyzem — klasztorem
na Lysej Gorze. Na uwage turystow zastuguja takze uktady architektoniczne
niektérych miast, zwlaszcza perly regionu — Sandomierza.

Powyzsza krotka charakterystyka obu wojewodztw dowodzi, ze ze
wzgledu na walory uprawnione jest traktowanie ich jako regiony turystyczne.
Potwierdzaja to audyty przeprowadzone w wojewddztwach w ramach przy-
gotowywanych strategii rozwoju turystyki — walory turystyczne, zaréwno
naturalne, jak 1 antropogeniczne stanowia mocne strony obu regionéw [Stra-
tegia...2005, s. 100-128; Strategia..., 2000, s. 259-263]. Natomiast w$rdd
stabych stron wymieniano, miedzy innymi, wielko$¢ i strukture bazy nocle-
gowej, wskazujac ja jednoczesnie jako jeden z potencjalnych elementéw
zwigkszenia turystycznej konkurencyjnosci regionu w przysztosci.

Z analizy aktualnego stanu bazy noclegowej (tab. 1) wynika, ze w przy-
padku obu wojewddztw liczba obiektow noclegowych jest nizsza od prze-
cietnej w Polsce (czyli 6,25%). W korzystniejszej sytuacji jest pod tym wzgle-
dem region podkarpacki zajmujacy 6sme miejsce wsréd wszystkich woje-
wodztw (4,8% polskich zasobéw), podczas gdy swigtokrzyskie z udzialem
2,2% — miejsce przedostatnie. Wigkszy udzial obiektéw niz miejsc noclego-
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wych §wiadczy o tym, ze w obu regionach dominuja obiekty nieduze, z prze-
cietnag liczbg miejsc 54 na Podkarpaciu i 64 w §wigtokrzyskim.

Tabela 1. Baza noclegowa wojewodztw podkarpackiego i $wigtokrzyskiego
w 2012 r. (stan na 31 lipca)

PODKARPACKIE SWIETOKRZYSKIE
Rodzaj obiektu obiekty m. nocleg. obiekty m. nocleg.
(tys.) (tys.)
Obiekty ogotem 452 24,2 206 13,2
Udzial w polskiej bazie (4,8%) (3,6%) (2,2%) (1,9%)
noclegowej
Hotele 105 6,1 73 54
w tym 5% i 4* 6 0,5 5 0,7
3* 53 3,6 27 2,5
Pozostate hoteloweD 68 2,6 34 1,1
Zaklady uzdrowiskowe 17 2,7 8 1,5
Kiwatery agroturystyczne 56 0,8 28 0,4
Schroniska? 42 2,0 14 0,8
Osrodki szkol.-wypocz. 19 2.2 10 0,9
Osrodki wezasowe 19 2,2 8 0,7
Pozostale 126 5,6 61 2,3

D motele, pensjonaty, inne hotelowe
2 fqezgnie: schroniska, schroniska milodziegowe i sgkolne schroniska mlodziedowe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Turystyka w 2012 roku, s. 84-87.

Skromniejsze zasoby obiektéw hotelarskich w regionie §wigtokrzyskim maja
zwigzek z niewielka powierzchnia zajmowana przez wojewddztwo (jedno
z mniejszych w Polsce), a takze z ograniczeniami w lokalizacji nowych inwesty-
cji, wynikajacymi z wysokiego udziatlu obszaréw chronionych w regionie. Do
oceny bazy czesto wykorzystywane sg wskazniki, ktore odnosza badane zja-
wiska do powierzchni regionu lub liczby ludnosci, co pozwala na dokonanie
bardziej obiektywnych poréwnan.

Wskaznik funkcji turystycznej (tab. 2), odnoszacy liczbe¢ miejsc noclego-
wych do liczby ludnosci poprawil nieco pozycije stabiej zaludnionego woje-
wodztwa $wietokrzyskiego w stosunku do innych wojewédztw (11 miejsce).
Mniejsze znaczenie miato odniesienie do powierzchni regionu (wskaznik
gestosci bazy noclegowej), pod wzgledem tego wskaznika wojewddztwo
$wictokrzyskie zajelo 13 miejsce w kraju, a podkarpackie 9-te.
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Tabela 2. Wskazniki dotyczace bazy noclegowej i ich wykorzystania

Rodzaj wskaznika Polska Podkarpackie | Swigtokrzyskie
Funkciji turystycznej Baretje’a! 1,8 1,1 1,0
Intensywnosci ruchu tur. Charvata® 160,9 107,3 105,6
Rozwoju bazy noclegowej? 335 30,2 335
Gestosci bazy noclegowej* 2,2 1,4 1,1
Wykorzystanie miejsc nocleg. w % 33,6 32,2 32,7

Iwskaznik odnoszacy liczbe miejsc noclegowych do liczby mieszkancow
?relacja udzielonych noclegéw w ciagu roku do liczby mieszkancow
3relacja korzystajacych z noclegdéw do liczby miejsc noclegowych
*wskaznik odnoszacy liczbe miejsc noclegowych do powierzchni w km?

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Turystyka w 2012 1., s. 54.

Baza noclegowa regionu §wigtokrzyskiego, mimo mniejszych rozmiaréw
w poréwnaniu z podkarpackim, jest lepiej wykorzystywana, na co wskazuje
wskaznik rozwoju bazy noclegowej o wartosci rownej sredniej krajowej (tab.
2). Na podstawie analizy struktury bazy noclegowej w obu wojewodztwach,
mozna wnioskowa¢ do obstugi jakiej grupy klientéw jest dostosowana. Spe-
cjalizacja, czyli dostosowanie wlasnego produktu turystycznego (zwlaszcza
wizerunkowego) do potrzeb okreslonego segmentu turystow jest jednym ze
sposobow na zdobycie przewagi konkurencyjnej. W obu regionach dominu-
jacym typem obiektéw noclegowych sa hotele i inne zaklady hotelowe (mo-
tele, pensjonaty, obiekty nieskategoryzowane, ale o wysokim standardzie
swiadczonych uslug), przy czym wyraznie wyzszy ich udzial w calej bazie
noclegowej wojewddztwa stwierdzono w regionie §wictokrzyskim (52% wo-
bec 38% na Podkarpaciu). Jesli wezmie si¢ pod uwage takze fakt, ze w $wie-
tokrzyskim jest wigkszy udzial hoteli o najwyzszym standardzie i1 hotele te
oferuja wigcej miejsc noclegowych, a zlokalizowane sa gléwnie w duzych
miastach, to mozna stwierdzi¢, ze ten region stawia na obstuge turystyki
biznesowej. Na Podkarpaciu baza obiektéw hotelowych, cho¢ takze dominu-
jaca, ma nieco inny charakter — przecigtny obiekt jest nieco mniejszy i nie ma
hotelu pigciogwiazdkowego (w swigtokrzyskim jest jeden). Na uwage zastu-
guje do$¢ duzy udzial schronisk (lacznie ze schroniskami mlodziezowymi).
Taki charakter bazy noclegowej wydaje si¢ sprzyjac turystyce wypoczynko-
wej, w tym wypoczynkowi aktywnemu.

Oba wojewddztwa maja takze znaczacy udzial kwater agroturystycznych
w bazie noclegowej (12,4% na Podkarpacia 1 13,6% w woj. §wigtokrzyskim).
Strategie obu wojewddztw zakladaja dalszy rozwdj tego typu obiektéw, co
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jest uzasadnione z jednej strony, z drugiej bogatym dziedzictwem kulturo-
wym (takze kulinarnym), ktérego poznawanie czesto jest wpisane w oferte
kwater agroturystycznych.

Podsumowanie

Analizowane wojewodztwa charakteryzuje dysproporcja miedzy bogac-
twem waloréw turystycznych i skromna baza noclegowa, ograniczajaca ich
wykorzystanie, zwlaszcza w przypadku regionu Swietokrzyskiego. Zatem
rozwdj bazy noclegowej jest warunkiem zwigkszenia ich konkurencyjnosci
turystycznej. Rosnace oczekiwania turystow wymuszaja stale podnoszenie
jakosci $wiadczonych ustug, nie musi to jednak oznacza¢ koniecznosci bu-
dowy hoteli o najwyzszym standardzie. Takie inwestycje sa uzasadnione
w wojewodztwie §wictokrzyskim, zwlaszcza w Kielcach, stajacych si¢ osrod-
kiem turystyki biznesowej i konferencyjnej. Natomiast np. tworzone szlaki
historyczne wymagaja rozbudowy tanszej bazy, dostepnej dla mlodziezy, do
ktorej ta infrastruktura turystyczna jest kierowana.

Wiejski charakter wigkszosci gmin Podkarpacia, niewielka liczba miast
o charakterze biznesowym i duzy odsetek obszaréw chronionych to czynni-
ki, ktére nie sprzyjaja powstawaniu luksusowych obiektéw nastawionych na
obsluge turystyki biznesowej. Szansa na zwigkszenie konkurencyjnosci tego
regionu jest rozwoj agroturystyki i innych matych obiektow o funkeji wypo-
czynkowej, a takze specjalistycznych obiektéw dla zwolennikow wypoczynku
aktywnego. Wydaje sig, Ze ten region powinien raczej nastawiac si¢ na obslu-
g¢ turystyki krajowej: mtodziezowej (aktywnosé, edukacja), rodzinnej i senio-
réw (agroturystyka, wypoczynek).

Wobec ograniczen inwestycyjnych na obszarach chronionych nalezy
modernizowac¢ juz istniejace obiekty noclegowe, wymagajace dostosowania
do wyzszych standardow. Poprawa jakosci ustug hotelarskich nie powinna
jednak i$¢ w parze z nadmiernym wzrostem cen, poniewaz ich dostepnosé
jest rowniez istotnym elementem konkurencyjnosci, zwlaszcza z punktu
widzenia turystyki krajowe;j.
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Management of corporate brand of touristic companies

Abstract: Variable conditions of operations of hotel enterprises as well as differentiation of
service offer requires undertaking the forceful activities in the field of corporate brand man-
agement leading to distinguish particular hotel and increase its competitiveness. The aim of
this study was to present model of corporate brand management in hotel enterprise, which
consists of three parts: analysis of internal and external conditions, elaboration and accustom-
ing the adequate strategy creating corporate brand as well as results analysis including market
position and financial indices. The special attention was given to strategies creating corporate
brand, including strategies of brand architecture, strategies of its identificators, strategies of
cotporate brand extension and positioning.

Key words: corporate brand, corporate brand strategy, hotel enterprise.

Wstep

Zmienne uwarunkowania otoczenia rynkowego przedsigbiorstw hotelar-
skich oraz wzrost konkurencji determinuja podejmowanie decyzji strategicz-
nych na réznych poziomach zarzadzania. Jednym z takich pozioméw jest
zarzadzanie markg korporacyjna, ktorej znaczenie nalezy rozpatrywaé m.in.
przez pryzmat gwarantowania odpowiedniej jakosci ustug oraz budowy za-
ufania do hotelu, faficucha lub sieci hoteli. Ten aspekt jest szczegdlnie istot-
ny w dobie réznicowania si¢ oferty ustugowej przedsigbiorstw hotelarskich
o zréznicowanej strukturze organizacyjnej: od pojedynczych obiektéw hote-
larskich po miedzynarodowe systemy hotelowe.

Celem niniejszego opracowania bylo przedstawienie modelu zarzadzania
markq korporacyjng przedsigbiorstw hotelarskich, obejmujacego trzy ele-
menty: (1) analize uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych, (2) opraco-
wanie 1 wdrozenie odpowiedniej strategii konstytuujacej marke korporacyjna,
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wlaczajac strategie architektury marki korporacyjnej, strategie jej identyfika-
torow, strategie rozszerzania marki korporacyjnej i jej pozycjonowania oraz
(3) analiz¢ efektow m.in. w postaci pozycji rynkowej 1 wynikéw finansowych.
Szczegdlng uwage zwrécono na element drugi odnoszacy sie do strategii
konstytuujacych marke korporacyjna ze wzgledu na ich wplyw na pozycje
konkurencyjna przedsigbiorstw hotelarskich, ich wyniki finansowe oraz re-
zultaty o charakterze niematerialnym zwiazane z percepcja marek, postrze-
ganiem ich wartosci i jakosci.

Istota marki korporacyjnej w §wietle literatury — implikacje dla
branzy hotelarskiej

Istota, definicja i znaczenie marki jest szeroko dyskutowane w literaturze.
Rozlegla przestrzen definicyjna tego pojecia wynika z pogladéw na sedno
marki i jej znaczenie w ksztaltowaniu krétkoterminowych wynikéw finanso-
wych przedsi¢biorstwa oraz warto$ci firmy w perspektywie dtugoterminowej
[Gorska-Warsewicz 2011, s. 12]. Jeden biegun percepcyjny odnosi si¢ do
ujmowania marki w kategorii nazwy, terminu, symbolu badZ projektu gra-
ficznego lub kombinaciji tych elementow, ktorych celem jest identyfikowanie
1 odréznienie towarow i ustug jednego sprzedawcy od towaréw lub uslug
oferowanych przez konkurencje [Altkorn 1999, s. 11; de Chernatony 2003,
s. 34; Kotler, 2005, s. 421]. Drugi biegun wskazuje na postrzeganie marki
wylacznie przez kombinacj¢ elementéw niematerialnych lub sumy skojarzen,
wywolywanych przez nazwy i symbole [Strebinger, Schweiger, Otter, 1998,
s. 0] lub jako zestaw atrybutéw: osobowosci, wartosci, skojarzen i jakodci,
wplywajacych na proces decyzyjny konsumentéw, odzwierciedlajacych ich
percepcje.

W odniesieniu do przedsigbiorstw hotelarskich nalezy zdefiniowa¢ mar-
ke, jako kombinacj¢ elementéw materialnych odzwierciedlanych przez na-
zwe, logo 1 system identyfikacji wizualnej oraz elementéw niematerialnych
odnoszacych si¢ postrzeganej wartosci, jakosci, generowanych skojarzen,
kombinacji zaprojektowanej w celu wyréznienia 1 identyfikacji i zapewnienia
konkurencyjnosci danego hotelu, tadcucha lub sieci hoteli.

W branzy hotelarskiej dominujacym rodzajem marki jest marka korpora-
cyjna, odzwierciedlajaca caloksztalt procesu zarzadzania, wlaczajac jego
aspekty organizacyjne, zarzadcze, marketingowe, finansowe oraz dzialania
odnoszace si¢ do zapewniania odpowiedniej jakosci ustug, dostarczania war-
toéci i budowy zaufania, przy jednoczesnym uwypuklaniu elementéw symbo-
licznych i wywolywaniu pozytywnych skojarzen.
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Marka korporacyjna wymaga podejscia wielodyscyplinarnego w procesie
zarzadzania przedsigbiorstwem [King 1991, s. 3-13], prowadzi do ,,corpora-
te-level-marketing” [Balmer, Gray 2003, s. 72-997]. Nalezy ja traktowac jako
marke, ktora reprezentuje organizacje 1 odzwierciedla dziedzictwo, wartosci,
kulture, ludzi 1 strategie [Aaker 2004, s. 264-270]. Rozwdj marek na poziomie
korporacyjnym [Knox, Bickerton 2003, s. 998-1016] jako kluczowy element
zaklada zarzadzanie interakcjami z réznymi grupami interesariuszy [Balmer,
Gray 2003, s. 972-997; Knox, Bickerton 2003, s. 998-1016; Hatch, Schultz
2003, s. 1041-1064; Aaker 2004, s. 264-270]. W procesie zarzadzania podkre-
slane sa réznice miedzy marka produktu/ustugi i marka korporacyjna, wyni-
kajace m.in. ze wsparcia organizacyjnego i znaczenia strategicznego. Réznice
dotycza takze innego wymiaru czasowego (dla marek korporacyjnych prze-
szloscl 1 przyszlosci, na terazniejszosci koncentruja si¢ przewaznie wysitki
dotyczace marek produktéow i ustug) [Hatch, Schultz 2003, s. 1041-1064;
Balmer, Gray 2003, s. 972-997]. Dodatkowym aspektem jest powiazanie
marki korporacyjnej z organizacja i innymi markami danego przedsi¢bior-
stwa. W przeciwienstwie do marek produktowych, rozwoj marki korporacyj-
nej wlacza wszystkich interesariuszy, aktywa przedsigbiorstwa i kompetencije
pracownikow. Przekazuje wiadomo$¢ o umiejetnosci zapewniania przez
przedsigbiorstwo jako$ci na odpowiednim poziomie 1 wypelnienia oczekiwan
konsumentow [Aaker 2004b, s. 7-8].

Ujmowanie marki korporacyjnej przedsiebiorstwa hotelarskiego w kon-
tekscie procesu zarzadzania implikuje traktowanie jej, jako symbolu lub zna-
ku, ktérego postrzeganie determinowane jest przez szereg uwarunkowan
zaleznych 1 niezaleznych od decyzji menedzerdéw. Znaczenie marki korpora-
cyjnej dla funkcjonowania przedsicbiorstwa hotelarskiego, jego rynkowej
pozycji 1 szans dalszego rozwoju nalezy upatrywaé w synergicznym ujeciu
wartoéci korporacyjnych oraz cech i atrybutéw poszczegdlnych pozycji
wchodzacych w sklad oferty uslugowej. Stanowi to podstawe to ksztaltowa-
nia pozytywnych skojarzent bazujacych na elementach materialnych i niema-

terialnych konstytuujacych przedsigbiorstwo.

Zgodnie z koncepcja D.A. Aakera [2004, s. 264-270] elementami ksztal-
tujacymi marke korporacyjna sa w szczegolnosci pracownicy, aktywa i moz-
liwosci, wartosci i priorytety, dziedzictwo, zasieg dzialania i wyniki osiagane
przez przedsigbiorstwo oraz podejmowane dzialania spoleczne. Nadrzedna
role pracownikéw nalezy analizowaé przez pryzmat ich doswiadczen, zaan-
gazowania, odpowiedzialnosci i kompetencji, co dodatkowo determinowane
jest rodzajem prowadzonej dziatalnosci.
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W miejsce aktywow i mozliwosci z koncepciji D.A. Aakera [2004, s. 264-
270] dla potrzeb przedsi¢biorstwa hotelarskiego nalezy uwzgledni¢ zasoby
1 umiejetnosci dotyczace biezacego funkcjonowania i wprowadzania nowych
ustug, w tym o charakterze innowacyjnym. Odnosi si¢ to do reprezentowa-
nych przez przedsi¢biorstwo hotelarskie priorytetéw i oferowanych wartosci.
Istotne w tym aspekcie sa dziatania majace na celu zwickszanie wiarygodno-
$ci przedsigbiorstwa, budowe jego reputacji, w oparciu o dziedzictwo i trady-
cje odzwierciedlang w kulturze organizacyjnej.

Rysunek 1. Model marki korporacyjnej wg D.A. Aakera
— adaptacja dla potrzeb przedsigbiorstw hotelarskich

Marka korporacyjna

e dziedzictwo i tradycja odzwierciedlana w kul-
turze organizacyjnej

e zasoby przedsigbiorstwa hotelarskiego

e pracownicy, ich kompetencje i umiejgtnosci

o wartoSci/priorytety

e dziatanie lokalne/globalne

e dziatania spoteczne i prosrodowiskowe podej-
mowane w ramach zréwnowazonego rozwoju

e wyniki dziatania przedsigbiorstwa

! v

Wyzwania
e utrzymanie pozycji rynkowej

Determinanty
e strategie konkurowania

e programy korporacyjne e kreowanie warto$ci dla
e wiarygodnos$¢ , zaufanie i reputacja wszystkich interesariuszy, w
o cfektywne zarzadzanie portfelem tym gosci hotelowych
marek . ¢ unikanie negatywnych zda-
e wsparcie wewngtrznego procesu rzeh
budowy marek pozycjonowanych e zarzadzanie markami korpo-
w réznych segmentach jakoscio- racyjnymi

wo-cenowych
e komunikacja do okreslonych
grup interesariuszy tj. inwesto-
rzy, pracownicy, goscie hotelowi
e zapewnienie marki korporacyjnej
jako marki zbiorowe;j

e kreowanie tozsamosci marki
korporacyjne;j

Zrédlo: opracowanie na podstawie [Aaker 2004, s. 278].
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Z kolei zasieg dzialania przedsigbiorstwa lokalny lub globalny — w kon-
cepcji D.A. Aakera — wskazuje na czerpanie przez marke korzysci wynikaja-
cych z lokalnego dzialania (np. wewngtrznie przekonanie konsumentoéw
o stusznosci kupowania lokalnych produktéw, wytworzonych z lokalnych
surowcow) i dziatania o zasiegu globalnym (posiadanie szerokiej rozpozna-
walnos$ci, co wplywa na prestiz, wymusza takze wytwarzanie produktow
1 uslug o wysokiej jakosci i postrzeganych jako innowacyjne). Podobne zna-
czenie przypisa¢ mozna dzialaniom spolecznym obejmujacym szereg dziatan
ksztattujacych pozytywny wizerunek korporacyjny np. w odniesieniu do
przedsigbiorstwa przyjaznego $rodowisku [Aaker 2004, s. 264-270]. Te
aspekty sa szczegolnie istotne w odniesieniu do migdzynarodowych syste-
moéw hotelowych, taczacych wstrategiach funkcjonowania aspekty lokalne
1 globalne, odzwierciedlane m.in. przez dziatania prospoteczne i prosrodowi-
skowe podejmowane w ramach zréwnowazonego rozwoju.

Wyniki dzialania przedsiebiorstwa nalezy analizowaé z perspektywy osia-
ganych wynikow dzialania i kompetencji [Aaker 2004, s. 264-270]. W odnie-
sieniu do przedsi¢biorstwa hotelarskiego istotne jest uwzglednienie wynikow
funkcjonowania z perspektywy wskaznikow wykorzystania zdolnosci ustu-
gowej (tzw. wskaznika frekwencji lub wskaznika oblozenia) i wynikéw finan-
sowych. Nalezy wzia¢ pod uwage segment cenowo-jakosciowy, wiaczajac
hotele ekonomiczne, luksusowe i hotele plasowane w grupie tzw.
up&midscale.

Model zarzadzania marka korporacyjna w przedsiebiorstwie
hotelarskim

Zarzadzanie marka korporacyjna w przedsiebiorstwie hotelarskim ujmuje
wszystkie uwarunkowania i decyzje dotyczace marki korporacyjnej w kon-
tekscie doboru odpowiedniej strategii dziatania. Wyréznié¢ nalezy trzy ele-
menty procesu zarzadzania marka korporacyjna przedsicbiorstwa hotelar-
skiego (rys. 2): analiza uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych determi-
nujacych decyzje strategiczne w przedsigbiorstwie hotelarskim, opracowanie
1 wdrozenie odpowiedniej strategii konstytuujacej marka korporacyjng oraz
analize efektéw w postaci pozycji rynkowej, wynikoéw finansowych oraz ele-
mentéw dotyczacych bezposrednio marki, wlaczajac wizerunek marki kor-
poracyjnej, skojarzenia z nig zwigzane, postrzegang jako$c, itp.
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Rysunek 2. Model zarzadzania marka korporacyjng przedsi¢biorstwa hotelarskiego

UWARUNKOWANIA WEWNETRZNE I ZEWNETRZNE

Zasoby przedsig- Zarzadzanie: Otoczenie:
biorstwa hotelar- - kapitatem ludzkim - ekonomiczne
skiego - procesem $wiad - demograficzne
czenia ushug - spoteczne
- jakoS$cia - prawne
- marketingiem - technologiczne
i sprzedaza i techniczne
- finansami - politvczne

v

STRATEGIE KONSTYTUUJACE MARKE KORPORACYJNA
PRZEDSIEBIORSTWA HOTELARSKIEGO

Strategie archi- Strategie iden- Strategie roz- Strategie pozy-
tektury marek tyfikatorow szerzania marek || cjonowania
korporacyjnych marek korpora- korporacyjnych marek korpora-
cyjnych cyjnych
v
WYNIKI DZIALANIA PRZEDSIEBIORSTWA
HOTELARSKIEGO

Wyniki finansowe Warto$¢ marki korpo- Warto$¢ marki
przedsigbiorstwa racyjnej dla przedsig- korporacyjnej dla

hotelarskiego biorstwa hotelarskiego klientow/gosci

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Wsréd czynnikow wewnetrznych implikujacych decyzje przedsigbiorstwa
hotelarskiego w zakresie marki korporacyjnej wymienic¢ nalezy zasoby przed-
sigbiorstwa oraz uwarunkowania proceséw zarzadzania kapitalem ludzkim,
zarzadzania procesem $wiadczenia ustug hotelarskich, zarzadzania marketin-
giem i sprzedaza, zarzadzania finansami oraz zarzadzania jakoscia. Calosé¢
osadzona jest w realiach rynkowych wplywajacych na decyzje przedsie-
biorstw hotelarskich w odniesieniu do posiadanych zasobdw 1 realizowanych
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proceséw. W tym aspekcie konieczne jest przeanalizowanie kluczowych ele-
mentoéw otoczenia przedsi¢biorstwa hotelarskiego, wlaczajac: otoczenie
ckonomiczne, demograficzne, spoleczne, prawne, technologiczne i tech-
niczne oraz polityczne. Istotne sq rowniez motywy klientoéw w zakresie wy-
boru okteslonego hotelu, oferty ustug podstawowych i/lub pakietu ustug
dodatkowych oraz postrzeganie przez klientéw marek danego przedsigbior-
stwa hotelarskiego 1 marek konkurencyjnych.

Wsrod strategii konstytuujacych marke korporacyjna w przedsiebior-
stwach hotelarskich, wyrézni¢ nalezy strategie architektury marki korpora-
cyjnej, strategie jej identyfikatorow, strategie jej rozszerzania i pozycjonowa-
nia. Ich ksztaltowanie uzaleznione jest od kategorii hotelu, segmentu jako-
scilowo-cenowego, formy organizacyjno-prawnej, decyzji inwestora strate-
gicznego, przynaleznosci do siect hoteli lub grupy markowej itp.

Wazno$¢ marki korporacyjnej przedsi¢biorstwa hotelarskiego dla klien-
tow nalezy rozwazaé przez zaplanowana warto$¢ produktu i marki oraz war-
tosci odbierang przez konsumenta, okreslana jako postrzegana wartos¢. Po-
strzegana warto$¢ marki dla konsumenta moze by¢ definiowana przez funk-
cje 1 korzysci marki, postrzegang jakosc¢, skojarzenia zwigzane z marka, re-
dukcje ryzyka oraz tworzenie relacji z konsumentem.

Rezultaty dziatania w kontekscie wynikow finansowych mozna rozpatry-
waé bezposrednio lub posrednio. Bezposrednia analiza odnosi si¢ osiagania
przychodéw ze sprzedazy ogéltem i w przeliczeniu na jeden pokdj oraz ren-
townosci hotelu. Istotna jest wazno$¢ danej marki w portfolio sieci hoteli. Ten
aspekt nalezy analizowa¢ w odniesieniu do migdzynarodowych sieci hotelo-
wych, posiadajacych — oprécz marki korporacyjnej — wiele marek w postaci
submarek, w ktoérych marka korporacyjna spelnia funkcje wspierajaca oraz
marek indywidualnych. Posrednia analiza powinna dotyczy¢ okreslenia grupy
lojalnych klientéw, ich preferencji oraz uwarunkowan wyboru konkretnego
hotelu i oferty ustugowej. Posiadanie grupy lojalnych konsumentéw wplywa
na wigksze prawdopodobienstwo osiagniecia przychodéw na okreslonym po-
ziomie lub ich wzrost. Pozwala réwniez na stosowanie strategii rozszerzania
marek, czyli wprowadzania nowych pozycji ustug pod dang marka.

Strategie konstytuujace marke korporacyjna
Wisréd  strategii konstytuujacych marke korporacyjng w  przedsigbior-

stwach hotelarskich, wyr6zni¢ nalezy strategie architektury marki korporacyj-
nej, strategie jej identyfikatoréw, strategie jej rozszerzania i pozycjonowania.
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Strategie architektury marki korporacyjne;j

Zréznicowana oferta ustugowa przedsigbiorstw hotelarskich kierowana
do réznych grup klientow jest w dzisiejszych czasach reakcja na szybko
zmieniajace si¢ uwarunkowania rynkowe. Jednoczes$nie systemy hotelowe
zarzadzaja hotelami o réznym standardzie §wiadczenia ustug. Wymaga to
innowacyjnych rozwigzan w zakresie ksztaltowania tzw. architektury marek
korporacyjnych.

W literaturze architektura marki (brand architecture) definiowana jest jako
struktura portfela marek okreslajaca role poszczegdlnych marek i ich wza-
jemne relacje [Devlin 2013, s. 1043-1065; Aaker, Joachimsthaler 2000, s. 8-
23]. Nastepuje w ten sposob ustalenie wzajemnego ukladu produktow i ma-
rek w przedsicbiorstwie przez wprowadzenie okreslonej nazwy, pozycjono-
wania i dzialan marketingowych produktéow z jednoczesnym wskazaniem na
relacje hierarchiczne (Harish 2009, s. 51). Wplywa to takze na ustanowienie
zwigzkow miedzy markami w otoczeniu konkurencyjnym (Rajagopal 2004,
s. 233-247).

Tworzenie architektury marek jest realizowane przez nadanie produktom
lub ustugom okreslonych nazw, bedacych widzialnym wyréznikiem poszcze-
golnych marek (Gorska-Warsewicz 2011). Wprowadzenie pojecia ,,architek-
tura marek” do przedsigbiorstw hotelarskich jest wymogiem czasu i innowa-
cyjnym elementem zarzadzania. Stwarza to mozliwosci réznicowania
oferty ustugowej zapewniajacej szybka identyfikacje i sprawna komunikacje
z klientami.

Funkcje architektury marki — w literaturze — sq rozpatrywane z punktu
widzenia procesu zarzadzania. W dobie dzisiejszej nalezy przyjaé, ze nie
wystarczy budowa¢ marki przez decyzje dotyczace nazwy, logo, dostepnych
ustug itp. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa nalezy méwi¢ o tzw. przy-
wodztwie marki (brand leadership) 1 efektu synergii w ksztaltowaniu marek
1 projektowaniu programéw marketingowych [Aaker, Joachimsthaler 2000,
s. 8-28].

Dla przedsi¢biorstw hotelarskim rozbudowywanie architektury marek
jest szansa na zaistnienie w réznych segmentach cenowo-jakosciowych,
zwigzanych ze zréznicowang ich kategoria oraz oferowanie réznego profilu
ustug. Przykladowo sie¢ hotelarska Hilton Worldwide sktada si¢ z ponad 3,9
tys. hoteli od luksusowych hoteli i osrodkéw wypoczynkowych z pelna ob-
stuga, po apartamenty tzw. przedluzonego pobytu oraz hotele pozycjono-
wane w $rednim segmencie cenowym. Wsréd marek wyrdzni¢ nalezy: Wal-
dorf Astoria Hotels & Resorts, Conrad Hotels & Resorts, Hilton Hotels &
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Resorts, DoubleTree, Embassy Suites Hotels, Hilton Garden Inn, Hampton
by Hilton, Homewood Suites by Hilton, Home2 Suites by Hilton oraz Hil-
ton Grand Vacations [Raport.... 2013, s. 53]. Natomiast InterContinental
Hotels Group zarzadza 4,6 tys. hoteli pod markami: InterContinental,
Crowne Plaza, Indigo, Holiday Inn, Express by Holiday, Staybridge oraz
Candlewood [Raport.... 2013, s. 54].

Strategie identyfikator6w marek korporacyjnych

Identyfikacja marek korporacyjnych jest waznym celem procesu zarza-
dzania z punktu widzenia ksztaltowania lojalnosci klientow, zapewnienia
sprzedazy uslug na odpowiednim poziomie, dostarczania wartosci, gwaran-
towania jakosci oraz odwolywania si¢ do zaufania i satysfakcji. Identytikacje
marek zapewniajq jej identyfikatory, zwane instrumentami tworzenia tozsa-
mos$ci marki, stosowane w celu odrézniania danej marki od marek konku-
rencyjnych oraz ulatwienia procesu komunikowania okreslonych wartosci
[Kall 2005, s. 54-55]. W literaturze marketingowej cytowane sa identyfikatory
obligatoryjne (nazwa marki i znak graficzny), identyfikatory fakultatywne
(symbol marki, opakowanie, kolor islogan) oraz elementy wsparcia marki
spelniajace jedynie funkcje dodatkowe [Kall 2005, s. 54-76]. W odniesieniu
do marek hoteli wymienia si¢ nazwe marki, jej znak graficzny, wsparcie reno-
ma regionu, miasta lub kraju, stosowanie markowych produktéw w procesie
$wiadczenia uslug oraz uzyskane nagrody i wyréznienia [Gorska-Warsewicz
2013, s. 98-99]. W odniesieniu do marek korporacyjnych przedsi¢biorstw ho-
telarskich funkcj¢ identyfikacyjna w najwickszym stopniu spetniaja:

1. Nazwa marki tworzaca ze znakiem graficznym spojng catosé.

2. Elementy potwierdzajace jako§¢ ustug, oryginalnos¢ obiektu, jego
funkcjonalnosc itp.

3. Wsparcie renomg regionu, miasta lub kraju

Ad. 1. W systemie identyfikacji wizualnej marek korporacyjnych przed-
sigbiorstw hotelarskich istotne jest synergiczne wystepowanie nazwy marki
1 jej znalu graficznego. Pozwala to zwigkszy¢ site oddzialywania w szczegdl-
nosci z elementami konstytuujacymi marka a odnoszacymi si¢ do kultury
organizacyjnej.

Nazwa marki jest cz¢scig stowna marki stworzong i zaprojektowana przy
uzyciu stéw, liter i liczb [Zurawik, Zurawik 1996, s. 260]. Odpowiednio za-
projektowana nazwa marki jest podstawg komunikaciji marketingowej, wokot
ktérej tworzone sa przekazy promocyjne [Kall 2005, s. 57, Altkorn 1999,
s. 89-117].
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Nazwa marki hotelu powinna by¢ odpowiednio sformulowana, dobrana
do rodzaju hoteli, przynaleznosci do sieci, rodzaju $wiadczonych ustug
1 sugerowanej, potencjalnej lub rzeczywistej grupy klientow [Gorska-
Warsewicz 2013, s. 99]. W przypadku hoteli stosowane sa cytowane w litera-
turze marketingowej nazwy marki: (1) opisowe (semantyczne) zawierajace
bezposrednia informacie, (2) sugestywne (relacyjne) odzwierciedlajace suge-
stie m.in. dotyczace krain geograficznych, (3) symboliczne (asocjacyjne)
przekazujace komunikaty przez symbole, (4) arbitralne (spekulatywne) po-
chodzace od nazwiska zalozyciela, wynalazcy lub zwiazane z nazwa geogra-
ficzna, (5) sztuczne (asemantyczne) wystepujace jako nazwy obcojezyczne,
skrétowcee 1 zlozenia oraz (6) taczone stanowigce polaczenie wyzej wymienio-
nych dowolnych rodzajéw nazw marek [Gorska-Warsewicz 2013, s. 99-100].

Facznie z markq nieodzownym elementem ksztaltujacym marke korpo-
racyjna hoteli jest logo, bedace swoistym obrazem graficznym o réznym
stopniu zréznicowania. W literaturze marketingowej, pod wzgledem kon-
strukcji wyrdznia si¢ znaki tematyczne, symboliczne, abstrakcyjne, inspiro-
wane heraldyka, liternictwem, nazwa firmy [szerzej Kall 2001, s. 167-171,
Kall 2005, s. 60-61, Altkorn 1999, s. 131-149; Gérska-Warsewicz, Swiatkow-
ska, Krajewski 2013, s. 206-209, Gorska-Warsewicz 2013, s. 98-100]. W od-
niesieniu do marek hoteli celem stosowania znaku graficznego jest wzmoc-
nienie przekazu zawartego w nazwie marki, jednoczesnie informowanie
klientéw o charakterze oferowanych ustug, ich jakosci, a takze korzysciach
1 warto$ciach, jakie moze uzyska¢ klient. Wystepuja: (1) znaki tematyczne,
informujace w sposob bezposredni o ustugach, cechach marki itp.; (2) znaki
symboliczne, odwolujace si¢ do skojarzen i metafor; (3) znaki inspirowane
heraldyka, nawigzujace symbolika do tematyki herbowej; (4) znaki inspiro-
wane liternictwem, zapisane w charakterystyczny sposob, wlaczajac wielkosé¢
1 kroj liter, kolorystyke liter i tta napisu oraz (5) znaki inspirowane nazwa
firmy, stanowiace graficzna wizualizacj¢ nazwy marki [Gorska-Warsewicz
2013, s. 100-101].

Ad. 2. Potwierdzeniu poziomu jakosciowego §wiadczonych uslug moze
stuzy¢ przyznana kategoria lub uzyskane nagrody i miejsca w rankingach.
Przyznana kategoria §wiadczy o spelnieniu minimalnych wymogéw katego-
ryzacyjnych przewidzianych w przepisach prawnych. Miejsce w okreslonym
rankingu wskazuje na posiadanie pewnych cech i spelnianie okreslonych
wymogow bedacych podstawa danego rankingu, wreszcie potwierdza jakos¢
$wiadczonych ustug na wyrézniajacym si¢ poziomie.

Ad. 3. Wsparcie renoma regionu, miasta lub kraju w przypadku marek
korporacyjnych jest realizowane w kilku wariantach. Jednym z nich jest funk-
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cjonowanie w ramach grupy przedsiebiorstw o réznej strukturze i powiaza-
niach kapitalowych (np. grupy kapitatowej, grupy markowej lub miedzyna-
rodowego systemu hotelowego). Inng mozliwoscia jest umieszczenie w na-
zwie hotelu nazwy regionu lub miasta, co ma zwigkszy¢ sil¢ oddziatywania
1 jednoczesnie dokona¢ identyfikacji konkretnego hotelu. Dotyczy to sieci
hoteli, gdzie umieszczenie nazwy miasta w nazwie hotelu pozwala zidentyfi-
kowa¢ konkretny obiekt hotelarski. Innym przykladem sa sytuacje powta-
rzania nazw miejscowosci w nazwie hoteli zlokalizowanych w miejscowo-
$ciach mniej znanych, obok opisu wskazujacego na rodzaj oferowanych
ustug.

Strategie rozszerzania marek korporacyjnych

W literaturze dotyczacej zarzadzania marka, jej rozszerzenie definiowane
jest jako uzycie istniejacej nazwy marki do wejscia w nowa kategorie produk-
towa lub ustugows [Aaker, Keller 1990, s. 27-41; Urbanek 2002, s. 202, Alt-
korn 1999]. W odniesieniu do przedsi¢biorstw hotelarskich i marki korpora-
cyjnej mozna moéwic o rozszerzaniu marki korporacyjnej przy wejsciu w no-
we obszary dzialalnosci uslugowej, wlaczajac przykladowo nowe rodzaje
ustug, inne niz dotychczasowe obiekty hotelarskie, inne kategorie hoteli, itp.

Rozszerzanie marek korporacyjnych w branzy hotelarskiej zostalo za-
adaptowane z do$wiadczen przedsigbiorstw produkcyjnych i handlowych ze
wzgledu na znaczace wydatki na rozwdj nowej marki, ryzyko zwigzane
z brakiem akceptacji nowej marki oraz dlugi czas budowy nowej marki
[Urbanek 2002, s. 201-202]. Wykorzystywana jest tutaj osobowos§¢ marki
1 korzystanie z prestizu znanej marki na zasadzie parasola ochronnego,
umacnianie istniejacego wizerunku marki oraz lepsze wykorzystanie zasobéw
przedsi¢biorstwa (Altkorn 1999, s. 65-67, 74).

W literaturze wykazywanych jest wiele wad strategii rozszerzenia marek.
Wymienia si¢ pogorszenie wizerunku marki 1 utrate jej unikalnego znaczenia,
kanibalizm i erozje marek [Kall 2001, s. 322; Urbanek 2002, s. 205-208]. Jako
niebezpieczenistwa traktowaé nalezy negatywne konotacje atrybutéw marki
przenoszone na nowy produkt lub ustuge, niekorzystny wplyw na postrzega-
nie jakosci oraz zbyt szerokie rozszerzenie marki postrzeganej jako luksusowa
[Kall 2001, s. 327-325; Aaker 1991, s. 209-227; Kapferer 2009, s. 336-342].
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W branzy hotelarskiej wystepuje rozszerzenie blizsze 1 dalsze, posrednie
1 bezposrednie oraz w goére 1 w dol. Rozszerzenie blizsze marki korporacyj-
nej dotyczy tego samego rodzaju uslug dziatalnosci (I rodzaj rozszerzenia
blizszego) lub innego rodzaju ustug w obrebie dzialalnosdci hotelarskiej (II
rodzaj rozszerzenia blizszego). Przykladem pierwszego typu rozszerzenia
blizszego moze by¢ rozszerzenie ustug dodatkowych wylacznie w obrebie
hoteli SPA & wellness. Drugi typ rozszerzenia blizszego jest realizowany
w zakresie dzialalnosci hotelarskiej w postaci rozszerzenia oferty ustugowej
1 wprowadzenie nowych rodzajéow ustug np. oproécz obiektéw hotelarskich
specjalizujacych si¢ w uslugach biznesowo-konferencyjnych pod ta samg
markg otwierane sa obiekty specjalizujace si¢ w zabiegach typu SPA & well-
ness. Rozszerzenie dalsze odnosi si¢ do wejscia w nowe obszary dziatalnosci
ustugowej, np. obok salonéw kosmetycznych pod ta sama marka powstaja
hotele medyczne oraz SPA & wellness.

Strategie pozycjonowania marek korporacyjnych

W literaturze dotyczacej zarzadzania markq przyjmuje sie, ze celem po-
zycjonowania jest wlasciwe umiejscowienie produktu lub uslugi oznaczone-
go dang marka w przestrzeni rynkowej [Gorska-Warsewicz, Swiatkowska,
Krajewski 2013, s. 238-241]. Stanowi to nastgpstwo zdefiniowania grupy
odniesienia, sposobu informowania konsumentéw o danej marce, jej moc-
nych stronach i dostarczanych korzysciach. W literaturze marketingowej
przyjmuje si¢ pozycjonowanie ze wzgledu na konsumenta, atrybuty marki,
korzysci dla konsumenta, kraj pochodzenia, na klas¢/kategoti¢ produktu lub
ushugi, relacj¢ cena — jako$¢, takze pozycjonowanie nienamacalne/
nieuchwytne, w telacji do znanej osobistosci/gwiazdy oraz na podstawie
zastosowania marki [Kall 2001, s. 230-230].

Specyfika marki korporacyjnej przedsiebiorstwa hotelarskiego wymusza
wybor niektérych strategli pozycjonowania, co determinowane jest elemen-
tami konstytuujgcymi istote tej marki. W odniesieniu do hoteli i ich marek
wyr6zni¢ nalezy strategie pozycjonowania uwzgledniajace:

e gosci indywidualnych, scharakteryzowanych pod wzgledem cech socjo-
ekonomicznych, fazy w cyklu zycia rodziny, stylu zycia, potrzeb i upodoban;

e klientoéw biznesowych, opisanych przez czestotliwos¢ korzystania z po-
szczegdlnych rodzajow ustug hotelarskich, wielkosci zglaszanego popy-
tu, organizacji konferencji, kongresow, spotkan itp.;

e atrybuty hotelu jako przedsi¢biorstwa, odnoszace si¢ m.in. do jego poto-
zenia (kraj, region, miasto), kategorii, jakosci i rodzaju §wiadczonych
ustug, poziomu cenowego itp.;



Zarzadzanie marka korporacyjng przedsiebiorstw hotelarskich 159

e relacje cena — jako$¢, dotyczace pozycjonowania w segmencie ekono-
micznym lub tzw. segmencie premium lub super premium;

e tradycje i inne elementy nienamacalne, zwigzane z odwolywaniem si¢ do
aspektow historycznych, dlugiej obecnosci na rynku, funkcjonowania
w obiekcie zabytkowym jakosci, przywddztwa, oryginalnosci itp.

Podsumowanie

Funkcjonowanie w zmiennych warunkach otoczenia, zwigkszanie si¢
wymagan gosci oraz wzrost konkurencji jako$ciowo-cenowej determinuje
konieczno§¢ umacniania marek korporacyjnych przedsigbiorstw hotelar-
skich. W tym celu stosowane sa strategie konstytuujace marke korporacyjna
wlaczajac m.in. strategie architektury marek w odniesieniu do sieci hoteli
posiadajacych marki pozycjonowane w réznych segmentach jakosciowo-
cenowych. Istotne znaczenie przypisa¢ nalezy takze strategiom rozszerzania
oraz pozycjonowania marek korporacyjnych, odpowiedzialnym za genero-
wanie pozytywnych skojarzen i wplywajacych na postrzeganie jakosci ofero-
wanych ustug hotelarskich. Calos¢ strategii konstytuujacych marki korpora-
cyjne przedsiebiorstw hotelarskich zamykajq strategie identyfikatoréw marek,
majacych na celu szybkie rozpoznanie danego hotelu wéréd hoteli konku-
rencyjnych, co zwigzane jest m.in. z odpowiednim doborem nazwy i logo.

Podejmowane dzialania strategiczne wobec marek korporacyjnych hoteli
musza by¢ spéjne z misja przedsi¢biorstwa hotelarskiego, co nalezy uznac za
imperatyw obecnego funkcjonowania w zmiennych warunkach branzy hote-
larskiej.
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Udogodnienia dla obstugi konferencji i biznesu narzedziem
konkurencyjnosci na rynku polskich hoteli luksusowych

Facilities for the conference and business as a tool of competitiveness
on the polish luxury hotels market

Abstract: The purpose of this article is to analyze the adjustment of Polish luxury
hotels to the needs of the business guests, both in terms of equipment and business
facilities and an appropriate level of services delivered to the hotel guests visiting ob-
jects for business purposes.

The research problem is to try to seek answers for the question: whether the busi-
ness product of the luxury hotels in Poland is oriented on strictly defined prefer-
ences and needs of business travelers who expect a specific offer and the special ser-
vices?

Expected results are expand the knowledge of the hotel management process, espe-
cially in the area of the optimization the business hotel product management ori-
ented towards guests needs. The implications for the luxury hotels’ managers are
also formulated.

Keywords: business tourism, luxury hotels, business services, conference facilities,
business guests.

Wstep

Turystyka biznesowa ma coraz wigksze znaczenie ekonomiczne, stajac
si¢ istotnym czynnikiem determinujacym rozwdj gospodarczy wielu destyna-
¢ji. Rozwdj migdzynarodowych podrézy biznesowych jest rezultatem poste-
pujacego procesu globalizacji gospodarki §wiatowej [Kurek 2007, s. 300],
rozwoju $§wiatowego handlu, swobody przeptywu ustug 1 przedsiebiorczosci,
co powoduje, ze stale wzrasta potrzeba odbywania spotkan biznesowych
miedzy wspolpracujacymi podmiotami [Sidorkiewicz 2011, s. 13]. Turystyka
biznesowa ma obecnie coraz wicksze znaczenie ekonomiczne, stanowi w tu-
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rystyce miedzynarodowej sektor niezwykle trwaly o regularnej ekspansji
[Gaworecki 2003, s. 41], w literaturze przedmiotu podkresla si¢ jej duza dy-
namika rozwoju [Golembski 2009, s. 17] 1 wzrastajace znaczenie, nie tylko
na $wiatowych rynkach turystycznych, ale réwniez w Polsce [Gaworecki
2003, s. 42—43]. Wzrasta zatem znaczenie doboru odpowiedniego miejsca na
konferencje, kongres czy prestizowe spotkanie firmowe. W kontekscie po-
wyzszego, szczegolng role odgrywa specjalnie przystosowana infrastruktura,
w tym hotelowa, wychodzaca naprzeciw potrzebom organizatoréw oraz
uczestnikow konferencji, szkolen i innych inicjatyw biznesowych.

Celem niniejszego artykulu jest analiza dostosowania polskich hoteli
luksusowych do obslugi gosci biznesowych, zaréwno pod wzgledem ich
wyposazenia i udogodnien zaplecza biznesowego, jak i odpowiedniego po-
ziomu obstugi. Pod pojeciem hoteli luksusowych, dla potrzeb niniejszych
badan, przyjeto hotele 4- i 5-gwiazdkowe w Polsce, w literaturze przedmiotu
przedstawiajace standard reprezentacyjny [Bladek 2010, s. 17].

Problemem badawczym jest proba poszukiwania odpowiedzi na pytanie
czy produkt hotelowy hoteli luksusowych w Polsce zorientowany jest na
Scidle sprecyzowane preferencje i potrzeby gosci biznesowych, ktérzy ocze-
kuja konkretnej oferty 1 ustug o charakterze specjalistycznym.

Oczekiwane rezultaty poszerzaja wiedzg¢ z zakresu zarzadzania przedsie-
biorstwem szczegdlnie w kontekscie optymalizacji proceséow zarzadzania
potencjatem konferencyjnym hotelu, by w rezultacie sprosta¢ oczekiwaniom
1 potrzebom uczestnikéw turystyki biznesowej. Istotny jest takze wklad
przeprowadzonych badan w wiedz¢ z zakresu ekonomii, gdyz przeprowa-
dzona analiza pozwala oceni¢ dostosowanie podazy na rynku polskich hoteli
luksusowych do potrzeb turystow o profilu biznesowym. W zakresie aplika-
cyjnym badania stanowia rekomendacje pod rozwage kadry menedzerskiej
hoteli luksusowych, jak umiejetnie zarzadzaé hotelowym produktem bizne-
sowym, by w efekcie umocni¢ swoja pozycje, jako dostawcy ustug na rynku
turystyki biznesowej.

Jako metod¢ badawcza zastosowano krytycznag analizg literatury przed-
miotu oraz badanie ankietowe. Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z 31 pytan
zamknietych (lacznie z metryczka), ktére mialy nastepujacy charakter: 24
pytania jednokrotnego wyboru, 4 pytania wielokrotnego wyboru oraz 3 py-
tania o liczbe. Ankiety dostarczone zostaly do respondentéw droga elektro-
niczna.

Badania mialy charakter calosciowy, gdyz link do ankiety wraz z zapro-
szeniem do udzialu w badaniu rozestano do wszystkich 306 hoteli cztero-
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i pieciogwiazdkowych w Poslce’, po uprzednim opracowaniu listy wysytko-
wej (adresy e-mail pobrano ze stron internetowych hoteli). W ciagu tygodnia
od dnia wyslania zaproszenia (02.12.2013), otrzymano zwrotnie jedynie 16
wypelnionych ankiet. W dalszej kolejnosci postanowiono wiec kontaktowaé
si¢ z hotelami telefonicznie i osobidcie prosi¢ o udzial w badaniu. W ten
sposob w dniach 12-20 grudnia otrzymano 109 wypelnionych ankiet. F.acz-
na liczba kwestionariuszy zastosowanych do analizy wynosi 125 (stopa zwro-
tu — 41%).

Tabela nr 1. Struktura badanej grupy hoteli

Przynaleznoéé do sieci/systemu Kategoria hotelu
hotelowego
Hotel Hotel 4 ok 5 sokkkk
zrzeszony niezalezny
Liczba , 31 94 106 19
respondentow
Udziat w badane] 25 9/, 75% 85% 15%
grupie

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Badane obiekty pochodzily w wigkszosci z wojewddztw: dolnoslaskie
(11), matopolskie (23), mazowieckie (14), pomorskie (10), Slaskie (12) oraz
po kilka hoteli z pozostatych wojewoddztw. Uzyskana struktura responden-
tow (tab. 1) odzwierciedla strukture calej populacji polskich hoteli cztero-
1 pigciogwiazdkowych (tab. 2), co pozwala wnioskowac o reprezentatywnosci
badania.

Tabela nr 2. Struktura populacji hoteli luksusowych

Przynaleznosé do sieci/

Kategoria hotelu
systemu hotelowego

Hotel zrzeszony | Hotel niezalezny 4 Horkox 5 oktok
Liczba 56 250 260 46
obiektéw
Udzial 18% 82% 85% 15%
w populacji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych CWOH.

1 Wykaz hoteli opracowano na podstawie Centralnego Wykazu Obiektéw Hotelowych
— stan na dzied 22 listopada 2013 roku. http://tutystyka.gov.pl/cwoh/index.
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Do analizy wynikéw wykorzystano program statystyczny SPSS, za po-
moca ktérego przeprowadzono analize czestosci oraz test Chi® niezaleznosci
w celu ustalenia zwigzku pomiedzy cechami hoteli (przynaleznoscia do sieci,
kategoria i wielko$cia) a badanymi zmiennymi.

Przeglad literatury w $wietle problemu badawczego

Analiza literatury przedmiotu przemawia za podjeciem problematyki
dostosowania hoteli luksusowych w Polsce do potrzeb obstugi konferencji
1 biznesu. Wsrod najwazniejszych argumentow wymienic nalezy:

e Przyjazdy w celach zawodowych i stuzbowych stanowily 25% ogotu
przyjazdow turystow zagranicznych do Polski w 2012r., a w trzech kwar-
tatach 2011 i 2012 roku liczba przyjazdéw biznesowych wyniosta okoto
2,8 min. [Charakterystyka... 2012, s. 1-2].

e Dynamika ruchu biznesowego jest jednym z najwazniejszych czynnikow
determinujacych rozwdj hotelarstwa [Witkowski 2001 za: Panasiuk 2004,
s. 131].

e Turystyke biznesowg cechuje zapotrzebowanie na wysoki standard ustug
turystycznych, gtéwnie noclegowych [Kurek 2007, s. 301], a uczestnicy
turystyki biznesowej to osoby z reguly dobrze sytuowane [Bladek 2010,
s. 157], stad turysta biznesowy jest wymagajacy i wybiera najcze¢sciej ho-
tele luksusowe (4*1 5%) [Sidorkiewicz 2011, s. 71].

e Koszty wyjazdéw biznesowych w wigkszosci przypadkéw pokrywane sa
przez instytucje delegujace [Golembski 2009, s. 17], turysta biznesowy
staje si¢ mniej wrazliwy na poziom cen ustug hotelowych, a zakres jego
wydatkéw na te uslugi moze by¢ wyzszy od przeci¢tnych wydatkéw in-
nych turystow, bowiem wydatki goscia biznesowego sg kilkakrotnie wyz-
sze od wydatkéw przecigtnego turysty [Swiatecki 2005 za: Sidorkiewicz
2011, s. 71, por. Gaworecki 2009, s. 17, Bladek 2010, s. 157].

e Turysci biznesowi czgsto tacza uczestnictwo w wydarzeniu biznesowym
z aktywnoscig poznawczo-wypoczynkows [Bladek 2010, s. 157], prze-
dluzaja swéj pobyt w miejscu docelowym, przyjezdzaja takze z osobami
towarzyszacymi [Sidorkiewicz 2011, s. 13].

e Pewng prawidlowoscia jest powracanie uczestnikéw spotkan bizneso-
wych do tych samych miejsc, ponowne odwiedziny maja zwykle charak-
ter turystyczny [Kurek 2007, s. 301].
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e Turysta biznesowy podrézuje w okresach obnizonego popytu na tury-
styke wypoczynkows, co pozwala hotelarzom zmierzy¢ si¢ z problemem
sezonowosci [Sidorkiewicz 2011, s. 70] oraz stwarza realne szanse na
mozliwos$¢ jednoczesnego obstugiwania obu rynkéw [Kurek 2007,
s. 302], co w rezultacie przeklada si¢ na efektywno$¢ branzy hotelowe;.

e Intensywnos$¢ podrézy w interesach podlega o wiele mniejszym waha-
niom pod wplywem klimatu niz inne podréze turystyczne [Gaworecki
2003, s. 41], co przeklada si¢ na wigksza pewnosé rezerwacji hotelowych
1 zapewnienie hotelarzom gwarantowanego przychodu.

Reasumujac, wzrastajace znaczenie turystyki biznesowej, a co za tym
idzie potrzeby mobilnosci 1 zapewnienia kompleksowych ustug hoteli konfe-
rencyjnych powoduje, ze problematyka turystyki biznesowej na plaszczyznie
hotelarstwa wydaje si¢ wspolczesnie niezwykle istotna, stad tez obserwuje si¢
wzmozong dyskusje nad jej zagadnieniami wlasnie w branzy hotelarskiej.

Gos¢ biznesowy jako kluczowy odbiorca oferty biznesowej hotelu

Za kluczowe uznano ustalenie, czy badane hotele w ogéle kieruja swoja
oferte do gosci o profilu biznesowym. Okazuje sig, iz zdecydowana wigk-
sz0$¢ (117 hoteli — 94% badanych) nastawia si¢ na obstuge takich wlasnie
odbiorcow, za$ jedynie nieliczne (8 hoteli — 6% badanych) wylaczaja ten
segment rynku z grona swoich potencjalnych odbiorcéw. Znamienne wydaje
sig, iz mimo tak powszechnego ukierunkowania na obstuge biznesu, jedynie
10 hoteli zaznacza ten fakt w swojej nazwie poprzez dodanie stowa confe-
rence, congress, business’.

Lokalizacja hoteli biznesowych i ich udogodnienia dla podrézujacych
stuzbowo

W zwiazku z trendami, ktére pokazuja, iz imprezy o charakterze konfe-
rencyjnym odbywaja si¢ gléwnie w duzych miastach [Przemyst..., 2013,
s. 21], istotne jest przeanalizowanie lokalizacji badanych obiektéw. Najwigcej
hoteli (37%) zlokalizowanych jest w bardzo duzych miastach, tj. powyzej 200
tys. mieszkancow, co odpowiada zaobserwowanemu zapotrzebowaniu. Po-
zostale hotele natomiast w miare rownomiernie rozlokowane sa zaréwno
w duzych miastach od 50 do 199 tys. mieszkancow (19%), srednich i matych

2 Dla poréwnania, w grupie badanych obiektéw ok. 40 okresla si¢ mianem spa, well-
ness, medical.
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miejscowosciach do 50 tys. mieszkancéw (26%) oraz na obszarach poza-
miejskich (18%).

Dla goscia biznesowego, podrézujacego réznymi $rodkami transportu,
niezwykle istotne dla wyboru obiektu sg kryteria lokalizacyjne, dostgpnosé
komunikacyjna, za$ dla poruszajacych si¢ wlasnym autem, mozliwos¢ bez-
piecznego pozostawienia auta na parkingu hotelowym.

Zaledwie 14 (11%) sposrod badanych hoteli zlokalizowanych jest w od-
leglosci do 10 km od najblizszego lotniska, 30 obiektéw (24%) lezy na
obrzezach miast lub w miejscowosciach sasiadujacych z lotniskiem w odle-
glosci od 10 do 20 km od portu lotniczego. Zdecydowana wigckszo$¢ obiek-
tow (81 hoteli - 65%) znajduje si¢ jednak w odleglosci ponad 20 km od lot-
niska, tak wiec transport z 1 na lotnisko moze w godzinach szczytu komuni-
kacyjnego duzych miast oznacza¢ dlugie godziny spedzone w taksowece, jak
réwniez wysoki koszt z tym zwiazany. Znacznie lepiej wyglada sytuacja do-
stepnosci kolejowej, gdyz prawie 70% badanych hoteli ma mniej niz 10 km
do najblizszej stacji PKP, za$ jedynie 15 (12%) z nich zlokalizowanych jest
ponad 20 km od dworca.

Prawie %4 spos$rod badanych hoteli posiada zamykany 1 strzezony parking
hotelowy’. Wielko$é parkingu hotelowego jest uwarunkowana wielko$cia
hotelu, liczba jednostek mieszkalnych itd. Okoto potowa hoteli (45% bada-
nych) posiada parking na 11-50 samochodéw, w zaledwie pigciu obiektach
jest on mniejszy, za$ druga polowa obiektéw dysponuje odpowiednio par-
kingiem duzym do 150 samochodéw (33% badanych) i bardzo duzym na
ponad 150 samochodéw (18% obiektéw). Dalsza analiza nie wskazuje istot-
nych zaleznosci miedzy lokalizacja hotelu (wielko$cia miasta, odlegloscia od
lotniska czy dworca PKP) a wielkoS$cia parkingu, cho¢ takie kryteria powinny
o tym decydowaé. Mozna wigc przypuszczac, ze decydujace w procesie in-
westycyjnym byly mozliwosci gruntowe i dyspozycyjny teren, ktéry mozna
bylo przeznaczy¢ pod parking. Niestety cz¢sto oznacza to dyskomfort tury-
sty, takze biznesowego, ktéry moze mie¢ problem z bezpiecznym i bliskim
pozostawieniem wlasnego samochodu. Kolejnym czynnikiem istotnym
z punktu widzenia go$cia konferencyjnego jest odptatnos¢ za parking. Nie-
stety wigkszos¢ (57%) hoteli pobiera oplaty za korzystanie z hotelowego
parkingu, co dla oséb, ktére oplacily udzial w konferencji (zawierajacy takze
pobyt w hotelu), moze by¢ duzym zaskoczeniem. Czesto konferencje orga-

3 Zgodnie z prawem [Rozporzadzenie... 2011] wszystkie hotele cztero- i pigciogwiazd-
kowe musza posiadaé strzezony parking, jednak zwolnione z tego obowiazku sa hotele
zlokalizowane w $cislym centrum miasta i w zwartej zabudowie.
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nizowane sa przez publiczne oérodki naukowe i akademickie, opltacane ze
srodkéw publicznych 1 uczestnicy moga nie by¢ zadowoleni, Zze zmuszeni sa
pokry¢ ten koszt (czesto niemaly, bo siggajacy kilkudziesigciu zlotych za
dobe¢) na wlasna r¢ke. Bardziej szczegdlowa analiza pokazuje, iz wystepuje
istotna statystycznie zalezno§é miedzy kategoria hotelu (Chi’=4,48; p<0,05)
a odplatnoscia za parking. Wsrod hoteli 4¥** mniej wigcej potowa pobiera
naleznos¢ za parkowanie auta, podczas gdy w przypadku hoteli 5***** odse-
tek ten wynosi prawie 80%. Analogiczne istotny statystycznie zwigzek zano-
towano miedzy przynaleznoscia do sieci (Chi’=15,42; p<0,05) a pobieraniem
oplaty przez hotel. Wiréd hoteli niezrzeszonych robi to mniej wigcej potowa
obiektéw, podczas gdy wirdd hoteli sieciowych prawie 90%.

Charakterystyka pionu pobytowego a potrzeby gosci biznesowych —
podstawowe uwarunkowania i zalezno$ci

Wielko$¢ hotelu jest swoistym kryterium, ktére w duzej mierze determi-
nuje charakter imprez biznesowo-konferencyjnych organizowanych w hote-
lu. Im wigcej miejsc noclegowych dostosowanych do przyjmowania gosci
biznesowych oraz im wigksze zaplecze konferencyjne, tym wigksze imprezy
hotel moze obslugiwa¢. Bardziej kameralny charakter obiektu czesciej
z pewnoscig bedzie cecha uwzgledniang przy organizacji imprez malych,
mniej oficjalnych, raczej o charakterze szkolen i spotkan, anizeli wielkich
kongresow i konferencii.

W badanej grupie hoteli, niemal polowa (44%) to obiekty dysponujace
ponad 100 jednostkami mieszkalnymi, przy czym 18 z nich to obiekty bar-
dzo duze o liczbie pokoi od 200 do 600. W drugiej pod wzgledem liczebno-
$ci grupie, znalazly si¢ hotele $redniej wielkosci, tj. dysponujace od 40 do
100 j.m., odnotowano ich ok. 40%. Najmniej liczne (18%) w badanej prébie
byly hotel posiadajace mniej niz 40 pokoi.

Istotna z punktu widzenia obstugi gosci biznesowych jest takze struktura
jednostek mieszkalnych, ich wielko§¢ oraz wyposazenie. Goscie biznesowi,
w przeciwienstwie do oséb podrézujacych w celach wypoczynkowych i re-
kreacyjnych, zwykle podrézuja w pojedynke lub tez sq czltonkami grup bio-
racych udzial we wspolnych imprezach, jednak oczekuja, iz po dniu spedzo-
nym w towarzystwie wspolpracownikéw lub innych oséb, beda mogly
w spokoju wypoczaé w samotnosci 1 w intymnych warunkach. Hotel nasta-
wiony na takich gosci powinien posiadaé pokoje jednoosobowe. Okazuje si¢
jednak mimo, ze w ponad polowie badanych obiektéw (55%) odsetek pokoi
jednoosobowych w catkowitej liczbie jednostek mieszkalnych jest mniejszy
niz 20%, to jednak potowa deklaruje w ogdle brak posiadania jednostek jed-
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noosobowych. Okoto 40% deklaruje, Zze odsetek pokoi jednoosobowych
waha si¢ miedzy 20 a 50%, za$ jedynie w 8 hotelach (ok. 6% badanych) po-
towa pokoi to tzw. jedynki. Sytuacja taka prawdopodobnie ma miejsce, gdyz
hotele chcac jak najbardziej zwigksza¢ swa pojemno$¢, decyduja si¢ na za-
aranzowanie jednostek mieszkalnych, jako pokoje dwuosobowe, a w razie
potrzeby sprzedaja je z mozliwoscia pojedynczego wykorzystania. Sa to wow-
czas czesto jednostki o podwyzszonym standardzie z podwdjnymi 16zkami,
o wickszej powierzchni przeznaczone nominalnie dla dwdch oséb. Takie roz-
wigzanie, ktére przy odpowiednio prowadzonej polityce cenowej jest akcep-
towane przez klientow, daje hotelowi wicksza elastycznos$¢ w ofercie.

Czesto tez zdarza sie, iz goscie bioracy udzial w konferencjach, ze
wzgledu na che¢ ograniczania kosztow przez organizatora sa kwaterowani
parami, wowczas konieczne jest zapewnienie przez hotel w pokojach dwu-
osobowych 16zek typu Twin. Wérdéd badanych obiektow ok. 70% zdecydo-
walo si¢ zaaranzowa¢ w taki sposéb ponad polowe pokoi dwuosobowych,
podczas gdy pozostate 30% badanych hoteli, wigkszo$¢ pokoi dwuosobo-
wych udostepnia w wersji z podwojnym 16zkiem, tzw. malzenskim. Z pew-
noscia wynika to takze z faktu, Ze wiele z badanych hoteli oprocz klientow
biznesowych jest takze ukierunkowana na pobyty rodzinne oraz dysponuje
bogatym zapleczem rekreacyjnym, spa & wellness, dzigki czemu z ich ustug
korzystajq pary.

Goscie biznesowi bioracy udzial w réznego rodzaju imprezach i spotka-
niach musza mie¢ do dyspozycji wiele udogodniens, o ktére nickoniecznie
zabiegajq osoby podrézujace w celach wypoczynkowo-rekreacyjnych. Przede
wszystkim wazne jest dostosowanie pokoju do potrzeb zwiazanych z ich
praca. Czesto hotele oferuja swoim gosciom jednostki mieszkalne typu busi-
ness, ktére dysponuja np. bezplatnym dostegpem do Internetu, urzadzeniami
biurowymi (drukarka, fax), maja zagwarantowane wicksze stanowisko pracy
(biurko i krzesto o odpowiedniej ergonomii), materialy biurowe (papier,
artykuly piSmiennicze) oraz udogodnienia umozliwiajace przygotowanie si¢
do spotkania (zelazko, deske¢ do prasowania itp.). Wsréd badanych obiektéw
prawie 60% oferuje takie pokoje, co potwierdza biznesowy charakter tych
obiektéw. Analiza pokazuje istotne statystycznie zwiazki miedzy kategorig
hotelu a posiadaniem przez hotel jednostek mieszkalnych typu business
(Chi’=8,5; p<0,05; phi=0,261) oraz przynaleznoscia do sieci a wyposaze-
niem w takie jednostki (Chi’=13,28; p<0,05; phi=0,326). Zdecydowanie
czgdciej takimi pokojami dysponujg hotele pieciogwiazdkowe (90%) oraz
nalezace do sieci hotelowej (87%).
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Charakterystyka pionu wielofunkcyjnego ze szczeg6lnym
uwzglednieniem zaplecza konferencyjnego

Koniecznos¢ zapewnienia optymalnych warunkéw swiadczenia uslug
hotelarskich w ramach obstugi imprez turystyki konferencyjnej wymaga od
hoteli posiadania okreslonych rozwigzan w zakresie dostosowania technicz-
nej infrastruktury hotelowe;.

Kazdy hotel cztero- 1 pigciogwiazdkowy w Polsce, na mocy prawa [Roz-
porzadzenie... 2011] zobligowany jest posiada¢ zesp6l sal wielofunkcyjnych
dostosowanych do charakteru obiektu (konferencyjnych, klubowych, szkole-
niowych). Jednak kazdy z obiektéw realizuje ten wymog w inny sposéb. Po-
niewaz wickszo$¢ badanych obiektéow kieruje swa oferte do gosci bizneso-
wych, zwykle sg to sale o charakterze konferencyjnym z odpowiednim do
realizacji tego typu imprez wyposazeniem. Nieliczne obiekty nie posiadaja sal
konferencyjnych, a realizuja wspomniany wymog poprzez udostepnianie sal
klubowych, bankietowych, w ktérych organizowane moga by¢ spotkania
rodzinne, imprezy firmowe, bankiety, ewentualnie szkolenia.

W zaleznosci od wielko$ci obiektu i liczby posiadanych miejsc noclego-
wych réznie przedstawia si¢ takze oferowane przez hotele zaplecze konfe-
rencyjne. Prawie polowa badanych obiektéw dysponuje pigcioma lub wigk-
szg liczbg sal konferencyjnych. Okolo 35% hoteli posiada ich 3 lub 4, za$ co
piaty badany obiekt spetnia minimum wymagane prawem i oferuje jedna lub
dwie sale. Bardzo wazna jest takze dla potencjalnych zleceniodawcow, czyli
organizatoréw konferencji pojemno$¢ posiadanego przez hotele zaplecza.
Wiele hoteli dysponuje wprawdzie kilkoma salami, w ktérych moga odbywac
si¢ réznorodne imprezy jednoczes$nie, co umozliwia obsluge kilku grup
W tym samym czasie, jednak nie oznacza to, ze sq tym samym zdolne zorga-
nizowa¢ jedna bardzo duza impreze. Chodzi bowiem zaaranzowanie zaple-
cza konferencyjnego tak, aby mozna bylo laczy¢ sale w celu uzyskania jak
najwickszej tacznej powierzchni. Ponad 1/3 badanych obiektéw dysponuje
salg lub tez konfiguracja sal mogacych pomiesci¢ ponad 300 oséb, 15% ho-
teli, moze zorganizowac imprez¢ dla 200-300 uczestnikéw, 30% dysponuje
pomieszczeniami o pojemnosci 100-200 oséb, za$ co piaty obiekt nastawia
si¢ raczej na obsluge imprez mniejszych, kameralnych, bo ich sale moga
pomiesci¢ maksymalnie 100 oséb. Prawie wszystkie hotele (84%) posiadaja
takze pokoje do spotkan biznesowych, tj. pomieszczenia zaaranzowane dla
ok. 10-15 osob.

Analiza statystyczna pokazuje, iz liczba sal oraz ich pojemnos¢ jest sko-
relowana z wielkoscia hotelu. Zanotowano istotny statystycznie zwiazek
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o duzej sile pomiedzy wielkoscia hotelu a liczba sal konferencyjnych
(Chi*=39,54; p<0,05; phi=0,581) oraz maksymalna liczba uczestnikéw kon-
ferencji (Chi*=53,48; p<0,05; phi=0,676). Oznacza to, ze badane hotele dba-
ja o kompleksowg obstuge imprez konferencyjnych, zapewniajac mozliwosé
zakwaterowania wszystkich (lub wigckszosci) uczestnikéw konferenci.

Lokalizacja pionu wielofunkcyjnego i powigzanie z innymi dziatami

Organizacja konferencji czy tez innych imprez tego typu w hotelu niesie
za sobg koniecznos$¢ zorganizowania calego pobytu grupy w obiekcie w kon-
tekscie logistycznym, zaplanowania organizacji pobytu 1 realizacji programu
przez grupe. Jesli cala impreza organizowana jest w hotelu, to goscie czesto
przemieszczaja si¢ pomiedzy pokojami, zapleczem konferencyjnym, zaple-
czem gastronomicznym i rekreacyjnym. Poniewaz czesto sa to duze grupy
0sob, ktore znajac sie czuja sic dos¢ swobodnie, moze si¢ okazal, ze prze-
szkadzaja innym gosciom. W tym kontekscie wazne jest wlasciwe rozmiesz-
czenie sal konferencyjnych. Uklad konstrukcyjny 1 powiazania funkcjonalno
- uzytkowe majq ogromne znaczenie dla optymalnego wykorzystania poten-
cjatu wielofunkcyjnego pionu hotelowego.

Literatura przedmiotu sugerujac, iz pion ten lokalizuje si¢ w kondygnacji
podziemnej, na parterze lub na I pietrze, gdyz powinien on mie¢ powiazanie
funkcjonalne z podstawowym zapleczem gastronomicznym (lub wydzielone
aneksy pomocnicze) oraz zapewniona tatwa dostepnos¢ dla jego uzytkowni-
kow [Bladek 2010, s. 159].

Wsréd badanych obiektow okolo 40% wskazato na lokalizacje pionu
konferencyjnego na parterze. Jest to najczestsze rozwiazanie prawdopodob-
nie ze wzgledu na zwykle sasiadujace z salami konferencyjnymi zaplecze
gastronomiczne, w ktorym organizowane sg $wiadczenia zywieniowe dla
uczestnikéw imprez. Ponadto lokalizacja na poziomie recepcyjnym pozwala
na domyslne kierowanie si¢ na miejsce konferencji osob, ktore nie sq go§émi
hotelu, a jedynie uczestnicza w spotkaniach. Jednak, jak wspomniano wcze-
sniej, takie rozwigzanie moze implikowaé pewne konflikty z pozostalymi
gos$¢mi hotelu. By¢ moze dlatego, jedna trzecia badanych obiektéw (33%)
zdecydowala si¢ na zaaranzowanie pionu konferencyjnego na poziomie
pierwszym. Nieliczne obiekty (ok. 4%) wskazaly na lokalizacje sal konferen-
cyjnych na poziomie -1, co tez jest rozwigzaniem wygodnym, bo separuja-
cym grupe od innych gosci, ale jak si¢ okazuje nietypowym — nie wszystkie
hotele dysponuja poziomem -1, cz¢sto przeznaczaja go na inne cele — rekre-
acyjne, piwniczki win, gastronomie¢ lub po prostu na parking podziemny. Co
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piaty badany hotel (22%) wskazal na inne rozwigzanie lokalizacyjne pionu
konferencyjnego (inne kondygnacje lub oddzielne budynki).

Charakterystyka wyposazenia sal konferencyjnych

Bardzo waznym kryterium oceny zaplecza konferencyjnego hotelu jest
jego wyposazenie oraz wystepujace udogodnienia. Jedynym wymaganym
prawem udogodnieniem jest zapewnienie w salach wielofunkcyjnych klima-
tyzacji lub innych urzadzen i systemoéw zapewniajacych odpowiednie warun-
ki. Sale konferencyjne we wszystkich badanych obiektach wyposazone sq
w klimatyzacje, co jest wspolczesnie wrecz oczekiwaniem organizatorow.
Wszystkie hotele (poza tymi, ktore posiadaja zaplecze na poziomie -1) posia-
daja sale konferencyjne z dostgpem do $wiatla dziennego, prawie wszystkie
(poza trzema obiektami) jednoczesnie zadbaly, aby méc zagwarantowaé za-
ciemnienie sali, gdy to konieczne (prezentacja filméw, pokazéw, efektow
swietlnych). Sg to bardzo wazne elementy zapewniajace komfort uzytkowni-
kom, a jednoczesnie pewien uniwersalizm posiadanego zaplecza. Elastycznos¢
w wykorzystaniu sali konferencyjnej jest tez okreslona mozliwoscia o§wietlenia
jej w podziale na strefy, w badanej grupie zapewnia je 78% hoteli.

Wymogi kategoryzacyjne [Rozporzadzenie... 2011] narzucaja tez na ho-
tele luksusowe zapewnienie dostepu do Internetu w pokojach lub na odreb-
nych stanowiskach. Niemal wszystkie badane obiekty udostepniaja bezprze-
wodowy dostep do Internetu na terenie prawie catego obiektu: w pokojach
(100%), w lobby (99%) i w salach konferencyjnych (94%). Nie powinno to
oczywiscie dziwi¢, gdyz jest to wymog wspolczesnych czaséw i staje sie od
pewnego czasu standardem, zwlaszcza w obiektach luksusowych o profilu
biznesowym.

Analiza wyposazenia sal konferencyjnych w pozostate elementy pokazuje
wigksze zréznicowanie. Zdecydowana wigkszos¢ hoteli (83%) dba o odpo-
wiednie naglodnienie 1 akustyke, nieco ponad 70% obiektéw zapewnia swo-
im uzytkownikom takze mikrofon bezprzewodowy, jednak tylko co piaty
hotel jest w pelni przygotowany do organizacji imprez migdzynarodowych
dzi¢ki posiadaniu urzadzen do ttumaczenia symultanicznego. To dos¢ zaska-
kujace, z uwagi na powszechna juz wymiane miedzynarodowa $rodowisk
naukowych, akademickich i biznesowych i organizacje imprez, w ktérych
uczestnicza goscie ze wszystkich kontynentow. W tym kontekscie obiekty
posiadajace takie urzadzenia mogg je traktowacd, jako potencjalne zrédlo swej
przewagi konkurencyjnej.

Pewne elementy wyposazenia multimedialnego staly si¢ standardem, nie
dziwi zatem fakt, ze prawie wszystkie badane hotele dysponuja rzutnikiem
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multimedialnym (97%), ekranem (99%) 1 flipchartem (98%), zas 52% obiek-
tow udostepnia takze komputer. Nowoscia, ktora dysponuje, co trzeci bada-
ny hotel (36%) jest umieszczenie w salach konferencyjnych ekranéw LCD,
za pomoca ktérych mozna wyswietla¢ filmy, prezentacje i inne projekcje
uczestnikom znacznie oddalonym od ekranu gléwnego i poprawi¢ w ten
sposob widocznos¢. Rzadkos$cia natomiast okazuje si¢ wyposazenie sal kon-
ferencyjnych w tablice interaktywne — urzadzenie wspolpracujace z kompu-
terem 1 rzutnikiem multimedialnym, reagujace na dotyk. Posiada ja jedynie
17% badanych hoteli, podnoszac konkurencyjnosc i zwigkszajac tym samym
swoje szanse na obstuge najbardziej wymagajacych klientow.

Hotele biznesowe to takze obiekty ukierunkowane na gosci przyjezdzaja-
cych do hotelu indywidualnie w celach stuzbowych. Oczekiwania takich go-
$ci czesto dotycza mozliwosci prowadzenia spotkan biznesowych w hotelu,
niekoniecznie w pokoju hotelowym. Czesto praktykowanym rozwigzaniem
jest prowadzenie rozméw z partnerami w ustronnym miejscu na terenie ho-
telu, np. w restauracji lub lobby hotelowym. Prawie polowa badanych obiek-
tow (44%) aranzuje lobby hotelowe tak, aby zapewni¢ wydzielone kameralne
miejsce do pracy i/lub spotkafi biznesowych, a w co czwartym hotelu (26%)
miejsce to jest oddalone od czedci recepeyjnej i wejécia do hotelu.

Personel jako komponent procesu obstugi gosécia biznesowego

Przygladajac si¢ nabywcom, latwo zauwazy¢, ze obstuga ma dla nich
podstawowe znaczenie i zadne wyszukane wyposazenie nie zastapi odpo-
wiedniego wyszkolenia i wla$ciwego nastawienia pracownikéw [Davidson
1 Cope 2003, s. 89], ktorzy szczegdlnie w hotelarstwie, odgrywaja kluczowa
role w powodzeniu dzialalnosci operacyjnej hotelu [Enz i Siguaw 2000,
s. 50]. Znaczenie dziatalnosci biznesowej dla hotelu powinno takze znalez¢
swoje odzwierciedlenie we wlasciwym umiejscowieniu centrum biznesowego
w strukturze organizacyjnej hotelu [Gérska-Warsewicz i Swistak 2009,
s. 147]. Aby zapewni¢ organizatorom konferencji pewien poziom poczucia
bezpieczefistwa 1 pomoc w organizowaniu imprezy potowa obiektow (50%)
oferuje ustuge dedykowanego opieckuna konferencji/goscia biznesowego
odpowiedzialnego za realizacj¢ (osobista lub zlecona) ustug sekretarskich,
translatorskich, informacyjnych i in. Oprocz tego, 84% hoteli udostgpnia do
obstugi konferencji pomoc techniczng (informatyczna, elektroniczna), ktéra
czgsto okazuje si¢ nieodzowna przy problemach z oswietleniem, sprzetem
komputerowym itp.
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Wnioski i podsumowanie

Polski rynek hotelarski na poziomie hoteli luksusowych jawi si¢ jako
szczegolnie atrakcyjny, §wiadczy o tym zaréwno wielkos$¢ zaplecza konferen-
cyjnego, jego wyposazenie jak i szereg innych, wzajemnie uzupelniajacych sie
udogodnien dla podrézujacych stuzbowo. Hotele biznesowe, kongresowe,
czgsto same w sobie staja si¢ celem podrdzy, miejscem organizacji spotkad,
gdzie wszelkie $§wiadczenia oferowane sa w obrebie danego obiektu [Szostak
1 Sidorkiewicz 2007, s. 291].

Glowne wnioski plynace z niniejszych badan ksztattuja si¢ nastgpujaco:

e Niemal wszystkie analizowane hotele postrzegaja potencjal turystyki
biznesowej i kieruja swoja oferte do tego segmentu rynku.

® Przeprowadzone badania pokazuja ogromna réznorodnosé obiektow
luksusowych oraz ich oferty w kontekscie obstugi gosci biznesowych.

e Roznorodno$¢ ta przejawia sic w wielkosci obiektu, lokalizacji, wyposa-
zeniu 1 powierzchni zaplecza konferencyjnego.

Aby jednak optymalnie wykorzysta¢ znakomite wyposazenie konferen-
cyjne hoteli, znaczna cz¢$¢ personelu wspolczesnych obiektéw luksusowych
powinna naby¢ umiejetnosci marketingowe 1 organizacyjne, pozwalajace na
szeroka wspolprace z organizatorami spotkan. Pamigtajac, iz samo posiada-
nie zaplecza konferencyjnego jest juz standardem i nie stanowi zrédia prze-
wagl konkurencyjnej, to co moze ja stanowi¢ to unikatowy i trudny do sko-
piowania spersonalizowany system obstugi goscia biznesowego. Niestety
tylko potowa badanych hoteli dysponuje wprost ustugg dedykowanego opie-
kuna konferencji.
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Czy dorobek szkoly zasobowej i jej krytykéw mozna
wykorzysta¢ dla potrzeb restrukturyzacji polskich
przedsiebiorstw uzdrowiskowych? Tak

Are the achievements of resource and its critics can be used for the
restructuring of Polish enterprises spa? Yes

Abstract: The article attempts to confront the theoretical assumptions of school re-
sources (RBV) and its critics conducted in the pages of English literature in terms of
usefulness to businesses. This is a reference to the observations and conclusions atis-
ing in the course of the earlier studies on the competitive position of enterprises spa.
The second layer is a search — based on literature studies — remedial measures and
mechanisms to assist the Polish resorts in making the reconfiguration of resources
and products to keep pace with rapidly developing in the global spa industry in
Europe. Knowledge accumulated in the science and expetience of contacts with in-
terested companies has led to the formulation of 2-ch recommendations, which
characterized the chances of realization of the requests.

Key words: school resources, critics, competitive advantage, the company spa, rec-
ommendations.

Wprowadzenie

Obserwacja zjawisk 1 procesow zachodzacych w realnej przestrzeni go-
spodarczej sektora turystyki uzdrowiskowej Polski i ich konfrontacja z do-
robkiem teoretyczno-poznawczym nauki obiektywnie zdeterminowaly tytul
1 konstrukcje niniejszego artykulu. Jest to nawigzanie do dwéch waznych
konstatacji:

e w senesie emocjonalnym: do stynnego ,Yes” w tytule artykulu Jaya B.
Barneya opublikowanego w 2001 r. na tamach ,,Academy of Manage-
ment Review” [Barney 2001];
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® w znaczeniu merytorycznym: do wnioskow i ustalen sformutowanych
przez M. Smith 1 C. Kelly (powtérzonych i wzmocnionych przez
M. Smith i L. Puczko) pod adresem przedsigbiorstw nalezacych do tra-
dycyjnej turystyki uzdrowiskowej w Europie — konieczno$¢ dokonania
glebokiej restrukturyzacji w celu dotrzymania konkurencji ze strony sek-
tora spa [Smith, Kelly 2006; Smith, Puczko 2009].

W literaturze znalez¢ mozna wiele udokumentowanych prac $wiadcza-
cych o pozytywnej roli nauki i jej oddzialywania na proces uczenia si¢ orga-
nizacji (przedsigbiorstw, firm). Nauka pomaga przedsigbiorstwom zarowno
w zdobywaniu nowej wiedzy, jak tez kombinacji (rekombinacji) nowej wie-
dzy i1 umiejetnosci w celu dostosowania si¢ do zmieniajacych warunkéw ryn-
kowych. Swiadcza o tym badania K.I.. Newmana, E. Bartezzaghi’ego z ze-
spotem, C.E. Helfata i R.S. Raubitschka, J.B. Quinna czy W.E. Soudera
1 S.A. Jenssena przeprowadzone w przedsigbiorstwach amerykanskich, wlo-
skich 1 skandynawskich [Newman 2000; Helfat, Raubitschek 2000; Quinn
2000; Souder, Jenssen 1999], a takze badania nad polskimi przedsigbior-
stwami — np. prace: zespolu M.]. Stankiewicza [Budowanie...1999] oraz ze-
spotu W.M. Grudzewskiego [Grudzewski i inni 2010].

Z drugiej strony nalezy pamigta¢ o wniosku I. Nonaki i zespotu [Nonaka
2000] gloszacym, iz nauka bardziej koncentruje si¢ na swoich problemach
metodologicznych niz na rzeczywistosci gospodarczej, co powoduje np. ma-
Ia przydatnos¢ teoretycznych modeli konkurencyjnosci przedsi¢biorstw dla
potrzeb funkcjonowania firm i male (znikome) zainteresowanie firm tymiz
modelami.

J.J. Sienkiewicz prowadzac badania nad konkurencyjnoscia przedsie-
biorstw turystyki uzdrowiskowej wojewddztwa zachodniopomorskiego
stwierdzita istnienie znacznego rozziewu pomiedzy rozumieniem przez ka-
dre¢ kierownicza determinantéw konkurencyjnosci (w celu osiagniecia poza-
danej pozycji konkurencyjnej) na poziomie operacyjnym i intuicyjnymi ocze-
kiwaniami (kreowanymi opiniami) menedzerow na poziomie strategicznym
[Sienkiewicz J.J. 2012, s. 167].

Niniejszy artykul jest proba wyjscia naprzeciw oczekiwaniom kadry kie-
rowniczej przedsigbiorstw uzdrowiskowych pragnacych transferu wiedzy
niezbednej do odnalezienia si¢ w dynamicznej sytuacji rynkowej, gdy:

e w Unii Europejskiej nieodwracalnymi stajg si¢ procesy uwolnienia rynku
zdrowia z dajacymi si¢ przewidzie¢ i nieprzewidywalnymi aktualnie skut-
kami, takze dla polskich kurortow;
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e w Polsce w 2013 roku — po okresie meandréw i zawirowan — zdecydowa-
no, iz Skarb Panstwa uwolni si¢ od ciazacego balastu — spo6tki uzdrowi-
skowe — 1 gros najwickszych przedsigbiorstw przekaze we wiadanie woje-
wodzkich samorzadow terytorialnych, aby pod auspicjami nowych wlasci-
cieli poszukiwaly przewag konkurencyjnych. Na marginesie symptoma-
tyczna jest cisza w §rodowisku nauki polskiej — poza okazjonalnymi kon-
gresami nie ma systematycznych 1 wieloaspektowych badan nad ekono-
micznymi uwarunkowaniami przyszlego standingu tzw. tradycyjnych firm
uzdrowiskowych w sytuacji ogromnej dynamiki wewnetrznej sektora spa,
co dzi§ stanowi wyzwanie dla srodowisk naukowych ekonomii turystyki.

Teoretyczna bazg rozwazan jest dorobek intelektualny i badawczy szkoly
zasobow (RBV) i jej oponentow, ktérych wplyw na nauki ekonomiczne i na-
uki o zarzadzaniu w Polsce jest obserwowalny, z zastrzezeniem aplikacyjne-
go i uzytecznego dla przedsigbiorstw wymiaru dyskusji.

Teoretyczne koncepcje szkoly zasobow (RBV) i jej krytykow
a mozliwosci i kierunki transferu wiedzy do przedsiebiorstw
sektora turystyki uzdrowiskowej w Polsce — konceptualizacja problemu

Warunki brzegowe

Szkota zasobow (RBV) funkcjonuje w naukach ekonomicznych i na-
ukach o zarzadzaniu od przeszto 20 lat i w tym czasie zostala powszechnie
zaaprobowana (takze w Polsce) oraz réwnoczesnie — co jest w nauce zjawi-
skiem normalnym — stala si¢ przedmiotem krytyki. Upraszczajac z koniecz-
nosci dyskusje nalezy zaznaczy¢, iz emocje srodowiska akademickiego towa-
rzyszace debatom na temat réznych aspektéw teoretycznych RBV sa wi-
doczne w publikacjach (przede wszystkim anglojezycznych), natomiast ich
oddzialywanie na biznes jest znikome. Merytorycznie mozna wyodrebnic
dwa obszary krytyki:

a) obszar krytyki ,,tagodnej”,
b) obszar ostrego sporu.

W ramach pierwszej grupy w literaturze mozna zaobserwowac¢ nastepu-
jace , krytyki™:

e Kirytyka nr 1 — RBV nie ma wplywu na decyzje kierownicze (wywoluje
»iluzje pelnej kontroli”) — prace T. McGuinessa 1 R.E. Morgana [2000],
R.L. Priema i J.E. Butlera [2001], T. Connora [2002], D. Millera [2003],
Lady i zespotu [20006];
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e Krytyka nr 2 — RBV implikuje nieskoficzony postep — prace J.T. Maho-
neya [1995] 1 D.J. Teece’a [2007];

e Krytyka nr 3 — RBV ma zbyt ograniczone zastosowanie — prace M. Gib-
berta [2006a, 2006b] i E. Levitasa i H.A. Ndofora [2000];

e Krytyka nr 4 — Przewaga konkurencyjna jest nieosiggalna — prace K.M.
Eisenhardta i J.A. Martina [2000] i C.M. Fiola [2001];

e Kirytyka nr 5 — RBV nie jest teoriq firmy — bardzo wiele publikacji, m.in.
N.J. Fossa [1996a, 1996b, 2007], B. Koguta 1 U. Zandera [1996], odpo-
wiedzi: M.A. Peteraf i ].B. Barneya [2003], J.B. Barneya [2005], ].B. Bar-
neya i D.N. Clarka [2007].

O ile w ramach krytyk zaliczanych do pierwszej grupy — ktore nie burza
teoretycznych podwalin szkoly zasobéw — udaje si¢ stronom dokonywac
uzupelnien, zmian lub korekt pogladéw oraz wypracowac¢ kompromisy, tym
trudniejszy koncepcyjnie nawet dla wytrawnego badacza jest spér w ramach
drugiego obszaru i paradoksalnie wnioski oponentéw moga by¢ zalecane
jako rekomendacje na poziomie strategicznym dla przedsi¢biorstw.

Punktem wyjscia trzech powaznych krytyk zaliczonych do obszaru dru-
glego jest nieokreslony charakter dwoch zasadniczych dla szkoty RBV pojec¢
,,2as0bOw” 1 ;wartosci” oraz zbyt waska konceptualizacja ,,przewagi konku-
rencyjnej” danej firmy. Tak wiec przedmiotem ostrej krytyki sa:

a) VRIN/O nie jest konieczny ani wystarczajacy dla osiagniecia przewagi
konkurencyjnej',

b) Wartos¢ zasobu jest zbyt nieokreslona, aby stac si¢ przydatna dla teorii
wartosci,

¢) Definicja ,,zasobow” jest niewykonalna.

Analiza aparatury pojeciowej oraz sposobu jej konceptualizacji w ukta-
dzie: charakter i cechy zasobéw — przyczyna konkurowania, przewaga kon-
kurencyjna — skutek wykorzystania zasobow, najwazniejszych uczestnikéw
dyskusji w ramach grupy drugiej, moze mie¢ dla podmiotéw gospodarczych
walor aplikacyjny, jesli wysoki stopien uogolnienia charakterystyczny dla
srodowisk akademickich da si¢ przelozy¢ na jezyk zalecen, co zamierzamy
podjac.

1 VRIN/O — skr6t powszechnie stosowany w literaturze anglojezycznej jest akronimem
z pierwszych liter czterech angielskich sléw: cenny, rzadki, niepowtarzalny i nie substytu-
cyjny, O — organizacja, autorstwa J.B. Barneya [1994].
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Zasoby firmy — koncepcje szkoly zasobéw versus inne stanowiska —
mozliwosci transferu do praktyki gospodarcze;j

Dla obserwatoréw rozwoju szkoly zasoboéw w ujeciu czasowym jest

oczywistoscia, iz formowanie si¢ kanonu koncepcyjnego RBV spowodowato
szczegblne ozywienie badaczy problematyki zasobéw firmy 1 jej konkuren-
cyjnosci, ktory to nurt badawczy istnial juz wczesniej, ale jego natezenie bylo
relatywnie mniejsze. Bedacy rdzeniem teorii wartos§ci RBV aksjomat ].B.
Banrneya o cennosci, rzadkosci, niepowtarzalnosci 1 nie substytucyjnosci
zasobow [Barney 1994] jest podwazany przez wielu badaczy, a do najwaz-
niejszych kontrargumentow naleza:

2)

b)

d)

brak zdecydowanych empirycznych dowodéw na zaleznos¢ miedzy
VRIN a przewagg konkurencyjna. Badania empiryczne C.E. Armstronga
1 K. Shimizu [Armstrong C.E, Shimizu K. 2007] oraz S.L.. Newberta
[2007] wskazaly na skromng zalezno$§¢, a wspomniani autorzy sugeruja
wzigcie pod uwagge innych czynnikow wplywu;

samo posiadanie zasobow — spelniajacych postulaty VRIN - jest dalece
niewystarczajace, dopiero ich , mozliwos¢ wdrazania” moze przyczynic
si¢ do sukcesu w uzyskaniu przewagi konkurencyjnej — badanie R. Ma-
kadoka [2001], z czym zgodzili si¢ M.A. Peteraf 1 ].B. Barney [2003];

dla wielu polemistéw wspolnym mianownikiem jest twierdzenie, iz to nie
warto$¢ danego zasobu ma znaczenie dla konkurowania, ale synergiczne
polaczenie zasobow lub pakiet zasobow, czyli zestaw: mozliwosci pro-
dukcyjnych [Grant 1996], wspélzaleznosci [Kor 1 Leblebici 2005] czy ak-
tywow wspolpracownikéw — specjalizacje i komplementarno$¢ [Teece
2007] jest zrédlem przewagi konkurencyjnej;

subiektywna ocena heterogeniczno$ci zasobow — osiagniecie przewagi
konkurencyjnej jest zalezne nie od zasobow lub niepowodzen rynko-
wych, ale od charakteru oséb i zespoléw tworzacych firmy. Ewentualne
niepowodzenia rynkowe nie oznaczaja, iz w firmie nie ma cennych dla
wszystkich takich zasobow, jak: systemy zarzadzania kapitalem ludzkim,
systemy zarzadzania jako$cia oraz procedury ulatwiajace uczenie si¢ i na-
bywanie kompetencji — stanowiska N.J. Fossa [Foss 1 inni 2008] oraz
J.T. Mahoneya [1995];

wieloznaczne interpretowanie pojecia ,,warto$¢” i sposobu jej ustalania:
jest ustalana endogenicznie (przez firme), zewngtrznie (przez rynek) czy
jest ustalana w inny sposéb? — R. Makadok [2001]. Zrédta kontrowersji
nalezy upatrywac w ,,grzechu pierworodnym” — zarzut tautologii — wyni-
kajacym z powiazania dwoch definiciji przyjetych przez J.B. Barneya, czy-
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li: ,,Zasoby Firm obejmuja wszystkie aktywa, zdolnosci, procesy organi-
zacyjne, atrybuty, informacje, wiedze¢ firmy itd. kontrolowane przez fir-
me, ktére umozliwiaja przedsi¢biorstwu stworzenie i wdrozenie strategii
poprawy jego efektywnosci 1 skutecznosci” [Barney 1991, s. 101] oraz:
»Zasoby sg cenne, gdy wlaczaja Firme do opracowania i wdrozenia stra-
tegii poprawy jej efektywnosci i skutecznosci” [Barney 1991, s. 105].
W innym wyjasnieniu przywolywany R. Makadok [2001] twierdzi, iz war-
to$¢ zasobow pojawia si¢ ,,z gory” w momencie doboru zasobow, a war-
to$¢ mozliwa do osiagnigcia post hoc, po wdrozeniu zasobow.

f) problem zasobéw — sa one klasyfikowane wyczerpujaco w oparciu o r6z-
ne kryteria, ale nie przesadza to o ostatecznym rozréznieniu przez przed-
sigbiorstwo miedzy tymi zasobami, ktérymi dysponuje ono ,,na wejsciu”,
a tymi ktére sa pomocne ,,na wyjsciu”. Pomocy staje si¢ wprowadzenie
pojecia ,,dynamiczne mozliwosci” wspomagajacego wigzke zasobow fir-
my — ujecie RBV. Dynamiczne mozliwosci sq najczesciej definiowane ja-
ko; ,,Procesy przedsi¢biorstwa, ktore korzysta z zasobow, w postaci inte-
gracji zasob6w, ich rekonfiguracji lub uwolnienia, dzigki ktérym przed-
siebiorstwo jest w stanie dopasowac si¢ do rynku lub wplywac na zmiany
na rynku” [Eisenhardt, Martin 2000].

Polaczenie zasobow z mozliwosciami nalezy ocenié, jako znaczacy krok
na drodze przyblizenia nauki akademickiej do poziomu przedsigbiorstwa.
Zasoby bedace podstawows jednostka analityczng RBV - po raz pierwszy
terminu tego uzyl B. Warnerfelt w 1984 r. — przyjmuje si¢ uwazac za czg$¢
aktywow zwiazanych na stale z przedsi¢biorstwem, w postaci aktywow: fi-
nansowych, fizycznych (rzeczowych), ludzkich, handlowych, technologicz-
nych i organizacyjnych [Warnerfeldt B. 1984].

W przeciwienstwie do zasobow, mozliwosci (dynamiczne mozliwosci)
odnoszone s3 do zdolnoéci danej firmy do wdrozenia i koordynacji réznych
srodkéw — szezegdlnie w kombinacji — aby w potaczeniu z wysitkami orga-
nizacyjnymi mie¢ wplyw na pozadany wynik (przewage konkurencyjna). Jak
twierdza R. Amit i P. Shoemaker [Amit, Shoemaker 1993] mozliwosci oparte
na informacjach i na procesach s wewngtrznie niematerialne i specyficzne
dla danej firmy, a bedace wynikiem zlozonych interakcji migdzy zasobami
firmy.

Przytoczona interpretacja zawiera pewne klucze—cechy, ktére w sposob
wyrazny odroézniaja zdolnos¢ (mozliwos¢) od zasobu. Po pierwsze, jest spe-
cyficzna funkcja przedsiebiorstwa bazujaca na organizacji i procesach, a za-
s6b nie. Opisujac ta ceche R. Makadok [2001] podaje, iz specyfika potencjalu—
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zdolnosci ksztaltuje si¢ nastepujaco: jesdli organizacja zmieni wlasciciela to jej
zasoby mogg przetrwad, ale potencjal zdolnosci zacznie zanikac. Przyklado-
wo — gdyby jakim§ zrzadzeniem losu Firma Intel Corporation zmienita wila-
Sciciela to jej zasoby w postaci patentow na mikroprocesory przetrwaja
w rekach nowego gestora, ale umiejetnosci projektowania nowych, kolej-
nych, generacji procesoréw (zdolnosci) prawdopodobnie zanikna.

Po drugie, zasadniczym celem zdolnodci (mozliwosci) jest zwigkszenie
efektywnosci 1 produktywnosci zasobéw posiadanych przez firme w dazeniu
do realizacji zasadniczych, pozadanych rezultatdow W ten sposéb dochodzi
si¢ do aktywow strategicznych, czyli zasobow, ktore nie sa zbywalne i tworza
trwala przewage konkurencyjna. Budowa aktywow strategicznych jest wybo-
rem wewnetrznej Sciezki rozwoju, np. poprzez wydatki na badania i rozwdj
B+R (R+D). Uwzgledniajac przy tym wplyw innych czynnikéw: otoczenie
zewnetrzne (spotecznych, gospodarczych), struktura branzy, sita nabywcow
1 dostawcow, procesy technologiczne itd. w procesie budowy aktywow stra-
tegicznych zasoby 1 mozliwosci stajg si¢ produktem [Amit, Shoemaker 1993].

Podsumowanie i rekomendacja dla przedsi¢biorstw turystyki
uzdrowiskowej

Na drodze do realizacji skutecznej restrukturyzacji oferty rynkowe;j
przedsigbiorstwa sektora tradycyjnej turystyki uzdrowiskowej winny skon-
centrowac¢ si¢ na dwoch zagadnieniach (stale wystepujacych w dyskusji RBV
— oponenci):

a) zasoby (na wejsciu i na wyjsciu),

b) procesy i zdolnosci (mozliwosci).

Gdyby przyjad, iz ostateczny rezultat zmian jest kombinacja (wypadkowa lub
efektem synergicznym) jednoczesnego oddzialywania powyzszych czynni-
kow (plus efekty interakcji miedzy nimi) istnieje potrzeba wiwisekeji tychze
determinant. Zasoby:

e wlasne: kadra kierownicza kurortow ma $wiadomo$¢ stopniowego wy-
czerpywania si¢ pewnych unikalnych elementéw zasobow, np. wody mi-
neralne i termalne — tak jest w Kolobrzegu, Kamieniu Pomorskim
1 w innych uzdrowiskach polskich, Inny element zasobéw — unikalny mi-
kroklimat — tez podlega niekorzystnym zmianom, o czym $wiadcza ba-
dania Polskiej Akademii Nauk w Swinoujsciu;

e na wejsciu — zasilanie zewnetrzne w postaci dofinansowania pobytow
leczniczych przez NFZ wykazuje praktycznie stagnacje — niewielki
wzrost budzetu NFZ na dofinansowanie pobytéow leczniczych, nieco
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szybszy wzrost wydatkéw na kuracje rehabilitacyjne’. Zasilanie z innych
zrédel — wojewddztwo zachodniopomorskie jest najwickszym w Polsce
centrum zagranicznej turystyki przyjazdowej (gtownie kuracjusze z Nie-
miec) — widoczna tendencja spadkowa jest rezultatem pewnej dychoto-
mii: to co dla Polski jest plusem — nizsze koszty lecznictwa uzdrowisko-
wego, dla krytykéw polityki niemieckich Kas Chorych kontraktacja ustu-
gi w polskich kurortach jest w relacjach z kurortami niemieckimi stoso-
waniem dumpingu cenowego.

e na wyjSciu — relatywnie najkorzystniejszym rozwigzaniem jest znaczacy
udzial tzw. kuracjusza komercyjnego w strukturze przychodéw Firmy.
Jest on jednak ograniczony wielko$cia miejsc pobytu — uzdrowiska moga
$wiadczy¢ ustugi dla kuracjuszy komercyjnych ponad limit pobytow wy-
znaczony w kontraktach z NFZ.

Whniosek: w dlugookresowych strategiach rozwojowych obliczonych na
wzrost ewolucyjny nalezy przyja¢ malejaca role zasobéw materialnych. Sko-
kowy przyrost potencjalu jest mozliwy jedynie poprzez inwestycje — co gene-
ruje wysokie koszty stale, tak charakterystyczne dla branzy turystyczne;.

Procesy i zdolnosci — jesli firmy uzdrowiskowe utozsamia¢ beda procesy
z rekonfiguracja zasobow, to pierwszoplanowym zadaniem staje si¢ usunie-
cie przeszkéd formalnych warunkujacych ten manewr. Problem polega na
tym, iz lecznictwo uzdrowiskowe jest jedynym segmentem krajowego syste-
mu ochrony zdrowia, ktéry bazuje na 21- lub 28-dniowych turnusach leczni-
czych. W placéwkach tradycyjnego lecznictwa (publicznych i prywatnych)
czas pobytu chorego ulegl skréceniu do winimum minimorum okreslonego
przez procedury medyczne, w czym znaczaca role odegraly koszty leczenia.

Istniejacy anachronizm prawny powoduje, iz kuracjusz otrzymuje zale-
cany pakiet §wiadczen balneologicznych przez dluzszy okres czasu niz ma to
miejsce w uzdrowiskach w innych patistwach’. Skrécenie turnusu do 14 dni
— przy zachowaniu pakietu $wiadczen zgodnego ze standardami lecznictwa
uzdrowiskowego 1 rodzajem leczonego schorzenia — wywolaé moze pozy-
tywne skutki dwojakiego znaczenia:

2 NFZ przeznacza na dofinansowanie pobytow leczniczych ca 600 mln zt rocznie (ok.
1% budzetu), odpowiednio na kuracje rehabilitacyjne ok. 1,8 mld zl. Dane dostgpne na
stronie internetowej Narodowego Funduszu Zdrowia.

3 Vide: publikacja GUS [US Krakéw 2011] podajaca, iz $redni czas pobytu w polskim
uzdrowisku (wliczajac w to kuracjuszy komercyjnych) wyniést w 2010 r. 17 dni. W tym
samym okresie $redni pobyt kuracjusza w uzdrowisku niemieckim wyniést 7 dni [Petry
2009].
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e dla przedsigcbiorstw uzdrowiskowych — bezinwestycyjnym zwickszeniem
rotacji kuracjuszy, zwolnieniem miejsc, ktore moglyby by¢ przeznaczone
dla kuracjuszy komercyjnych (plus ustugi SPA & WELLNESS), obnize-
niem jednostkowych kosztow stalych, a w konsekwencji zwigckszonymi
przychodami i poprawa rentownosci;

e dla NFZ — relatywnym obnizeniem kosztéw dofinansowan z jednocze-
sna mozliwoscig korekty stawek odplatnosci za procedury w uzdrowi-
skach (np. koszty leczenia uzdrowiskowego dzieci sg relatywnie najwyz-
sze, przy najnizszych wycenach procedur leczniczych) oraz mozliwoscia
sfinansowania wickszej liczby skierowan (skrocenie kolejek wyczekuja-
cych na kuracje).

Rekomendacja nr 1: kierownictwa przedsiebiorstw uzdrowiskowych

w etapie I restrukturyzacji produktowej winny dazy¢ do urealnienia czasu

turnusow leczniczych w krajowym systemie ochrony zdrowia.

Przewaga konkurencyjna — dyskusja i konceptualizacja

Zrozumienie relacji miedzy czynnikami sprawczymi przewagi konkuren-
cyjnej a przewagg konkurencyjna w swietle logiki szkoly zasobéw jest utrud-
nione z dwoéch powodow:

e stanowiska |.B. Barneya gloszacego, iz integracja wszystkich zasobow
firmy decyduje o przewadze konkurencyjnej [Barney 2001];

e Rozpoznawania przez RBV réznego rodzaju zasobéw (np. kapital fi-
zyczny, kapital ludzki, kapital organizacyjny) i taktowania ich wplywu na
przewage konkurencyjng w jednakowy sposéb [Barney 1991].

Fakt, iz szkola zasobéw uznaje podzial zasobéw wedlug réznych kryte-
riéw (np. na statyczne lub dynamiczne, rzeczowe i niematerialne, finansowe,
ludzkie 1 technologiczne itd.) za ,etykietki” stuzace odejsciu od logiki RBV
opartej o VRIN [Barney, Clark 2007] powoduje, iz poza jej zainteresowa-
niami znajdujq si¢ procesy dynamicznych mozliwosci. To procedury dyna-
micznych mozliwosci powoduja takie konfiguracje zasobéw, ktére nakiero-
wane na osiagniecie przewagi konkurencyjnej powoduja nowe wejécia firm,

zderzane si¢ firm, ich ewolucje, podzialy lub fuzje, ale tez umieranie — wnio-
sek K.M. Eisenharta i J.A. Martina [2000].

Ograniczenie pojecia ,,zdolnosci/mozliwosci” zmusza badaczy do ro-
zumowania w kategoriach posiadania zasobow (nawet spelniajacych postula-
ty VRIN), a nie w dziedzinie ich integracji i zastosowania. Jak zauwaza
G.M Hodgson [2008] w celu zrealizowania okre§lonej koncepcji zasobéw
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1ich mozliwosci warto pokusi¢ si¢ na odréznienie pojemnosci zasobéw od

procesow (dzialan), ktére warunkuja zachowania firmy, ale jednoczesnie

ograniczaja t¢ firme.

Proba poszukiwania kompromisu w kwestii czynnikow wplywu na
przewage konkurencyjna polega na doprowadzeniu do wspolnego mianow-
nika dwoch podejsé¢ badawczych:

e tradycyjnego, polegajacego na wariancji z zestawem zasobow i mozliwo-
$ci, jako zmiennych niezaleznych oraz przewagi konkurencyjnej jako
zmiennej zaleznej;

e nowego podejécia procesowego, ktore pozwala lepiej zrozumied, dlacze-
go jedne firmy osiagaja przewage latwiej, a inne maja okreslone proble-
my — ].T. Mahoney [1995]. R. Makadok [2003].

Inne zgola podejicie zaprezentowal w cyklu artykutow H. Ma [1999a,
1999b, 2000], a esencje jego pogladéw mozna zreferowac nast¢pujaco:

a) Przewaga konkurencyjna mimo, iz jest prawdopodobnie najczesciej uzy-
wanym terminem w zarzadzaniu strategicznym pozostaje nadal jeszcze
stabo zdefiniowana i zoperacjonalizowana,

b) W badaniu wzorcéw relacji miedzy wydajnoscia firmy a jej przewaga
konkurencyjna nalezy uwypukli¢ trzy sytuacje:

e przewaga konkurencyjna nie jest rbwnoznaczna z wysoka wydajnoscia,
e przewaga konkurencyjna jest terminem relacyjnym,

e przewaga konkurencyjna ma specyficzny kontekst;
¢) dodatkowo mozna wyodrebnic trzy kolejne wzorce relacji miedzy wydaj-
noscig firmy a jej przewaga konkurencyjna, czyli sytuacje:
e przewaga konkurencyjna prowadzi do zalozonej wydajnosci firmy,
e przewaga konkurencyjna bez wysokiej wydajnosci firmy,
e wysoka wydajnos¢ firmy bez przewagi konkurencyjnej;

d) wniosek z badan: przewaga konkurencyjna wynika z réznicy miedzy fir-
mami wzdluz dowolnego wymiaru mocnych cech i wlasciwosci, ktore
pozwalaja danej firmie lepiej wykreowac warto§é dla klienta niz robia to
jej konkurenci.
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Podsumowanie i rekomendacja dla przedsi¢biorstw turystyki
uzdrowiskowej

I.G. Cohen analizujac prawne uwarunkowania turystyki medycznej na
swiecie wyprowadzila wniosek, iz wspolczesne praktyki biznesowe wy-
ksztalcily kolejny czton ,,medical industry” w postaci komercyjnej sieci szpi-
tali, klinik 1 centréw zdrowia turystyki medycznej. W ten sposéb — w opinii
I.G. Cohen — szpitale (przy zachowaniu standardéw wymaganych w lecznic-
twie) przeksztalcaja si¢ pod wzgledem organizacii, planowania, zarzadzania
oraz dgzenia do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej w klasyczne przedsie-
biorstwa przemystowe i tak je nalezy traktowac [Cohen 2011].

Aktualnie wigkszos¢ polskich przedsigbiorstw tradycyjnej turystyki
uzdrowiskowej znajduje si¢ miedzy Scylla niskich przychodéw i niskiej ren-
townosci a Charybda koniecznos$ci restrukturyzacji produktowej. Potwier-
dzeniem przywolanych we wstepie tez M. Smith, C. Kelly i L. Puczko o re-
gresie calego europejskiego sektora tradycyjnej turystyki uzdrowiskowej sa
doswiadczenia wegierskie — wprowadzone w kurortach wegierskich — przy wy-
korzystaniu najnowszych metod z marketingu — nowe produkty nie daly ocze-
kiwanej poprawy standingu ekonomicznego i nie wplynely na poprawe pozycji
konkurencyjnej (szerzej na ten temat: [Sienkiewicz J.J. 2012, s. 168-170]).

Dla przedsigbiorstw istotnym wnioskiem z dyskusji na wysokim stopniu
uogolnienia o kategorii ,,pozycja konkurencyjna” moze by¢ relacyjny charak-
ter tejze kategorii. Jesli relacyjny to wzgledem czego? I tu z pomoca przy-
chodza doswiadczenia wegierskie — z jednej strony uwiad klasycznej turystyki
uzdrowiskowej, z drugiej dynamiczny rozwdj turystyki medycznej, ktoéry
powoduje, iz Wegry zaliczane sa do czolowych graczy na swiatowym i euro-
pejskim rynkach ,,medical tourism industry”.

Takze Polska ma w tej dziedzinie swoje doswiadczenia, ale towarzyszy
im aura oficjalnego milczenia. W mediach elektronicznych znalez¢é mozna
bardzo wiele informacji o prywatnych centrach turystyki medycznej, nie ma
natomiast w statystyce publicznej wiedzy o skali obrotow. Przykladowo
Szczecin jest przez znawcow branzy uwazany za czolowego gracza na euro-
pejskim rynku turystyki stomatologicznej (zaplecze i konkurencja dla Berlina).

Hinduska Konfederacja Przemystu, programujac kierunki rozwoju tury-
styki medycznej w Indiach, traktuje Polske jako powaznego rywala rynkowe-
go w skali globalnej i szacuje — ostrozne wyliczenia — potencjal Polski do
przyciagania ponad miliona klientéw rocznie, a obroty polskiej turystyki me-
dycznej na minimum 6 mld USD [Sienkiewicz J.J 2012].
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W tej sytuacji pozostaje jedno rozwigzanie: polskie przedsigbiorstwa
uzdrowiskowe w trosce o przewage konkurencyjng musza zaangazowac si¢
w stworzenie produktu turystyki medycznej, poniewaz:

e dysponuja potencjaltem kapitaléw: rzeczowego — kliniki i szpitale uzdro-
wiskowe, ludzkiego — doskonata kadra medyczna i pielegniarska, organi-
zacyjnego — kurorty z reguly posiadaja wigcej uprawnien do wykonywa-
nia procedur medycznych zgodnych z miedzynarodows klasyfikacja niz
faktycznie wykonywanych, niematerialnego — image i wieloletnie do-
Swiadczenia;

e zasoby niezbedne do wprowadzenia nowych produktéw nie spelniaja
wymogow VRIN — s3 tatwo dostepne na rynkach;

e na poziomie przedsigbiorstwa mozliwe jest dokonanie preorientacji men-
talnej kadry menedzerskiej i personelu, co winno sprzyja¢ wystapieniu
dynamicznych mozliwosci, jako kreatora przewagi konkurencyjne;.

Rekomendacja nr 2: polskie przedsiebiorstwa turystyki uzdrowisko-
wej winny niezwlocznie przystapi¢ do restrukturyzacji profilu ustug po-
przez opracowanie i wdrozenie produktéw turystyki medycznej.

Podsumowanie

W koncowej czgsci tytulu artykutu zamieszczono stowo ,,tak”; chociaz
w $wietle doswiadczen trafniejszym byloby uzycie ,,tak, ale...”. Przeprowa-
dzony dyskurs mozna syntetycznie ujac nastepujaco:
a) przyjmujac prawdziwo$¢ opinii o nieznacznym wplywie nauki akademic-
kiej na przedsigbiorstwa konieczne staja si¢ dwa dziatania:

e diagnoza uwarunkowan — stuszna uwaga o réznych dynamikach pro-
cesu poznawczego oraz procesow gospodarczych wymaga poglebio-
nej analizy;

e skupienia si¢ sSrodowisk naukowych na zalezieniu sunctim miedzy teo-
retycznymi modelami (tworzonymi w zdecydowanej wigckszosci na
bazie realiow przemyslu) a pewnymi szczegélnymi uwarunkowania-
mi innych sektoréw — dotyczy to takze dorobku szkoly zasobdéw;

b) skoro dyfuzja wiedzy do rzeczywistosci gospodarczej jest ograniczona, to
jeszcze wigkszym problemem jest dotarcie z przekazem nauki do oto-
czenia zewnetrznego — politycy 1 rzad. W Polsce diagnoza tréjki przywo-
tywanych w artykule autoréw o perspektywach tradycyjnych uzdrowisk
nie stala si¢ przedmiotem refleksji, ani dziatan oslonowych.
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Zaproponowane w oparciu o studia literaturowe dwie rekomendacje dla
przedsigbiorstw uzdrowiskowych maja wady i zalety. Wada jest dualizm me-
rytoryczny firm uzdrowiskowych — z jednej strony sa autonomicznym
uczestnikiem gry rynkowej, z drugiej elementem krajowego systemu ochrony
zdrowia, czyli maja dwoch wiascicieli, w tym Ministra Zdrowia. Postulowane
skrécenie czasu turnuséw leczniczych wymaga skutecznego przekonania
decydentéw do usunigcia barier formalno-prawnych, z czym przedsi¢bior-
stwa majace gorsza (formalna) sytuacje wiadcicielska moga mie¢ problemy.
Podobnie przedstawia si¢ problem nadania w Polsce turystyce medycznej
oficjalnego statusu. Stad stowo ,,ale...”. Potencjalng zaleta jest dwuetapo-
wos¢ wdrazania rekomendacji — rekomendacja nr 1 (etap I - bezinwestycyj-
ny) ma dac¢ przedsiebiorstwom czas na wrézenie ,,dynamicznych mozliwo-
§ci”’, co w polaczeniu z zasobami (plus zakumulowane nowe wartos$ci)
pozwoli stworzy¢ nowy produkt. Rekomendacja nr 2 (etap II — rekonfigura-
cja zasobéw) bedzie rzeczywistym wdrozeniem procesu restrukturyzacii,
dajacym przedsiebiorstwom uzdrowiskowym dynamiczna przewage konku-
rencyjna.

Reasumujac polskie przedsiebiorstwa uzdrowiskowe moga — przy urze-
czywistnieniu proponowanych dzialan — zrealizowac¢ wnioski wyplywajace
z analizy sektora Spa w Europie, co stawialoby je w sytuacji podobnej do
ostatniego zdania wypowiedzianego przez 1. Kanta ,,Jest dobrze”.
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Competitiveness in health resort tourism sector - the stadium of resorce
attitude of factors of competitiveness in the lights of leaders of Heath
resort in zachodnio-pomorskie voivodeship

Abstract: The article focuses on the presentation of research Aug. views and opi-
nions of the management of health tourism companies regarding the relationship be-
tween resources and their own competitiveness (determinants of competitiveness) as
an illustration of the occurrence of the micro-level dichotomy between the demands
of rational behavior and the concept of bounded rationality behavior.

Theoretical basis (a model) and the reference system comparisons have become the-
oretical recommendations of school resources that are taken into account by the
company at the construction stage of its strategic plans, including the management
of its competitiveness in the long term.

The results of the study indicate that firms spa Zachodniopomorskie better under-
stand the importance of managing their resources at the operational level, much less
at the strategic level, which is a rise to a defective tuition assistance in achieving good
competitive position in the long term.

Key words: determinants of competitiveness, preserve managers, spa company,
competitiveness for long periods.

Wstep

Kryzys gospodarczy zaistnialy w 2007 roku postawil §rodowisko eko-
nomistéw przed trudnymi pytaniami odnosénie ,,efektywnosci” i ,,naukowo-
$ci” swojej dyscypliny, czego wyrazem byla szeroka i wielowatkowa dyskusja,
ktéra przetoczyla si¢ w pismiennictwie (takze w mediach), i ktéra — wydaje
si¢ — jest daleka od zamknigcia. Spory i polemiki w literaturze anglojezyczne;j
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znalazly swoj rezonans takze w $rodowisku ekonomistéw polskich,
a jej wzorcowym przykladem jest wspolna publikacja autorstwa M. Brzezin-
skiego, M. Goryni i Z. Hockuby [Brzezinski, Gorynia, Hockuba 2008].

W rozdz. II wspomniani uczeni koncentrujac si¢ na zwigzkach ekonomii
z innymi naukami (nauki o zarzadzaniu) wiele miejsca poswigcili przyktadom
konwergencji obu wspomnianych dyscyplin. Zasobowej teorii firmy [Brze-
zifiski, Gorynia, Hockuba 2008, s. 213], przy czym: o ile zrozumiala jest eks-
pozycja stanowiska szkoly zasobow (RBV) gloszacego, iz w miar¢e wydluza-
nia horyzontu czasowego procesu konkurencji wzrasta znaczenie wewnetrz-
nych (endogenicznych) zrédel przewagi konkurencyjnej, ktére moga byc
skuteczne w réznych warunkach otoczenia, w konsekwencji przewaga kon-
kurencyjna w diuzszym okresie bardziej zalezy od zachowania si¢ firmy niz
od jej otoczenia konkurencyjnego, o tyle trudne do zrozumienia jest samo
proponowane usytuowanie szkoly zasobow. RBV sytuuje si¢ migdzy ,,eko-
nomia, gtéwnego nurtu” (wainstream economics — ME) a naukami o zarzadza-
niu, a ,,zwornikami” RBV z tymiz naukami sa klasyczne juz kategorie, jak:
cennos¢, rzadkosé 1 efektywne zorganizowanie zasobéw [za ].B. Barneyem],
kluczowe kompetencje oraz efektywne wykorzystanie zasobow i umiejetno-
$ci [za G. Hamelem i C.K. Prahaladem]|, znaczenie kooperacji miedzy fir-
mami (za G. Hamelem), mozliwosci wzrostu przedsigbiorstwa [za E.T. Pen-
rose], zalezno$¢ wysokosci kosztéw transakcyjnych od charakteru zasobéw
[za O.E. Williamsonem]| [Brzezinski, Gorynia, Hockuba 2008, s. 213].

Podobne stanowisko glosi B. Fiedor, ktéry ustosunkowujac si¢ do kon-
cepcji przenikania si¢ domen badawczych nauk ekonomicznych i nauk
o zarzadzaniu uznal RBV (nawiazujaca Jego zdaniem zaréwno do teorii
ckonomii, jak 1 zarzadzania strategicznego) oraz alokacyjng teori¢ przedsie-
biorstwa za wspdlczesne, alternatywne w stosunku do modelu neoklasycz-
nego, teorie 1 modele przedsi¢biorstwa [Fiedor 2009, s. 11].

Przytaczajac poglady znaczacych przedstawicieli polskich nauk ekono-
micznych nie popelnimy bledu stwierdzajac, iz prowadzona dyskusja na
wysokim stopniu uogdlnienia mimo wszystko eksponuje uzyteczno$¢ szkoty
zasob6éw w odniesieniu do przedsi¢biorstwa, dla ktérego mniej przydatne sa
koncepcje 1 modele ogélnoekonomiczne, takze modele konkurencyjnosci, co
juz w 2000 r. skonstatowal I. Nonaka [Nonaka 2000], a bardziej koncentruje
si¢ na wlasnym rozumieniu strategicznego i operacyjnego wykorzystania
zasob6éw na poziomie mikro. Stad niniejszy artykul jest zreferowaniem re-
komendacji i wnioskow plynacych od szkoly zasobéw w rzeczywistosci nie-
co innej niz sektor przemystu oraz proba konfrontacji wiedzy (cennego za-
sobu) kadry kierowniczej z zaleceniami nauki.
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Szkotla zasobowa a konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa — wybrane
obszary pobudzania konkurencyjnos$ci i ograniczenia poznawcze

Przeglad zasobow wiedzy odnosnie ksztaltowania si¢ kierunku nazwane-
go szkola zasobéw (RBV) oraz jego oddzialywania na przedsigbiorstwo po-
zwala, w pewnym uproszczeniu co jest podyktowane ogromnga literatura
przedmiotu, na wydzielenie trzech etapéw teoretyczno-poznawczych: do
1991 r., dziesigciolecie 1991-2001, okres od 2001 r. do chwili obecnej, a ramy
czasowe wyznaczaja trzy znaczace artykuly J.B. Barneya [Barney 1991, Bar-
ney 2001a, Barney 2001b].

Jesli na powaznie potraktujemy uwage J. Mahoneya odnosnie réznic
1 podobienstw szkoly zasoboéw oraz ekonomii kosztow transakcyjnych (TWE)
gloszaca, iz pierwsza zajmuje si¢ usuwaniem przeszkoéd na drodze do osia-
gnigcia przez firme przewagi konkurencyjnej, a druga skupia si¢ na unikaniu
oportunizmu [Mahoney 2001], to sposréd wielu obszaréw teoretycznego od-
dziatywania RBV na przedsigbiorstwo nalezy przyktadowo wymienic:

a) Istnienie firmy a zasoby kierownicze: R. Castanias i C. Halfat przedstawili
rozszerzong klasyfikacje tzw. zasobow kierowniczych w dwoch aspektach:

e umiejetnodci menedzerskie, z jakimi kadra winna mie¢ do czynienia,
czyli: cechy przywoédcze oraz doswiadczenie funkcjonalne (obszaru
funkcjonalnego);

e umiejetnosci zwigzane z wiedza o zasobach: rzadko$¢, niemoblinosc,
trudno$¢ w imitacji lub nasladowaniu [Castanias & Halfat 2001];

b) Zarzadzanie zasobami ludzkimi: w tej dziedzinie wkiad RBV polega na
powiazaniu interakcji 1 zbiezno$ci miedzy strategia przedsiebiorstwa a za-
rzadzaniem zasobami ludzkimi (ZZL — HRM). Procedury rozwijajace
systemy HRM moga by¢ unikalne dla danej firmy i przyczyniajg si¢ do
powstania konkretnej umiejetnosci pracownika (kapital firmy), chociaz —
jak podnosza P. Wright at al. — nie udalo si¢ tej tezy przetestowaé empi-
rycznie [Wright, Dunford & Snell 2001];

c) Przedsi¢biorczosé: badania S. Alvareza i L. Busnitza wskazuja, iz proces
poznania, rozumienia i odkrywania mozliwosci rynkowych jest granica
wyznaczajacq ramy wejscia do heterogenicznego wnetrza przedsigbior-
stwa. Zarazem przywiazujgq duza wage do roli heurystyki opartej na logi-
ce, co pozwoli przedsigbiorcom szybko poznac i przyswoic sobie konse-
kwencje nowych zmian dla potrzeb nowych odkry¢. Przedsi¢biorcza in-
wencja i czujnos¢, przedsigbiorcza wiedza i zdolnosé do koordynacji za-
sobow sa postrzegane jako zasoby przedsi¢biorstwa. Powickszajaca si¢
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d)

baza wiedzy 1 zdolno$¢ absorpcyjna doswiadczen oraz uczenia si¢ sa klu-
czem do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej [Alvarez & Busenitz,
2001];

Marketing: zdaniem znawcoéw przedmiotu uczeni z zakresu marketingu
zbyt malo uwagi poswiecajg RBV, jako punktu odniesienia do rozwoju
szczegOlowych teorii marketingowych. Koncepcje szkoly zasobow nie
bagatelizuja podstawowych proceséw, w wyniku ktorych zasoby firmy sa
przeksztalcane w co$, co ma dla klienta wartos¢. I odwrotnie — wktad
marketingu do RBV pozwoli dokladniej okresli¢ takie warto$ci dla klien-
ta jak: specyficzne cechy, korzysci, postawy 1 efekty sieciowe wraz z ich
podtrzymywaniem lub generowaniem. Ponadto marketing powinien
podpowiedzie¢ jak zamieni¢ zasoby na aktywa rynkowe oraz pomoc zro-
zumie¢ firmie jak jej rzadkie zasoby postrzega¢ w kategoriach klienta
(miesci si¢ w tym zdolno$¢ przedsigbiorstwa do tworzenia zasobow
trudnych do imitacji). Badacze sugeruja dalsze kontynuowanie badan
niezbednych do identyfikacji i dokumentowania, jak poszczegolne akty-
wa rynkowe 1 mozliwosci firmy przyczyniaja si¢ do tworzenia i podtrzy-
mywania szczegolnych form wartosci dla klienta [Srivastava, Fahey &
Christiansen, 2001];

Dynamiczne mozliwosci 1 wiedza: niezaleznie od sporéw odnosnie ter-
minu ,,dynamiczne mozliwosci” (najkrotsza definicja: ,,Dynamiczne
mozliwosci to po prostu mozliwosci, ktore sa dynamiczne”) — sa one po-
strzegane jako specyficzne procesy firmy wykorzystujace zmiany ich bazy
zasobowej do uzyskania przewagi konkurencyjnej. Innymi stowy na
zmieniajacym si¢ rynku niektére firmy sa bardziej ,,zwinne” lub bardziej
»whikliwe”, wigc sq w stanie szybciej dostosowaé si¢ do nowych regutl
gry niz konkurenci, a zatem osiagnac przewage rynkowa. Jesli rynek jest
ustabilizowany 1 niezmienny, zdolnos$¢ do elastycznosci rynkowej nie jest
juz warto$ciowa i nie bedzie Zrédtem przewagi konkurencyjnej. Niemniej
jednak niektore prace sugeruja, iz zdolno§¢ do uczenia si¢ i wiedzy 1 jej
dynamicznego wykorzystania jest jedna z najwazniejszych funkcji, ktora
przedsigbiorstwo posiada [Eisenhardt i Martin 2000; Cockburn, Hender-
son & Stern 2000; Fiol 2001].

Podsumowujac wybrane obszary wplywu pogladéw szkoly zasobow na

obszary przydatne do wykorzystania przez szczebel mikro nalezy wspomnie¢
o utrudnieniach metodologicznych w testowaniu (empirycznym udowadnia-
niu lub walidacji) logiki RBV. A. Lockett et al. sugeruja istnienie dwdch po-
wodow wspomnianych trudnodci. Pierwszy jest rezultatem zalozenia niejed-
norodnosci firm, co zmusza badaczy do testowania duzych préb. Drugi wy-
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nika z niejednoznacznosci okredlania charakteru zasobow, a szczegdlnie za-
sobow niematerialnych (szczegdlnie trudne do uchwycenia sg wartosci nie-
materialne i prawne), co przyznaje sam J.B. Barney [Lockett et al. 2001; Bar-
ney et al. 2001].

Z kolei M.J. Rouse et al. stwierdzili, ze tradycyjne metody badawcze sto-
sowane w badaniach strategicznych nie nadaja si¢ do ujawnienia trwalej
przewagi konkurencyjnej [Rouse et al. 2002]. Jeszcze dalej ida E. Levitas et
al. odbierajac naukowcom zdolno$¢ zrozumienia faktéw, ktére nawet wy-
trawnym menedzerom trudne sa do wyartykulowania — wniknigcie do pouf-
nych informacji i ich upublicznienie (istota nauki) moze by¢ wykorzystane
przez konkurencje [Levitas et al. 2002]. Powaznym i skomplikowanym pro-
blemem jest tez testowanie niewidocznych i nieobserwowalnych zrédel
przewagi konkurencyjnej, takich jak: nauka, kultura lub reputacja.

Czynniki konkurencyjnosci przedsiebiorstw uzdrowiskowych
w opinii kadry kierowniczej przedsiebiorstw sektora wojewodztwa
zachodniopomorskiego

Przeprowadzone w okresie 2009-2010 ramach wigkszego projektu ba-
dania pogladéw top-menedzmentu uzdrowisk wojewddztwa zachodniopo-
morskiego na temat zasobowych uwarunkowan i determinant konkurencyj-
nosci bazowaly na nastgpujacych warunkach brzegowych:

e Proba badawcza — badaniem objeto 33 przedsigbiorstwa nalezace do
sektora SPA (zbiér ogélem), z ktérych 9 reprezentowalo tzw. tradycyjna
turystyke uzdrowiskowa (umownie oznaczonych jako podzbiér 1), a po-
zostale 24 przedsigbiorstwa oferowaly produkty zgodne z filozofia
1 praktyka spa (podzbior 2).

e Instrumenty badawcze — w badaniu postuzono si¢ kwestionariuszem-
ankieta, w ktorej czes$¢ pytan miata charakter otwarty — kierownictwa
przedsigbiorstw samodzielnie artykulowaly swoje opinie, druga cz¢s¢ py-
tan z proponowanym zestawem odpowiedzi zostala wyskalowana (pig-
ciostopniowa skala od 0 do 4), a zadaniem respondentéw bylo ,,wyce-
nienie” poszczegdlnych pozycji odpowiedzi.

e Obrobka wynikow badan — przyjeto, iz badanie nie nosi znamion rozkla-
du normalnego, stad dla zbadania istotnych réznic w ocenie poszczegol-
nych instrumentéw (w ramach wyodrebnionych podzbioréw) postuzono
si¢ testem U Manna-Whitneya (przyjeto poziom istotnosci p=0,05).
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Zasadniczym celem badania (przedmiotem zainteresowania) stala si¢
wiedza kadry zarzadzajacej na temat podstawowych uwarunkowan wlasne;
pozycji konkurencyjnej z uwzglednieniem relacji mi¢dzy posiadanymi zaso-
bami a otoczeniem zewnetrznym. Ustrukturyzowanie rezultatéw badan
przedstawia sig, jak nastgpujelz
a) Zakres stosowania przez przedsigbiorstwa uzdrowiskowe i ich rywali

rynkowych instrumentéw konkurowania — respondenci mieli do wyboru

14 instrumentéw (skala ocen 0—4) — wyniki przedstawia tabela 1.

Test U Manna-Whitneya wskazal, iz tradycyjne przedsi¢biorstwa uzdrowi-
skowe (podzbior P1) najwyzej ocenialy (kolejnos$¢ malejacej Sredniej ocen):
e cena,

e jako$¢ produktu (ustugi),

e reklama.

Przedsigbiorstwa reprezentujace nowoczesne formy Spa (podzbiér P2)
najwyzej ocenily instrument cen, nastepnie jako§¢ produktu i warunki
platnosci. W prébie badawczej ogétem najwicksze znaczenie przypisano
nastgpujacym instrumentom( w kolejnosci malejacej sredniej ocen):

e cena,

e jako$¢ produktu (ustug),

e reklama,

e warunki platnosci,

e dbalos¢ o wizerunek firmy,

co dokumentuje, iz top-menedzment firm uzdrowiskowych w procesie
konkurowania zasadnicze znaczenie przypisuje tradycyjnym instrumen-
tom konkurowania — cenie i jakos$ci oferowanego produktu (ustugi), nie
doceniajac innowacyjnych instrumentéw rywalizacji rynkowej (stworze-

nie produktu markowego lub czestszego od innych wprowadzania no-
wych produktow).

1 Jest to fragment obszerniejszych badan nad konkurencyjnoscia przedsigbiorstw
uzdrowiskowych wojewo6dztwa zachodniopomorskiego prowadzonych przez J.J. Sienkie-
wicz [2012].
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b) Znaczenie dla pozycji konkurencyjnej wlasnej firmy czynnikéw otocze-
nia zewnetrznego i wlasnych elementéw zasobéw — oceng zapropono-
wanych czynnikéw wplywu makrootoczenia i zasobéw firm (skala ocen
0 — 4) przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Ocena wplywu elementoéw otoczenia zewnetrznego

i zasoboéw wlasnych na pozycje konkurencyjng

Czynnik

% odpowiedzi

Srednia waZona ocena

1 2 3

Préba
ogblem

Pod-
zbidr 1

Pod-
zbiér 2

1. Wlasciciel — jego
kompetencje, umie-
jetnosci, zdolnosci

12,1

9,1 39,4

>

24,2

15,2

2,2

>

3,0

>

2,0

>

2. Narodowy Fun-
dusz Zdrowia

33,3

12,1 | 21,2 | 30,3

3,0

>

1,6

>

24

>

1,3

>

3. Inne instytucje i
polityka Parnistwa

3,0

>

273 | 545 | 121

3,0

>

1,8

>

1,9

>

1,8

>

4. Zasoby wlasne
(kadra, baza mate-
rialna, metody
leczenia itd.)

0,0

0,0 9,1 21,2

69,7

3,6

3,6

3,6

5. Lokalizacja

0,0

0,0 9,1 333

57,6

3,5

3,4

3,5

6. Infrastruktura
otoczenia ze-
wnetrznego

0,0

3,0 455 | 424

9,1

2,6

3,0

2,5

7. Umiejetnosé
dotarcia do wla-
$ciwych segmen-
tow klientéw

0,0

>

6,1 273

>

36,4

30,3

2,9

>

3,1

>

2,8

>

8. Samorzady
(gminy, wojewddz-
two) i inne instytu-
cje lokalne

0,0

48,5 | 33,3 | 18,2

0,0

1,7

2,0

1,6

9. Polityka zdro-
wotna i prawo Unii
Europejskiej

3,0

>

27,3

>

57,6

>

9,1

>

3,0

>

1,8

>

1,7

>

1,8

>

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie badania ankietowego

Analiza odpowiedzi z uzyciem analogicznych jak w tabeli 1 narzedzi nie
wykazala istotnych statystycznie réznic pomiedzy przedsigbiorstwami
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podzbioréw (1 1 2), ktérych kierownictwa najwyzej ocenily wplyw zaso-
béw wlasnych 1 lokalizacji, relatywnie nisko — co przeczy utartym pogla-
dom obiegowym — oszacowano wplyw na pozycje konkurencyjna takich
czynnikow, jak: a) Narodowy Fundusz Zdrowia, b) samorzady i inne in-
stytucje lokalne, c) inne instytucje 1 polityke Panstwa.

c) Szanse rozwojowe dla przedsigbiorstw uzdrowiskowych — pytanie otwar-
te, co spowodowalo znaczna dyspersje odpowiedzi, stad ze wzgledu na
ich rozmaito$¢ pogrupowano je w wigksze kategorie, zliczono i ustalono
% odpowiedzi — tabela 3.

Tabela 3. Szanse rozwojowe dla przedsigbiorstw uzdrowiskowych
w najblizszym dziesig¢cioleciu

Szanse % odpowiedzi
1. *Nowe rynki zbytu 15,8
2. Atrakcyjna cena dla goci zagranicznych 13,2
3. Nowe uslugi 10,7
4. Rosnacy popyt na spa&wellness/profilaktyke zdrowia 10,3
5. Pozyskanie dotacji 8,1
6.  Wilasne zrédla surowcow leczniczych 8,0
7.  Wryksztalcona kadra 7,9
8.  Wozrost zamoznosci 7,8
9. Lepsza infrastruktura i promocja miasta 5,3
10. Blisko$¢ Niemiec i Skandynawii 3,1
11. Niewielka konkurencja 2,6
12. Renoma 2,5
13. Wyjatkowy mikroklimat 2,4
14. Znajomo$¢ konkurencji 2,3

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych

Tabela 3 z jednej strony eksponuje 14 czynnikéw uznanych za determi-
nanty rozwoju uzdrowisk w najblizszym 10-leciu (nie ujete w tabeli szan-
se uzyskaly sladowy % wskazan), z drugiej za§ uwidacznia — zadaniem
respondentéw — stanowisko, w ramach ktérego rozwoj i konkurencyj-
no$¢ sektora beda wypadkows 4 pierwszych czynnikéw (doktadnie 50%
szans). Zaznaczony gwiazdka termin ,,nowe rynki zbytu” jest skrétem
myslowym — kierownictwom kurortéw nie chodzi o typowe dla innych
sektorow tworzenie filii na rynkach poza Polska, ale o zainicjowanie no-
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wego lub rozwoj juz istniejacego popytu kuracjuszy (krajowych i zagra-
nicznych) nakierowanego na obszar destynacji mieszczacy si¢ w tréjkacie
geograficznym: Polska, Niemcy, Baltyk.

Novum jest coraz powszechniej uznawanie pogladu o wyczerpywaniu si¢
unikalnych zasobéw oraz o niekorzystnych zmianach klimatu na obsza-
rze styku ladu z morzem (czego dowodza badania mikroklimatu uzdro-
wisk nadmorskich — np. Swinoujscia) — przedostatnie (13) miejsce w ran-
kingu szans oraz niskie miejsce wizerunku kurortu bazujacego na trady-
cjach leczniczo-klimatycznych. Z punktu widzenia zalozen modelowych
konkurencyjnosci niepokojace jest niedocenianie znajomosci konkurencji
— ostatnie miejsce w rankingu oraz bagatelizowanie konkurencji, co jest
jednym z sygnalow znaczacej réznicy miedzy teorig konkurencyjnosci
a praktykq dzialania (strategiami) w sektorze turystyki uzdrowiskowe;j
1 wskazuje na potrzebe zacie$nienia wspolpracy miedzy srodowiskami
akademickimi a przedsi¢biorstwami.

d) Szanse stojace przed turystyka uzdrowiskowa — otwarte pytanie nawiazuje
merytorycznie do analizy SWOT — zliczony % odpowiedzi zawarto w tabeli 4.
Tabela 4. Szanse turystyki uzdrowiskowej w Polsce w najblizszym
dziesigcioleciu XXI wieku
Szanse % odpowiedzi

1. Wozrost zapotrzebowania na uslugi odnowy biologicz- 15,6
nej/lecznictwa uzdrowiskowego

2. Ekspansja na rynki zagraniczne 12,5

3. Wykwalifikowani specjaliSci 12,5

4.  Wzrost zamoznosci 9,6

5. Rozszerzenie oferty/atrakcyjna oferta 9,2

6. Polozenie 6,8

7. Polityka gospodarcza panstwa 6,3

8. Zwigkszajaca si¢ dostepnosé komunikacyjna 5,8

9. Obecnos¢ Polski w UE 35

10. Starzenie si¢ spoteczenstwa 3,4

11. Zauwazenie uzdrowisk przez samorzady 3,3

12. Wzrost wiedzy o Polsce na rynku miedzynarodowym 33

13. Wzorowanie si¢ na krajach rozwinigtych 3,1

14. Zintegrowane dzialania promocyjne 2,6

15. Zasoby naturalnych surowcow 2,5

Zr6dlo: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych.
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Wyniki badania wskazuja, iz kluczem do zrozumienia szans rozwojo-
wych sektora turystyki uzdrowiskowej jest oczekiwany zwrot w nasta-
wieniu polskiego spoleczenstwa do szeroko rozumianej problematyki
zdrowotnosci, ktory to trend 1 zjawisko wystapilo w rozwinietych krajach
$wiata juz wczesniej. Ponadto tabela z enumeracja czynnikéw szans sy-
gnalizuje dwojakie zjawisko:

e odzwierciedlenie wplywu teorii turystyki znanej kierownictwu przed-
sigbiorstw uzdrowiskowych z literatury, medidw, spotkan, kongresow,
takze wlasnych karier naukowych itd. na ich osobiste poglady i doswiad-
czenia (zasOb wiedzy niewidzialnej);

e wyciaganie praktycznych wnioskéw z dzialalnosci operacyjnej — firmy
majac $wiadomos¢ stopniowego wyczerpywania si¢ posiadanych zasobow
wbd mineralnych umiescily ten czynnik na ostatnim miejscu szans ex ante.
Zagrozenia turystyki uzdrowiskowej — pytanie, na zasadzie kontrastu, kore-
spondowalo z pytaniem poprzednim a jego rezultaty prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Zagrozenia turystyki uzdrowiskowej w najblizszym dziesigcioleciu

Zagrozenia % odpowiedzi
1. Brak stabilizacji systemu ubezpieczen budzetowych 19,1
2. Wzrost liczby konkurencyjnych firm 12,5
3. Nieustabilizowana sytuacja polityczno-gospodarcza Polski 8,6
4. Wzrost jakosci ustug konkurencji 6,2
5. Preferowanie wypoczynku w pasie nadmorskim 6,0
6.  Wprowadzenie Euro 5,9
7. Zla sie¢ komunikacyjna 5,7
8.  Wahania kursu walut 5,5
9. Emigracja mtodych Polakéw 5,2
10. Wzrost podatkdw 3,1
11. Anomalie pogodowe (np. Powodzie) 3.0
12. Wysokie koszty funkcjonowania obiektu 2,8
13. Niewystarczajaca oferta kulturalno-rozrywkowa poza sezonem letnim 2,6
14. Brak wspolpracy miedzy przedsigbiorcami i z samorzadami 2,6
15. Dumping cenowy na rynku ustug hotelarskich 2,5
16. Rynek pracownika warunkujacy jakos¢ ustug 2,4
17. Zbyt ograniczona strefa ochrony uzdrowiskowej 2,2
18. Ograniczone mozliwosci pozyskiwania funduszy unijnych 2,1
19. Niedostateczny stan infrastruktury okotouzdrowiskowej 2,0

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych.
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Analiza charakteru wskazan (rodzaj i kolejnos$c) ukazuje 4 zasadnicze ka-
tegorie zagrozen postrzeganych przez menedzeréw zachodniopomor-
skich kurortéw, czyli:

e zagrozen makroekonomicznych, a w tym:
- braku stabilnego systemu ubezpieczen spotecznych,
- wprowadzenia Euro,
- wahania kurséw walutowych,
- podnoszenia podatkéw,
- ograniczonych mozliwosci pozyskiwania unijnych $rodkéw pu-
blicznych,
e zagrozen mikroekonomicznych, czyli:
- wzmozenia konkurencyjnosci miedzy firmami (drugie miejsce na
liscie zagrozen — 12,5% wskazan),
- wzrostu jakosci ustug konkurencji,
- dumpingu cenowego na rynku hotelarskim,
e zagrozen srodowiskowych, a w tym:
- preferowanie wypoczynku w pasie nadmorskim i dewastacja uni-
kalnych zasobow przyrody (wysokie piate miejsce w rankingu),
- zmiany klimatu z objawami zjawisk anomalii pogodowych,
- nierozwiazanego problemu wielkosci strefy chronionej w miejscu
lokalizacji kurortu,
e zagrozen wynikajacych z dynamiki zmian spolecznych w kraju, to jest:
- negatywnych skutkow emigracji Polakéw, w tym najbardziej dy-
namicznego mlodego pokolenia,
- ,wstydliwego” problemu dla niektérych firm w postaci wplywu
zatrudnionych na jako$§¢ produktu (ustugi).

Bariery rozwoju przedsigbiorstw uzdrowiskowych — pytanie otwarte,
ktérego wyniki przedstawia tabela 6. Ocena rezultatéw powyzszego py-
tania moze postuzy¢ réwnoczesnie, jako podsumowanie zasadniczych
watpliwosci 1 znakéw zapytania ujawniajacych si¢ we wezesniejszych par-
tiach badania w postaci dwoch zasadniczych refleksji. Po pierwsze W ta-
beli nr 6 mamy do czynienia z nadmierna ekspozycja trzech pierwszych
barier (facznie 45,7% wskazan kierownictw przedsigbiorstw). Zrozumia-
ty 1 empirycznie wyliczalny jest zwiazek miedzy zamoznoS$cia spoteczen-
stwa a potencjalnym zamiarem przeznaczenia cze$ci budzetu domowego
na cele rekreacyjno-zdrowotne (bariera nr 1 wedlug respondentéw). Za-
skakuje natomiast brak lub niewielkie zainteresowanie produktem i in-
nowacyjnoscia produktows przy réwnoczesnym eksponowaniu wzrostu
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konkurencyjnosci w sektorze (trzecie miejsce z 10,5% wskazan). Jest to
wyrazny sygnal o slabosciach tkwiacych we wnetrzu (zasobach) przed-
sighbiorstwa 1 posrednie przyznanie si¢ menedzmentu do niezrozumienia
mechanizméw gospodarczych, w ktérych zjawisko konkurencji jest nie-
zbywalne i cechuje si¢ obiektywna dynamika wewnetrzna.

Po drugie ujawnienie si¢ swoistej dychotomii. Poréwnanie wszystkich
omowionych pytan wskazuje na zrozumienie i prawidtowe odczytywanie
przez kierownictwa przedsi¢biorstw w ich rzeczywisto$ci operacyjnej
impulséw wychodzacych od nauki i otoczenia zewngtrznego z jedne;j
strony oraz na ,,intuicyjne” formulowanie opinii dla poziomu strategicz-
nego, ktore to zjawisko wymaga odrebnych, poszerzonych badan jako-
$ciowych.

Tabela 6. Bariery rozwoju przedsigbiorstw turystyki uzdrowiskowe;j
w najblizszym dziesi¢cioleciu XXI wieku

Bariery % odpowiedzi

1. Relatywnie niskie dochody klientéw 19,7
2. Niskie zainteresowanie ustugami 15,5
3. Wozrost konkurencji w sektorze 10,5
4. Trudnosci komunikacyjne 8,3
5. Ostlabienie wspotpracy z biurami zagranicznymi 42
6. Niepewnos¢ kontraktowania ustug z NFZ i ZUS 4.1
7. Sezonowo$¢ popytu na ustugi 4,0
8. Brak oferty kulturalno-rozrywkowej w miescie 3,8
9. Obciazenia fiskalne 3,7
10. Brak atrakgji turystycznych w okolicach 3,6
11. Ograniczone mozliwosci promocji 3,5
12. Brak szybkiej i sprawnej decyzyjnosci w skali makro 3,5
13. Bariery lokalowe 33
14. Zmiany klimatyczne 3,2
15. Mata ilo§¢ wyszkolonego i do$wiadczonego personelu 3,0
16. Trudnosci w stworzeniu wyrdzniajacej si¢ oferty w obliczu 2,8
wysokiej konkurencyjnosci

17. Niska stabilnos¢ legislacyjna 2,0
18. Restrykeyjne normy europejskie (UE) 1.3

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych.
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Wnioski

Nic lepiej nie oddaje ograniczonos$ci apriorycznego procesu poznania
rzeczywisto$ci niz trafna uwaga K.E. Weicka: ,,Skad mam wiedzie¢ co mysle,
dopoki nie zobacze, co mysle” [Weick 1979, s. 133]. Istniejaca w gtéwnym
nurcie makroekonomii hipoteza racjonalnych zachowan (rational expectations
hypthesis REH) zaktada m.in., iz przedsi¢biorstwa winny postepowac zgodnie
z modelami, ktore przewiduja, jak maja si¢ one zachowac, chociaz od 1957 r.
znane jest ujecie H.A. Simona gloszacego podejmowanie decyzji z ograni-
czong racjonalnoscia [Simon 1957].

Esencja badan na populacji przedsi¢biorstw uzdrowiskowych wojewddz-
twa zachodniopomorskiego jest — patrzac przez pryzmat poznawania rze-
czywistosci — ilustracja dwoch niezaleznych od siebie, niepokojacych bada-
€za, procesow:

e w ramach przedsigbiorstwa — konfliktu (rozziewu) miedzy rozumieniem
przez kadre kierownicza czynnikow sprawczych (elementéw zasobow)
wlasnej konkurencyjnosci oraz osiagania dynamicznej pozycji konkuren-
cyjnej na poziomie operacyjnym 1 strategicznym, czego ilustracjq sa przy-
toczenie wyniki badan jako$ciowych i co powinno by¢ przedmiotem
szczegblnego zainteresowania polskich badaczy poziomu mikro;

e na styku nauka — przedsigbiorstwa: istnienie dwéch réwnoleglych obsza-
réw: nauki akademickiej 1 rzeczywistosci gospodarczej z ograniczonym
wplywem wiedzy skumulowanej w zasobach nauki na wiedze skumulo-
wang w zasobach przedsigbiorstwa — wskazuja na to odpowiedzi mene-
dzeréw w pytaniach otwartych (np. tabela 3), ktérzy majac swobode¢ wy-
razania opinii na temat istotnych czynnikéw prorozwojowych nie do-
strzegaja ,,dynamicznych mozlmvosei” swoich zasobow, czyli kategorii, ktora
zdominowala wspolczesny dyskurs §rodowiska nauki nad determinan-
tami przewagi konkurencyjnej. I to jest kolejny obszar wymagajacy sko-
ordynowanych dziatan aplikacyjno-wdrozeniowych §rodowiska nauki
1 srodowiska kadry zarzadzajacej przedsiebiorstwami uzdrowiskowymi.
Ludzie — najcenniejszy zasob dla organizacji (za J.B. Barneyem) — maja

w praktyce niepelne, niedoskonate informacje, fragmentaryczna znajomosé

skutkéw, brak systematycznego poréwnywania wszystkich wariantéw roz-

wiazan 1 w ten sposéb przechodzimy od poznania rzeczywistosci przedsie-
biorstw w warunkach pelnej racjonalnosci od poznania w warunkach ograni-
czonej racjonalno$ci. Zaprezentowane badania pokazuja, iz nawet w sytuacji
dyfuzji na poziom mikro podstaw teoretycznych zarzadzania zasobami uwi-
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dacznia si¢ paradygmat organizacji, czyli udostepnionych modeli intelektual-
nych, warto$ci 1 przekonan, ktéry nie zawsze gwarantuje zainteresowanemu
srodowisku (sektorowi), w jaki sposéb moze dziata¢ skutecznie.
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Rola parametru kosztow w procesie ustalania pozycji
ratingowej w sektorze przedsiebiorstw uzdrowiskowych
(Studium przypadku Uzdrowisko Kolobrzeg S.A.)

The parameter of costs as the determinant of establishing the competitive
position in the business sector SPA
(On the example of Uzdrowisko Kotobrzeg S.A.)

Abstract: This article attempts signaled the cost of treatment issues in the process of
determining the position of the credit rating business of spas on the example of the
selected entity from the West Pomeranian. For the purposes of empirical case study
was used - cost analysis therapeutics for example "Spa Kolobtrzeg" SA The purpose
of this article is to signal the formal limitations of the existing and desired perspec-
tive directions of change, which in the future may lead to the use of available data
for improving the capacity and position of the credit rating companies in this sector.

Keywords: costs, tourism, rating, spa enterprise.

Wstep

Wplyw $wiatowego kryzysu gospodarczego na sektor turystyki uzdrowi-
skowej w Polsce jest bezdyskusyjny. W dobie spowolnienia gospodarczego nasi-
lajace si¢ procesy konkurencyjnosci wewnatrzgaleziowe] stawiaja przed przed-
sighiorstwem uzdrowiskowym wyzwania zmuszajace do znalezienia rozwigzan
warunkujacych osiggniecie sukcesu na rynku tego typu ustug, co znajduje swoj
wyraz w przygotowaniu niepowtarzalnych koncepcji zmian wplywajacych na
polepszenie swojej pozycji ratingowej.

Whikliwa obserwacja funkcjonowania przedsigbiorstw uzdrowiskowych
oraz eksploracja dostgpnych danych wskazuje, ze w celu wieloplaszczyzno-
wej oceny realizacji przedsigwzi¢é 1 inicjatyw gospodarczych, w tym sektorze
rynku, coraz to wickszego znaczenia nabiera parametr kosztow.
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Na obecnym etapie funkcjonowania podmiotu gospodarczego w oto-
czeniu rynkowym informacja o kosztach dziatalnosci stala si¢ imperatywem
o ogromnej doniostosci. Proces postepujacej koopetyciji 1 integracji podmio-
tow gospodarczych z organizacjami funkcjonujacymi w otoczeniu rynkowym
skutkuje wzrastajaca liczba oczekujacych na informacje dotyczaca kondycji
finansowej podmiotu i to zaréwno z wnetrza przedsigbiorstwa jak i z oto-
czenia zewngtrznego — tymi oczekujacymi sa: podmioty dostarczajace firmie
kapitalu (udzialowcy, wlasciciele akcji lub obligacji, banki, instytucje ubez-
pieczeniowe), podmioty uczestniczace w transakcjach wymiennych (dostaw-
cy, odbiorcy, kooperanci), podmioty partycypujace w podziale wypracowa-
nych zyskéw lub dywidend (wlasciciele, inwestorzy, fiskus, samorzady lokal-
ne) oraz inne podmioty z szeroko pojetego makrootoczenia spolecznego
(np. organizacje pozytku spolecznego lub inne oczekujace sponsoringu).

Na tym etapie rozwazan nalezy wspomnie¢, ze informacje dotyczace
przedsigbiorstwa 1 jego otoczenia obejmuja kilka zasadniczych pozioméw
obszarow badan, ktére obcojezyczna literatura przedmiotu identyfikuje
w skali miko, mezo'. Przedstawione podejscie stalo si¢ podstawa przyjecia
warunkéw brzegowych i metodyki postgpowania nakierowanej na probe
zwymiarowania pozycji przedsigbiorstwa uzdrowiskowego poprzez:

e analiz¢ kosztow oferowanych ustug na przykladzie wybranego przedsie-
biorstwa uzdrowiskowego danego regionu,

e oceng struktury organizacyjnej 1 leczniczej analizowanego podmiotu,

e analize szczegélowa kosztow dzialalnodci poszczegdlnych jednostek
leczniczych omawianego podmiotu.

Lw tym ujeciu cenna jest opinia J. Ellisa i D. Williamsa, iz informacje dotyczace przed-
sigbiorstwa 1 jego otoczenia przyjmuja nastgpujace poziomy: — poziom MIKRO - to:
a) oceny kierunku strategicznego przedsi¢biorstwa (ocena i identyfikacja strategii firmy,
ocena zasobow kierowniczych, ocena pozycji rynkowej produktéw); b) ocena pozycji na
rynku kapitalowym (orientacja o pozycji podmiotu na rynku kapitalowym); ) analiza finan-
sowa jako metoda oceny (ocena biezacych i przyszlych efektéw przyjetej strategii, efektyw-
nosci sprzedazy, rentownosci podmiotu itd.); — poziom MEZO (sektor) — to: a) oceny kie-
runku strategicznego (analiza sit konkurencji, okreslenie mocnych stron i strategii konku-
rencji, przeglad kluczowych czynnikéw i prawdopodobnego modelu rozwoju sektora);
b) oceny pozycji na rynku kapitalowym (ocena przedsi¢biorstwa w poréwnaniu z innymi
przedsigbiorstwami tegoz sektora, przeglad sektora na tle catego rynku); c) analiza sprawoz-
dan finansowych (dokonanie poréwnafi z innymi przedsigbiorstwami dzialajacymi na tych
samych lub podobnych rynkach produktéw.
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Przedsiebiorstwo uzdrowiskowe a ustalanie pozycji ratingowej

W dazeniu do wydzielenia determinantéw wplywajacych na ustalenie pozy-
¢ji ratingowej, w literaturze poswigconej samej turystyce napotykamy na szereg
utrudnien koncepcyjno-pojeciowych, ktorych rezultatem jest brak jednoznacz-
nej identyfikacji przedsiebiorstwa uzdrowiskowego, jako podstawowego uczest-
nika proceséw konkurencyjnosci w sektorze turystyki uzdrowiskowe;.

Zdaniem autoréw wplyw na taki stan rzeczy maja, trzy rudymentarne
grupy czynnikéw:

e przestrzenny aspekt turystyki uzdrowiskowej;

e wielowymiarowy charakter produktu turystyki uzdrowiskowej a doktad-
nie uzdrowiskowego produktu turystycznego,

e brak jednoznacznosci terminologicznej dotyczacej pojecia ,,turystyka
uzdrowiskowa”.

Na samym wstepie rozwazan w odniesieniu do ustalenia pozycji ratingowe;j
nalezy podkresli¢, ze obowigzujace w Polsce przepisy legislacyjne zréwnujg za-
kiady lecznictwa uzdrowiskowego z ,,zakladami opieki zdrowotnej”, a zaktada-
mi tymi sa: szpitale uzdrowiskowe, sanatoria uzdrowiskowe, prewentoria uzdro-
wiskowe dla dzieci oraz przychodnie uzdrowiskowe. Obserwacja rzeczywistosci
gospodarczej dostarcza takze dowodéw, ze zaklady lecznictwa uzdrowiskowego
maja swojego wlasciciela, nie jest nim ,,gmina uzdrowiskowa” lecz przedsigbior-
stwo uzdrowiskowe lub forma wlasnosci polegajaca na partnerstwie przedsie-
biorstwa z gming. Ponadto zaklady opieki zdrowotnej sa organiczna czedcia
struktur organizacyjnych przedsiebiorstw uzdrowiskowych.

W literaturze przedmiotu produkt uzdrowisk jest najczesciej definiowa-
ny, jako zlozony produkt turystyczny obszaru destynacji. Skladajacy si¢
z elementéw dostarczanych przez miejsca docelowe oraz elementy tworzone
przez podmioty otoczenia, ktére maja wplyw na zarzadzanie uzdrowiskami,
jako caloscia. W pismiennictwie dotyczacym turystyki nie ma takze zgodnosci,
co do pojec i definicji okreslajacych turystyke w uzdrowiskach. Najczesciej okre-
sla si¢ ja jako: ,turystyke uzdrowiskows”, ,turystyke zdrowotng” lub ,,turystyke
lecznicza”. Z refleksji nad definicjami i terminologia mozna przyjaé, iz polacze-
nie turystyki leczniczej i turystyki zdrowotnej oraz innych rodzajow turystyki
wystepujacych na terenie uzdrowisk znajduje swe odzwierciedlenie w turystyce
uzdrowiskowej. Oznacza to uznanie lecznictwa uzdrowiskowego za podstawe
turystyki uzdrowiskowej, stanowiacej istotny sktadnik krajowej gospodarki tury-
stycznej. W ujeciu podmiotowym lecznictwo uzdrowiskowe realizowane jest,
o czym wspomniano wczesniej, w przedsi¢biorstwach uzdrowiskowych.
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Ostatnim elementem wymagajacym doprecyzowania przy ustaleniu po-
zycji ratingowej w tym sektorze rynku jest samo pojecie ,,przedsi¢biorstwa
uzdrowiskowego”. Zdaniem autoréw przedsigbiorstwo uzdrowiskowe jest
ztozong architektura skladajaca si¢ z zasobow (materialnych, kapitalowych,
ludzkich itd.) oraz proceséw zachodzacych w tych zasobach oraz miedzy
nimi. Jest to architektura otwarta, pozostajaca w ciaglych relacjach z otocze-
niem oraz potrzebami klientow.

Podsumowujac przedsigbiorstwu uzdrowiskowemu mozna przypisaé
nastepujace wlasciwosci:
e wyodrebnienie ekonomiczne,
e posiadanie osobowosci prawnej,
e wyodrebnienie organizacyjno-terytorialne,
e dzialanie zgodnie z zasada racjonalnosci,
e prowadzenie dzialalnos$ci na wlasne ryzyko,

e powolanie z mysla o ciaglej dzialalnos$ci gospodarczej, a nie zrealizowa-
nia jednorazowego przedsiewzigcia.

Reasumujac rozwazania w tej materii przedsigbiorca dzialajacy w zakre-
sie ochrony zdrowia, w tym lecznictwa uzdrowiskowego narazony jest na
diametralne i szybkie zmiany zasad funkcjonowania rynku ustug zdrowot-
nych. Wynika to z bardzo szczegélowych uregulowan legislacyjnych wszyst-
kich procedur, wymagan, minimum dotyczacych zatrudnienia pracownikéw
czy tez wyposazenia w sprzet specjalistyczny.

Wielokrotnie zmiana prawa, na poziomie ustaw i rozporzadzen jest skut-
kiem tego, ze podmioty lecznicze musza na biezaco analizowac calte tworzo-
ne prawo juz od etapu projektowania i konsultacji spolecznych az do wpro-
wadzenia przepisow w zycie. To pozwala na optymalne przygotowanie si¢
do ciagltych zmian proceséw gospodarczych i spoleczno-politycznych oraz
dostosowania ich zmiennosci do warunkéw rynkowych i wystepujacej kon-
kurencji oraz zajmowanej pozycji ratingowe;.

Analiza ekonomiczna podmiotu — studium przypadku ,,Uzdrowisko
Kolobrzeg”

Na samym wstepie rozwazan opierajac si¢ wnikliwych 1 doglebnych stu-
diach literatury przedmiotu zalozono, ze:
e w dostepnym piSmiennictwie istnieje powszechna jednomyslnosé, iz
analiza kosztéw umozliwia ocene efektywnos$ci dzialania przedsigbior-
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stwa a w niezwykle obszernej zagranicznej i polskiej literaturze szczego-
towo i gruntownie omoéwiono zaréwno uwarunkowania, jak tez istote,
kryteria, metody i etapy analizy finansowej;

® procesy narastajacej konkurencyjnosci wewnatrzgaleziowej spowodowaly, iz
w klasycznej analizie kosztow dziatalnosci przedsigbiorstw uzdrowiskowych
wytonil si¢ niekonwencjonalny nurt myslowy poswiecony wylacznie ocenie
struktury kosztow generowanych poprzez poszczegdlne, wyspecjalizowane
jednostki analizowanego podmiotu®. Autorzy nie popelnia bledu myslowego,
jesli przyjma nastgpujace zalozenie: skoro postugujac si¢ okreslonym metodami ba-
dawegymi _jestesmy 1w stanie okreslic, ktdre 3 predsibiorstw genernjq napwieks3e yski
7 17102 0Siqgnac napys3aq oceng ratingowa, to mozna problem definiowac bardzig precy-
Qynie — apytas, jaka diatalnosé i ktdre jednostki organizacyne tych podniotow sq nay-
bardzig rentowne i astugmja na napwyisa ocene ratingowq. Zalozono, iz analiza
kosztéw wybranych wyspecjalizowanych jednostek analizowanego podmiotu
moze postuzy¢ takze, jako narzedzie ustalenia pozycji rankingowej;

e dla potrzeb ustalenia pozycji ratingowej istotnym jest problem zaréwno
wyboru samej metody badawczej oraz poszczegélnych danych i ich in-
terpretacji. W celu zachowania poprawnosci metodologii badan dokona-
no poréwnania wytypowanych parametrow kosztéw w poszczegdlnym
czasookresie, co pozwolilo na zobrazowanie korzystnych i niekorzyst-
nych trendéw 1 zjawisk kosztowych w analizowanym przedsigbiorstwie
uzdrowiskowym.

Wybrany dla celéw badawczo-pilotazowych podmiot jest reprezentatyw-
ny dla caltej grupy podmiotéw o tradycyjnych profilach leczniczych, ktérych
wlascicielem jest jeszcze Skarb Panstwa i posiada te wszystkie walory, ktore
sa charakterystyczne dla renomowanych kurortéw nadmorskich. Z punktu
widzenia poprawnosci eksploracji oraz mozliwosci uchwycenia potrzebnych
danych, istotnym czynnikiem jest identyfikacja struktury organizacyjnej
1 leczniczej analizowanego podmiotu, ktéra wykazuje na wyodrebnienie me-
rytoryczne i analityczne nastepujacych jednostek:

e Szpital dla 0séb dorostych,
e Szpital dziecigcey,

2 Niektorzy autorzy literatury obcojezycznej podnosza, ze klasyczna analiza
wskaznikowa nie prowadzi do jednoznacznych wnioskéw, czyli nie wiadomo czy na
podstawie informacji generowanych przez rézne relacje finansowe o ocenie
przedsi¢biorstwa i jego standingu finansowym winna decydowaé na przyklad wysoka
rentownosd, czy tez niska plynnosé lub bardzo wysoki poziom zadtuzenia.
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e Sanatorium dla doroslych,

e (Oddzial rehabilitacji.

Dla celéow poréwnawczych postuzono si¢ danymi z roku 2013. W rozwaza-
niach skoncentrowano si¢ w pierwszym etapie na analizie parametru kosztow
kuracjuszy doroslych w aspekcie dwoch jednostek, czyli szpitala oraz sanato-
rium. Determinantem wyboru tej korelacji jest znaczy udzial procentowy
w stosunku do calej zbiorowodci tych wlasnie pensjonariuszy oraz istotny
aspekt konkurencyjnosci tych ustug w stosunku do innych podmiotéw oferuja-
cych analogiczne $wiadczenia w tym sektorze rynku.

Tabela 1. Zestawienie procentowe wybranych parametréw kosztow
jednostki sanatorium dla dorostych

Sanatorium z W tym %%:
dorosli OGOLEM % Cukrzyca | Kardiologia Drogi Reumatologia
Oddechowe

Koszty leczenia 48,28 52,04 50,66 48,54 44,21

Koszty zywienia 21,23 25,23 21,23 21,23 21,23

Koszty hotelowe 24,97 24,97 24,97 24,97 24,97

Ogolem koszty 94,48 102,24 96,86 94,74 90,41

2 tego: - leczenie 48,28 52,04 50,66 48,54 44,21

- Zywienie 21,23 25,23 21,23 21,23 21,23

- hotelarstwo 24,97 24,97 24,97 24,97 24,97

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie materialéw wewnetrznych ,,Uzdrowiska Koto-

brzeg” S.A.

Dane zamieszczone w powyzszej tabeli 1 wskazuja, ze proces leczenia
kuracjuszy w wyodrebnionej jednostce sanatorium stanowi prawie 48 % po-
noszonych kosztow przez uzdrowisko Kotobrzeg. Najwyzsze koszty pono-
szone sa w przypadku rehabilitacji pacjentéw w obrebie schorzen dotycza-
cych kardiologii 1 cukrzycy. Ponadto stosunkowo wysokie koszty ustug hote-
lowych, jak wskazuja dane, prowadzi¢ moga do obnizenia rentownosci tej
jednostki.

W celu weryfikacji i ustalenia pozycji ratingowej danej jednostki w anali-
zowanym podmiocie dokonano poréwnania danych z zestawieniem kosztow
dotyczacych szpitala dla oséb doroslych. Analiza kosztéw zostala przedsta-
wiona w tabeli 2.
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Tabela 2. Zestawienie procentowe wybranych parametréow kosztow
jednostki szpitala dla dorostych

) w tym Yo:
Sanator,il.lm OGOLEM Drogi R o
dorosli %o Cukrzyca | Kardiologia cumatolo
oddechowe | gia
Koszty leczenia 50,49 55,27 54,68 48,67 43,47
Koszty zywienia 21,15 27,08 22,04 18,90 18,90
Koszty hotelowe 22,38 22,38 22,38 22,38 22,38
Ogoélem koszty 94,02 104,73 99,10 89,95 84,75
z tego: - leczenie 50,9 55,27 54,68 48,67 43,47
- zywienie 21,15 27,08 22,04 18,90 18,90
- hotelarstwo 22,8 22,38 22,38 22,38 22,38

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie materialéow wewnetrznych ,,Uzdrowiska Koto-

brzeg” S.A.

Eksploracja danych wskazuje, ze koszt leczenia kuracjuszy w wyodreb-
nionej jednostce szpitalnej jest znacznie wyzszy i stanowi okoto 50% pono-
szonych kosztow przez uzdrowisko Kolobrzeg. Najwyzsze koszty leczenia
ponownie stwierdzono w przypadku pacjentéw z zakresu schorzen dotycza-
cych probleméw kardiologicznych i1 cukrzycy. Natomiast analiza zbiorcza
kosztow wskazuje, ze uslugi hotelarskie 1 zywieniowe sa na nizszym pozio-
mie niz w przypadku sanatorium dla dorosltych.

Identyfikujac jedynie parametr kosztow, jako determinant ustalenia po-
zycji ratingowej oczywisty jest wniosek, ze nieznacznie mniejsze koszty gene-
rowane sa przez jednostke szpitalng i tego rodzaju dzialalno$¢ powinna by¢
priorytetem ustug w sektorze przedsigbiorstw uzdrowiskowych. Autorzy
referatu jednak nie poprzestaja na analizie parametréw kosztéw jedynie
w odniesieniu do samej jednostki, gdyz dokonuja znacznie szerszej analizy.
Na tym etapie rozwazan w celu kompleksowej oceny parametréw kosztow,
jako determinanty ustalania pozycji ratingowej konieczne jest wprowadzenie
jeszcze jednej zmiennej w postaci wplywow ogétem z poszczegdlnych jed-
nostek analizowanego podmiotu. Kompleksowy rozklad danych przedsta-
wiono w tabeli 3.
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Tabela. 3 Kompleksowa analiza wyplywow i kosztéw analizowanego podmiotu

J ednogtka Szpital .KOSZt Sanatorium .KOSZt

santorium jednostkowy jednostkowy
Liczba oséb 47 033 185 335
Koszty ogblem (z1) 4 422 097,28 94,02 17 509 639,26 94,48
Wplywy ogdtem (z1) 4 454 065,57 94,70 19 815 058,72 106,91
- platne przez NFZ 4123 592,00 87,67 8 941 340,00 48,24
- odplatno$¢ kuracjuszy 2202 829,50 11,89
- najmy 124 453,08 2,65 181 554,00 0,98
- inne wplywy 187 442,68 3,99 273 444,17 1,48
- pelnoptatni 8 188 789,46 44,18
- zabiegi balneologiczne 18 577,81 0,39 27 101,59 0,15
WYNIK ( z1) 31 968,29 0,68 2305 419,46 12,44

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie materialéw wewnetrznych ,,Uzdrowiska Koto-

brzeg” S.A.

Analiza danych potwierdza, ze jednostky generujaca najwicksze korzysci
ekonomiczne jest sanatorium, a w szczegolnosci sprzedaz komercyjna —
w dwojakim znaczeniu: z jednej strony wysokie tempo wzrostu potwierdza
zdolnos¢ podmiotu do pozyskiwania klientow, z drugiej zas wyzsze tempo
wzrostu przychodow w relacji do wzrostu kuracjuszy wskazuje posrednio na
poprawe rentownosci calego przedsigbiorstwa w tym sektorze rynku.

Ponadto stwierdzono, ze pomimo refundacji jedynie w wysokosci okoto
50% przez NFZ kosztow obslugi pensjonariuszy, sanatorium generuje
znacznie lepszy wynik finansowy niz jednostka szpitalna. Na uwage zastugu-
je takze parametr osiggany przez jednostke odnoszacy si¢ do nizszego kosztu
jednostkowego ustugi, oraz znaczaca rola wplywow pienieznych od petno-
platnych kuracjuszy, ktérzy majq bezposredni wplyw pozycje ratingowa
przedsigbiorstwa uzdrowiskowego.

Podsumowanie

Obecna sytuacja gospodarcza, w tym wysokie wskazniki bezrobocia, recesja go-
spodarcza 1 ograniczenie $wiadczen socjalnych wplywajq na relatywne obnizenie do-
chodéw polskich rodzin, a tym samym na zmniejszenie skfonnosci obywateli do wy-
datkowania $rodkéw finansowych na leczenie w podmiotach uzdrowiskowych 1 wy-
poczynkowych w Polsce. Poza tym niekorzystna sytuacja w sektorze finanséw pu-
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blicznych, prowadzi do redystrybucji zbyt matych kwot w stosunku do potrzeb $rod-
kéw na infrastrukture turystyczng w tym okolo uzdrowiskowa oraz promocje polskiej
turystyki w tym turystyki zdrowotnej i polskiego lecznictwa uzdrowiskowego na are-
nie Unii Europejskiej.

Narastajaca dyspersja czynnikow demograficznych wskazuje na spadek
popytu na ustugi w sektorze uzdrowiskowo-leczniczym. Jesli wigc nie mozna
liczy¢ na wzrost liczby kuracjuszy sugerujac, ze rynek uzdrowiskowy osiggnat
poziom nasycenia, nalezy przygotowac si¢ do wzmozonej rywalizacji na tym
rynku. Bez watpienia znaczacy wplyw na poprawe pozycji ratingowej w tym
sektorze ustug leczniczych moze by¢ analiza kosztéw dziatalnosci poszcze-
gblnych jednostek danego podmiotu. Nie zapominajac, iz fundamentalnego
znaczenia przy wyborze tej metody nabiera obszar badan, czyli ujecie kosz-
tow w skali miko, makro czy mezo. Oczywiscie kompleksowa analiza wyma-
ga uwzglednienia dodatkowych zmiennych, ktére nie stanowily przedmiotu
rozwazan autorow referatu, a dochodzenie do ustalenia pozycji ratingowej
danego podmiotu odbywa si¢ w kilku etapach.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze celem najwyzszej rangi, przedsigbiorcy dzia-
tajacego na rynku uslug leczniczych powinno by¢ jak najszybsze zdefiniowa-
nie swojej pozycji ratingowej, chocby przy pomocy narzedzia w postaci pa-
rametru kosztéw dziatalnosci przedsi¢biorstwa, nie zapominajac o zjawisku
koopetycji 1 dostrzeganym juz efekcie synergii w odniesieniu do podmiotéw
z tego sektora rynku.

Reasumujac podjeta przez autoréw proba identyfikacji pozycji ratingowe;j
jedynie na podstawie parametru kosztéw nie wyczerpuje w pelni istoty za-
gadnienia, a stanowi jedynie probe zasygnalizowania zlozonosci badanej
problematyki dotyczacej ustalania pozycji ratingowej w tym sektorze ustug.
Natomiast poprawno$¢ zaproponowanych zalozen z pewnoscia w przeciagu
kliku lat zweryfikuje rynek, co pozwoli na dalsza oceng¢ mozliwosci zastoso-
wania parametru kosztéw, jako determinanty ustalania pozycji ratingowej
w sektorze przedsigbiorstw uzdrowiskowych regionu 1 kraju.
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