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WSTEP

Turystyka wspolczesnie jest bardzo istotng cze¢scia gospodarki Swiatowej,
w wielu regionach, a nawet krajach jest podstawa ich rozwoju i kluczowym
zrédlem utrzymania, a czesto dobrobytu mieszkancow. Zgodnie z najnow-
szym raportem Swiatowej Organizacji Turystyki omawiana sfera gospodarki,
pomimo pewnego zachwiania w wyniku kryzysu finansowego, znajduje si¢
na stalej krzywej wzrostu. Jak oceniaja eksperci w roku 1950 liczba przyjaz-
déw turystéw miedzynarodowych wynosita 25 mln., liczba ta w roku 2014
wzrosta do 1133 mln. Co wigcej, przewiduje si¢ dalszy wzrost aktywnosci
turystycznej, szacujac liczbe przyjazdéw na 1,8 mld. w roku 2030. Wzrost
liczby turystow, czego wskazane dane sa tylko jednym z przykladow, wiaze
si¢ ze wzrostem przychodéw generowanych z tego tytulu dla regionéw tury-
stycznych, ktore wg szacunkéw wyniosty 1245 mld USD w 2014 1., co wigcej
jak si¢ wskazuje dzigki temu turystyka generuje obecnie 9% $wiatowego
PKB i odpowiada za blisko 10% miejsc pracy na swiecie [UNWTO Tourism
Highlights 2015, s. 2].

Zaprezentowane liczby, mimo ze dobrane jako przyklady, w sposéb
jednoznaczny pokazuja na znaczenie gospodarcze turystyki. Ponadto nalezy
pamigtad, ze rozwdj tej stery gospodarki, nie oznacza rozwoju tylko jednej
grupy przedsigbiorstw. Branza turystyczna charakteryzuje si¢ duza zlozono-
$ci, turysci korzystaja z ustug réznych podmiotéw oferujacych ustugi nocle-
gowe, rozrywkowe, transportowe, gastronomiczne i inne. Jednoczesnie nale-
zy pamigtac ze w poszczegdlnych regionach turystycznych, dzigki rozwojowi
turystyki rozwijaja si¢ podmioty kooperujace z podmiotami oferujacymi
ustugi turystyczne sensu stricte. Przykladowo rozbudowa bazy noclegowej
z pewnoscig bedzie si¢ wigza¢ z popytem na ustugi budowlane. Ponadto
tury$ci korzystaja z uslug przedsigbiorstw, ktérych podstawowym celem jest
obsluga mieszkancéw np. sklepy, stacje benzynowe czy stuzba zdrowia.
Z powyzszego powodu rozwdj turystyki moze stanowic istotny element roz-
woju regionu, co przeklada si¢ na konieczno$¢ wiasciwego zarzadzania de-
stynacja w celu rozwoju jej konkurencyjnosci i skutecznego stymulowania
popytu na jej produkt.



Zlozono$¢ produktu regionu turystycznego powoduje jednak, ze zarza-
dzanie nim staje si¢ procesem niezwykle rozbudowanym i ztozonym. Desty-
nacja jest produktem posiadajacym silna specyfike. Przykladowo nie posiada
wlasciciela, ale jednoczesnie jest wspoltworzona przez znaczaca liczbe pod-
miotéw, a posiada jeszcze wicksza liczbe interesariuszy, co powoduje, ze
podstawa sukcesu staje si¢ m.in. wspolpraca i poszukiwanie kompromiséw.
Zardwno interesariusze wewnetrzni, jak i zewnetrzni destynacji posiadaja
zréznicowane oczekiwania i priorytety, co moze si¢ przektada¢ na wystepo-
wanie potencjalnych konfliktow. W szczegélnosci moga one wystepowac
pomiedzy podmiotami oferujacymi ustugi substytucyjne, co w pewnej mierze
mozna przyjac za naturalng konsekwencij¢ procesow konkurowania, jak row-
niez pomigdzy wiladzami samorzadowymi destynacji a przedsigbiorcami.
Szczegolnie ostatni przypadek wydaje sie typowy, gdyz przedsigbiorcy ocze-
kuja zaréwno od wladz lokalnych czy regionalnych, jak i lokalnych czy tez
regionalnych organizacji turystycznych wsparcia w prowadzeniu dzialan
promocyjnych, rozwoju atrakcyjnosci itd. Jednoczesnie jednak podmioty
dzialajace na rzecz rozwoju destynaciji oczekujq partycypaciji, w tym rowniez
finansowej ze strony przedstawicieli biznesu.

Zarzadzanie w regionie turystycznym jest zagadnieniem, ktére charakte-
ryzuje si¢ zlozonoscia i wieloaspektowoscig co powoduje, ze kwestia nie-
mozliwa do zrealizowania jest przedstawienie go kompleksowo w jednym
opracowaniu. W konsekwenciji w prezentowanym numerze Przedsi¢biorczo-
$ci i Zarzadzania autorzy skoncentrowali si¢ jedynie na wybranych aspektach
omawianej problematyki, grupujac je w ramach trzech cze¢dci: Zarzadzanie
w turystyce — perspektywa regionu; Zarzadzanie w turystyce — perspektywa
organizacji; Zarzadzanie w turystyce — perspektywa popytowa.

W pierwszej czedcl, zawierajacej 7 artykulow, znalazly si¢ teksty zwiazane
bezposrednio z zarzadzaniem regionem turystycznym. Warto zwrdci¢ uwage na
zroznicowanie zagadnien tu umieszczonych. Przykladowo B. Stankiewicz oraz
A. Grobelna i K. Bieluszko koncentrujg si¢ na stosunkowo nowej, ale dyna-
micznie si¢ rozwijajacej formie turystyki, jaka jest turystyka medyczna. Pierwszy
z wymienionych autoréw, skoncentrowal si¢ na konflikcie miedzy dziataniami
biznesowymi a etyczng strona ratowania zdrowia czlowieka. W trakcie prowa-
dzonych rozwazan podkreslit istnienie luki w nauce oraz brak dowodéw odno-
$nie roli turystyki medycznej w gospodarce globalnej, jak tez w poszczegdlnych
dziedzinach, szczegdlnie braku informacji o sektorze komercyjnym. Z kolei
A. Grobelna i K. Bietuszko, prowadzac krytyczna analize literatury oraz doku-
mentéw  strategicznych wojewddztwa pomorskiego wskazaly na znaczenie
uslugi Spa and Wellness w budowaniu konkurencyjnosci regionu.
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Na innej, specyficznej formie turystyki — turystyce morskiej, waznej dla
regionow nadmorskich koncentruja si¢ K. Skrzeszewska i J. Kizielewicz.
Pierwsza z autorek w swoich rozwazaniach skupia si¢ na zachowaniu tury-
stow w basenie Morza Baltyckiego czego konsekwencjq jest analiza mozli-
woscl rozwoju omawianej formy turystyki w tym obszarze. J. Kizielewicz
natomiast skoncentrowala si¢ na szczegélnej formie turystyki morskiej jaka
jest ¢ruising. Konsekwencja prowadzonych rozwazan bylo pozytywne zwery-
fikowanie hipotezy, moéwiacej, ze uwarunkowania geograficzne regiondéw
1 zwiazane z tym warunki bioklimatyczne maja istotny wplyw na regionaliza-
cje rynku eruisingn.

W drugiej czeséci opracowania zatytulowanej Zarzadzanie w turystyce — per-
spektywa organizagi znalazly si¢ 3 artykuly. Autorzy wszystkich z nich skon-
centrowali si¢ na funkcjonowaniu kluczowej grupy przedsigbiorstw dla roz-
woju turystyki w regionie, jakimi sa przedsicbiorstwa hotelarskie. Przykla-
dowo autorki pierwszego artykulu z tej czesci: H. Gorska-Warsewicz,
T. Mikulska i O. Kulykovets, analizujac przede wszystkim studium przypad-
ku InterContinental Hotel Group i Hilton Worldwide wskazaly na mozliwo-
$ci wykorzystywania alternatywnych zrédel finansowania jakimi sa franchi-
sing 1 leasing. Na zupelnie innym zagadnieniu skoncentrowala si¢ natomiast
A. Grobelna, ktéra réwniez prowadzac analize przypadkéw koncentrowala
si¢ na obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi w hotelarstwie. W szczegdl-
nosci zas przeprowadzila analiz¢ przydatnosci praktykantow, odbywajacych
staz w ramach ksztalcenia na kierunku turystyka i rekreacja, jako przysztych
pracownikow dla sektora.

W finalnej czedci zeszytu skoncentrowano si¢ na wybranych zagadnie-
niach popytu turystycznego, przyjmujac zalozenie, ze wlasciwa analiza popy-
tu powinna by¢ podstawa duzej czesci decyzji zarzadczych prowadzonych
zarbwno z perspektywy zarzadzania regionem jak i zarzadzania poszczegol-
nymi organizacjami na rynku turystycznym. Wydaje sig, ze jedna z kluczo-
wych zmiennych determinujacych wielkosé¢ popytu na jakikolwiek produkt
jest cena. Zagadnieniem tym w swoim opracowaniu zaj¢ta si¢ T. Skalska,
ktéra skoncentrowala si¢ na konkurencyjnosci cenowej w  turystyce,
a zwlaszcza na mozliwosciach poréwnywania poziomu cen na podstawie
réznorodnych indekséow. W innym opracowaniu w tej czesci E. Lyszkowska
podjela probe ukazania specyfiki podejscia do kobiet w turystyce. Autorka,
wychodzac od ukazania zmian zwigzanych z rola kobiety w spoleczenstwie,
wskazala na mozliwosci kreowania produktéw dedykowanych oczekiwaniom

tej grupy.



Biezace wydanie ,,Przedsi¢biorczosci 1 Zarzadzania” adresowane jest do
szerokiego gremium — gléwnie z racji swej réznorodnosci oraz wielowatko-
woscl — zainteresowanego zagadnieniami z zakresu turystyki. Moze okazaé
si¢ interesujace nie tylko dla teoretykow (np. wykladowcow), ale 1 praktykow
dzialajacych na rynku turystycznym.

Zapraszam zatem do lektury.
Macief Debski
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GLOBALIZACJA TURYSTYKI MEDYCZNEJ | JEJ IMPLIKACJE.
WYBRANE PROBLEMY DYSKUSJI O MIEJSCU MEDICAL
TOURISM W TROJKACIE: NAUKA, OCHRONA ZDROWIA,
PANSTWO

The globalization of the Medical Tourism and its implications. Some discussion
issues about site/Medical Tourism/in the triangle: science, health care, the country

Abstract: The article focuses on the key issues discussed in English-language literature about the
relation of the global medical tourism - science and state (governments). The starting point was
to identify determinants (the driving force) the globalization of medical toutism connected with
the identification of core business processes, boosting contemporary medical and medical
tourism development programs in the countries of destination — the commodification of health
and commodification process of saving (improvement) human health. On the basis of selected
examples illustrate the conflict between ethical business activities and save the human health side,
emphasizing the existence of a race between the science of human traits commercial traffic. The
introductory part, during conducted arguments and conclusions section highlights gaps in
science and the lack of evidence regarding the role of medical tourism in the global economy, as
well as in various fields, particularly the lack of information about the commercial sector. The
central conclusions are: the need to recognize research on medical tourism as a priority project
and to create the database.

Key-words: medical tourism, health, government strategies, gaps in research, threats.
Wprowadzenie

Mimo iz turystyka medyczna stala si¢ gléwnym sektorem w globalnym sys-
temie opieki spolecznej 1 pozostaje obiektem stalego zainteresowania me-
diéw 1 opinii publicznej, zdaniem wielu badaczy nadal brak jest twardych
dowodoéw empirycznych odnosnie roli i wplywu medical industry na gospo-
darke i spoleczenstwo. Chociaz pismiennictwo $wiatowe zawiera ogromna
ilo$¢ publikaciji odnosnie turystyki medycznej, to wigkszo§¢ materialow na jej
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temat nie jest oparta na faktach — przykladowo: opinie N.G. Corteza [2008],
zespolu R.D. Smitha [2009, 2011], I.G. Cohen [2010].

W dyskusji dominuje poglad o wzroscie turystyki medycznej jako wyniku
ostatnich kryzyséw w systemach opieki zdrowotnej Zachodu oraz nieustan-
nej presji wzrastajacych kosztéw $wiadczen zdrowotnych, przy jednocze-
snym braku reakcji rzadéw na zapotrzebowanie spoleczenstw odnosnie sys-
tematycznej, terminowej, opieki.

Wplyw turystyki medycznej na krajowe systemy opieki zdrowotnej zaj-
muje wiele miejsca w literaturze. Z jednej strony jest postrzegany jako ,,bto-
gostawienistwo” dla gospodarek beneficjentéow tej subdomeny $wiatowej
turystyki, z drugiej jako zagrozenie dla krajowych systeméw opieki zdrowot-
nej krajow emisji. Zagrozenia moga dotyczy¢ takze panstw stawiajacych na
turystyke medyczna, a ich przejawami moga by¢ nieréwny dostep do $wiad-
czen zdrowotnych (szczegélnie dla ludnosci ubogiej) oraz tzw. wewnetrzny
transfer wysokiej klasy specjalistow do szpitali i klinik zorientowanych na
zagranicznych turystéw medycznych.

Rozwdj turystyki medycznej jako nowego modelu biznesowego nie moze
by¢ postrzegany bez uwzgledniania interakcji sit gospodarczych, spotecz-
nych i politycznych. Z tego wzgledu wsréd uczonych zajmujacych si¢ szer-
szym kontekstem zjawiska turystyki medycznej prawo obywatelstwa zyskuje
nowy termin: ekonomia polityczna turystyki medycznej [Horowitz, Rosens-
weig 2007; Bookman M.Z., Bookman K.R. 2007]. Procesy globalizaciji,
a Scislej procesy globalizacji restrukturyzacji gospodarczej, stworzyly prze-
strzeni sektorowi prywatnemu dla inwestycji w wielu krajach rozwijajacych
sig, aby zaspokoi¢ potrzeby zagranicznych turystoéw w zakresie ustug zdro-
wotnych, a takze by méc konkurowac po stronie podazy.

Obecnie turystyka medyczna jest napedzana przez sily (interesy handlo-
we) lezace poza zorganizowang i ksztaltowang przez poszczegdlne panstwa
polityka zdrowotna. Powstaje zatem pytanie czy jest mozliwe i uzasadnione
ujecie w zorganizowane ramy postulatow §rodowiska badaczy oraz niektd-
rych przedstawicieli biznesu i1 organizacji miedzynarodowych zajmujacych si¢
przedmiotowsa problematyka, ktorych idea sprowadza si¢ do zaproponowa-
nia ogélnoswiatowego systemu monitorowania wedzical tourism.

Systemowe podejscie do turystyki medycznej — o czym przekonuje lektu-
ra wielu publikacji z réznych dyscyplin wiedzy — winno polega¢ na wprowa-
dzeniu rozwigzan prawnych (legislacyjnych), standaryzacyjnych i badaw-
czych, ktorych celem byloby podniesienie bezpieczenstwa turystow medycz-
nych, podniesienie jako$ci ustug, pelniejsze poznanie mechanizméw prze-
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mystu turystyki medycznej oraz minimalizacja tzw. dualizmu turystyki me-
dycznej.

Majac $wiadomos$¢ ogromnej rozlegltosci merytorycznej i stopnia kom-
plikacji debaty (np. zagadnienia na styku etyka-medycyna) w niniejszym arty-
kule zajmiemy si¢ niektérymi zagadnieniami mieszczacymi si¢ w trojkacie:
nauka, ochrona zdrowia 1 panstwo, wskazujac na niektére najistotniejsze,
podnoszone w literaturze anglojezycznej, uwarunkowania i cele systemowe-
g0 ujecia medical tonrism.

Globalna turystyka medyczna — konceptualizacja problemu

Na wspolczesny ksztalt globalnej turystyki medycznej wplynglo szereg
czynnikéw (zmian) o charakterze instytucjonalnym, techniczno-techno-
logicznym i spoteczno-ekonomicznym. Jak przekonuje o tym debata miedzy
badaczami globalizacji medycyny, ochrony zdrowia i1 turystyki medycznej,
kontekst zmian tworza sprzyjajace warunki do przeksztalcenia turystyki me-
dycznej w miedzynarodowe mozliwosci biznesowe w wielu krajach rozwija-
jacych si¢ 1 $rednio (a nawet wysoko) rozwinigtych. Analiza ustalen
1 wnioskow zawartych w zasobach wiedzy [Gupta 2004; Christine 2007; Ho-
rowitz, Rosensweig 2007; Bookman M.Z., Bookman K.R. 2007; Turner
2007; Chanda 2001] umozliwia schematyczne ujecie relacji ,,procesy globali-
zacji” — ,,wynik - zdrowie” w nastgpujacym ukladzie:

a) czynnik wejSciowy — procesy globalizacji — A, a w tym:

» globalne zjawiska ekonomiczne,

» polityki dostosowania strukturalnego,

» polityki globalne,

» technologia.

b) czynniki wspomagajace:

b1) czynniki instytucjonalne — B, a w tym:
» struktura zarzadzania,
» liberalizacja handlu,
» deregulacja i zmiany polityki,

b2) czynniki ekonomiczno-spoteczne — C, a w tym:
» procesy prywatyzacji,
» konkurencja,

¥ offshoring/ outsourcing,
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» dostepnosc zasobow i ich alokacja,
» konsumpcja i ubezpieczenia spoteczne,

b3) czynniki technologiczne — D, a w tym:
» globalna komunikacja,
> kapital i technologie,
» technologie informatyczne,
» mobilno$¢ i interakgje,

c) zjawiska globalne:

cl) turystyka medyczna — E, a w tym:
» globalny rynek zdrowia,
» restrukturyzacja systemu opicki spoleczne;j,
» inwestycje sektora prywatnego,
» normy efektywnosci i jakosci,
» wyb6r konsumenta,

c2) system opieki zdrowotnej — F, a w tym:
» alokacja zasobow zdrowia,
> koszty opieki zdrowotnej,
» ubezpieczenia,
» poszczegolne czynniki ryzyka,

d) wynik koncowy — zdrowie — G, a w tym:

» nieréwnosci zdrowotne,
» dostep do opieki zdrowotnej,
» rozwdj infrastruktury,
» ograniczanie kosztéw w ochronie zdrowia,
> bezpieczedstwo i jakos¢ opieki zdrowotne;.

Przedstawione powyzej relacje mozna uja¢ w ramach modelu, ktérego
koncepcje zaproponowal A. Hadi [2009], co prezentuje rysunek 1.
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Rysunek 1. Model powiazan pomigdzy zdrowiem, turystyka medyczna
i procesami globalizacji

A

-

G

Zridio: opracowanie whasne na podstawie A. Hadi [2009].

Odczytujac powyzszy schemat nalezy zwroci¢ uwage na dwa nastepuja-

ce, istotne, uwarunkowania:

2)

b)

teoretycznie globalna konkurencja miedzy podmiotami turystyki medycznej
(szpitalami, centrami zdrowia, dostawcami itd.) winna promowac efektyw-
no$¢ 1 jakos¢ opieki zdrowotnej, zapewni¢ kumulacje srodkéw na nowe in-
westycje w baze lecznicza 1 obiekty szpitalne, przyciaga¢ inwestycje zagra-
niczne, zachecac do przyjazdow zagranicznych pacjentdéw, tworzy¢ warunki
do ekspansji sektoréw prywatnego i publicznego opieki zdrowotnej;

turystyka medyczna winna oznacza¢ pozytywne skutki w dziedzinie roz-
woju spoleczno-gospodarczego panstwa destynaciji, dywersyfikacji go-
spodarki, tworzenia infrastruktury opieki zdrowotnej i towarzyszacej,
promowania tworzenia nowych miejsc pracy oraz budowy sektora ustug

zdrowotnych [Turner 2007].

W wyniku konicowym — zdrowie — eksponuje si¢ wplyw nieréwnosci

zdrowotnych, ktéry to czynnik, zdaniem cz¢sci badaczy, tworzy kontekst
tzw. dualizmu turystyki medycznej. Polega on na dwupoziomowym systemie
opieki zdrowotnej, w ramach ktérego pacjenci zagraniczni korzystaja z wyra-
finowanych szpitali prywatnych o wysokim stopniu dbatosci o pacjenta (plus
najlepszy sprzet i kadra), przy jednoczesnych trudnos$ciach ludnosci miej-
scowej w dostepie do podstawowych ustug oraz niedofinansowaniu opieki
zdrowotnej [Chanda 2001; Arellano 2007; Connel 2006; Leahy 2008].
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Przeciwnego zdania jest I.G. Cohen, ktora badajac prawne uwarunkowa-
nia turystyki medycznej w ujeciu globalnym stwierdzila, iz nie ma zadnych
empirycznych dowodéw $wiadczacych o fakcie negatywnego wplywu zagra-
nicznej przyjazdowej turystyki medycznej na dostep do $wiadczen zdrowot-
nych ludnosci kraju docelowego [Cohen 2011].

Nauka a wybrane praktyki ustug globalnej turystyki zdrowotnej

Jak zaznaczono na wstepie istnieja duze pretensje do nauki (ludzi nauki)
za znaczne braki w zakresie wynikoéw naukowych odnoszacych si¢ do relacji
miedzy turystyka medyczna a podstawowymi problemami polityki zdrowot-
nej. Podstawowym zarzutem jest niedostepnos¢ systematycznych danych
dotyczacych handlu ustugami zdrowotnymi, zaréwno na poziomie ogoélnym,
jak tez w szczegdlowych przekrojach. Dotyczy to takze niewiedzy (niekom-
pletnej wiedzy) odnosnie implikacji wynikajacych z handlu ustugami me-
dycznymi. Generalnie zasadniczym postulatem jest stworzenie mechani-
zmow, ktére pozwolg nam regularnie §ledzi¢ bilans handlu turystyki me-
dycznej oraz zjawisk jej towarzyszacych.

Innymi stowy istniejace bazy danych sa zbyt skape aby dokonaé¢ obiek-
tywnej oceny, kto na handlu ustugami zdrowotnymi zyskuje, kto traci 1 jakie
sq korzysci dla calego globalnego systemu, dla programoéw rozwojowych
turystyki medycznej, dla organizacji (firm) oraz — co jest najistotniejsze — dla
procesu leczenia. Nie trudno zauwazy¢, iz luki w wiedzy istnieja na kazdym
etapie ustugi, od procesy podejmowania decyzji o podrézy w celach me-
dycznych poczawszy po ocene efektywnosci i jakosci ustugi. Ilustracja tego
zjawiska moze by¢ problem oceny czynnikéw sklaniajacych turyste do pod-
jecia zamiaru odbycia zabiegu (operacji) poza granicami wlasnego kraju.

W literaturze przedmiotu doskonale jest znana klasyfikacja bodzcow
popytu na uslugi turystyki medycznej autorstwa zespotu L.A. Glinosa. Bodz-
cami tymi sg: znajomos¢, dostepnosé, koszty, jakos§¢ i przepisy bioetyczne
[Glinos 1 zesp6t 2006]. Jednak ogdlnie sformulowane wnioski moga znalezé
si¢ w kolizji z wybranymi segmentami rynku, np. z kobietami. Jak wykazaly
badania L. Eggertsona, w Kanadzie, gdzie przerywanie cigzy jest prawnie
dopuszczalne, wigkszos§¢ kobiet decyduje si¢ w podréz w celach aboreyjnych
poza kraj macierzysty powodowana nie nizszymi kosztami lub dostepnoscia
ustugi, ale obawg przed stygmatyzacja, gdyby fakt zabiegu dotarl do opinii
publicznej (znajomych, §rodowiska pracy, itd.) [Eggertson 2001]. Takie same
motywy kieruja uczestnikami turystyki psychiatrycznej. Motywy cenowe nie
odgrywaja decydujacej (znaczacej) roli w podrézach w celach medycznych na
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obszarze Unii Europejskiej. Tu zdaniem A.B.R. Arellano najczesdciej wymie-
nianymi motywatorami sa: brak dostepnosci leczenia we wlasnym kraju oraz
lepsza jako$c¢ leczenia za granicg [Arellano 2007].

Interesujacym zagadnieniem jest nienadazanie nauki za dynamicznym
rozwojem turystyki medycznej. Kiedys terminem tym okredlano branze jako
calo$¢, obecnie blyskawicznie powstaja nowe specjalnosci oraz niejednorod-
ne ustugi, co prowadzi do tworzenia w ramach danej domeny coraz wickszej
ilosci subdomen, np. turystyka narzadu reprodukeyjnego i turystyka aborcyj-
na. Jeszcze wickszy dystans pojeciowy i technologiczny (takze etyczny) od-
dziela turystyke kosmetyczna i upickszajaca od turystyki eutanazyjne;.

Turystyka medyczna jest ponadto blyskawicznie rozwijajacym si¢ prze-
myslem, zaréwno pod wzgledem popularnodci, jak tez pod wzgledem do-
stepnosci interwencji oferowanych przez kliniki zagraniczne. Termin ,,do-
stepnosc” jest kluczem do zrozumienia przewrotu technologicznego w bio-
medycynie. Nalezy oczekiwad, iz stale bedzie wzrastal wachlarz ustug ofero-
wanych turystom szczegélnie w tych panstwach, w ktérych nie ma diugo-
trwalych procedur oceny klinicznej poprzedzajacych wdrozenie nowej tech-
nologii. Takim przykladem, budzacych niepokdj, innowacji technologicz-
nych jest tzw. transfer genetyczny.

Jak podaje J. Behrmann [2007] w odréznieniu od genetycznej modyfika-
cji, co oznacza wprowadzenie catkowitej i nieodwracalnej zmiany w calym
organizmie, transfer genetyczny jest przejsciowy i zlokalizowany jako mody-
fikacja genetyczna w obrebie jednej tkanki. A wigc plazmidy zawierajace inte-
resujacy biorce gen sa wstrzykiwane do danej tkanki, wywoluja jej ekspresje
(pobudzenie), po czym po kilku — kilkunastu dniach zanikaja (ulegaja rozkla-
dowi). Mimo medycznych ograniczen tej technologii oczekuje sig, iz w nie-
dalekiej przysztosci moze ona stanowi¢ nowy srodek do szczepienia ludzi
przed patogenami i nadwrazliwo$ciami alergicznymi.

Globalna turystyka medyczna jest waznym miejscem styku z krajowymi
sektorami ochrony zdrowia. Nalezy zgodzi¢ si¢ z T. Harrisonem [1999]
1 D. Dickensonem [2005], iz systemy ochrony zdrowia wickszos$ci rozwinig-
tych panstw Swiata cechujq dwa rodzaje niedoboréw:

» niedob6r §rodkéw finansowych w celu pelnego zaspokojenia potrzeb
zdrowotnych wiasnych spoteczenstw,

» ograniczenia (niedobory) w dostepie do tkanek i organéw do transplan-
tacji, co rzutuje na utrudnienia w procesie ratowania zycia pacjentow.

Z oboma rodzajami niedoboréw spotykamy si¢ w rzeczywistosci pol-
skiej. Niezaleznie od szczuplosci §rodkéw znajdujacych sie¢ w dyspozyciji
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NFZ spoleczenstwo Polski zetknelo si¢ z ewidentnym brakiem organéw do
przeszczepow, jako rezultatu stynnej ,afery transplantacyjnej” majacej miej-
sce w jednym ze szpitali Warszawy, co zostalo wielokrotnie opisane i nie
wymaga uzasadnienia. A skutki spoleczne i medyczne — rok 2014 — jeszcze
nie zostaly przezwyci¢zone.

W skali §wiatowej niedobér tkanek i organdéw dla celow transplantacyij-
nych w jednej grupie krajéw zostal szybko przezwyci¢zony przez podaz
z innych krajow 1 plerwsze zjawiska sprzedazy organéw przez biednych
obywateli krajow rozwijajacych si¢ nabraly cech procesu utowarowienia
ludzkich tkanek i narzadow. Dla wielu uczonych zajmujacych si¢ etyczna
strong handlu fragmentami ludzkiego ciala stalo si¢ jasnym, iz postep tech-
nologiczny polaczony z dostgpnoscia do np. ludzkich gamet zwiastuje bu-
dowe narzedzi stuzacych przewidywaniu przysztodci [Dickenson 2005; Har-
rison 2002]. Szczuplos¢ tekstu pozwala na naswietleniu jedynie kilku przy-
padkow konfliktu na linii etyka — technologia medyczna. I tak:

a) pod koniec ubieglego wieku D. Nelkin 1 L. Andrews [1998] sygnalizowali
rezygnacje z klasyfikowania do odpadéw medycznych takich tkanek, jak
pepowiny (cenne zrédlo komoérek macierzystych) oraz guzy nowotwo-
rowe (cenne narzedzie badan genetycznych);

b) globalny niedobér organdéw od zmarlych dawcow zmotywowal srodowi-
sko medyczne do pobierania organéw od zywych dawcow, co nie zlikwi-
dowalo deficytu i spowodowalo wyjazd potrzebujacych do krajow Trze-
ciego Swiata, w ktérych narzady, organy i tkanki dostepne sa w sprzeda-
zy [Barr 1 zespot 2006; Turner 2009,

¢) w opinii W. Kondro [2006] analizowanie turystyki medycznej w szer-
szym ujeciu czasowym wskazuje, iz skuteczne ustawodawstwo (krajowe
1 miedzynarodowe) aby chroni¢ osoby przed eksploatacja ich narzadéw (np.
skazani w Chinach) praktycznie nie istnieje lub nie jest egzekwowane;

d) jak dotychczas nie uzyskano jednoznacznej odpowiedzi czy jednakows
troska nalezy otacza¢ zaréwno sprzedaz jednej komorki (gamety) jak
isprzedaz organu [Dickenson 2002]. Dalsze pytanie postawil zespol
E. Smitha [2010], a dotyczylo ono problematycznosci, lub nie, ,,raso-
wych korzy$ci” — niektére prywatne kliniki w Argentynie oferowaly
sprzedaz wyselekcjonowanych rasowo ludzkich gamet jako specjalnego
»produktu” wspierajacego zdolnosci reprodukcyjne.

Podsumowujac jeste$Smy $wiadkami swoistego ,,wyscigu” nauki i etyki

z globalnym przemystem turystyki medycznej, w ramach ktérego gamety

z okreslonym fenotypem nabieraja cech rzadkosci (VRIN zgodnie z teorig
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Szkoly Zasobow), a prawa popytu i podazy sluza wspieraniu cen opartych
o ras¢ — dostarczanie do sprzedazy tkanek ludzkich dajacych wigksze docho-
dy. Gra idzie o kontrowersyjne zwiazki miedzy wartosciami pienieznymi
a szczegoOlnymi cechami czlowieka. Nalezy mie¢ nadzieje, iz badacze beda
w stanie przewidzie¢ przyszly rozwoj medical industry i doprowadza do sku-
tecznego przeciwdzialania sprzedazy ludzkich tkanek oraz poszczegdlnych
cech populacji krajow destynaciji medyczne;.

Panistwo a biznes turystyki medycznej— od protekcjonizmu do stymulatora
proceséw gospodarczych

Nie ulega watpliwosci, iz na obraz wspolczesnego przemyshu turystyki
medycznej sklada si¢ mozaika (ré6znorodnos¢) dostawcoéw uczestniczacych
w grze o $wiadczeniu ustug zdrowotnych. Jak dowcipnie 1 sarkastycznie za-
uwazyl S.L. Ackerman [2010] dostawcami sg zaréwno male firmy o wielko-
$ci ,,domu letniskowego”, jak tez:

» wielkie ponadnarodowe korporacje przemystowe,

» panstwa (np. Kuba, Singapur).

Tak wiec poczatek skali wyznaczaja firmy §wiadczace samodzielnie poje-
dyncze ustugi lub dzialajac w kooperacji z innymi podmiotami, na konicu
skali znajduja si¢ takie giganty, jak: Bumrungrad w Tajlandii, Raffles w Sin-
gapurze czy Yonsei Severance Hospital w Korei Poludniowej. Szpitale mo-
ga by¢ ponadto czg¢scig duzych korporacji, jak: Apollo Group (sie¢ ponad 50
szpitali 1 klinik w Indiach i poza nimi) lub John Hopkins Hospital Interna-
tional (sie¢ blisko 30 szpitali w Ameryce Srodkowej i Potudniowej). W tej
sytuacji nie nalezy si¢ dziwi¢ znikomej wiedzy odno$nie branz medycznych,
mobilnosci pacjentéw 1 informacji o sektorze komercyjnym [Rasenmoller
iinni 2000, s. 0].

Wilaczenie si¢ panistwa do gry o podzial §wiatowego rynku ustug me-
dycznych przybieralo szereg form i przebiegato w kilku etapach. Bazujac na
studiach literaturowych mozna wymieni¢ nastepujace, najwazniejsze, przeja-
wy kooperacji panstwa z intersariuszami biznesu medycznego:

a) zapraszanie do wspolpracy wielkich graczy miedzynarodowych — poro-
zumienia szpitali krajowych z liniami lotniczymi, biurami podrézy, sie-
ciami brokerskimi [Whittaker 2008];

b) pomoc w uzyskiwaniu miedzynarodowych akredytacji (czesto pokrywanie
kosztow ich pozyskiwania) oraz w nawigzywaniu sformalizowanych poro-
zumien o nadzorze i pomocy merytorycznej z uznanymi Swiatowymi me-



20 Bogustaw Stankiewicz

dycznymi osrodkami akademickimi (Harvard Medical Interantional, Mayo Clinie,
Cleveland Clinie, John Hopkins Hospital itd.) [Exworthy, Peckam 2000, s. 282];

c) tworzenie wlasnych strategii rzadowych promociji 1 stymulacji krajowej
turystyki medycznej na rynku swiatowym — charakterystyczne zjawisko
dotyczace tzw. ,,starych i nowych graczy” na rynku turystyki medycznej,
dostrzegajacych swoj potencjal oraz przewidujacych korzysci dla krajo-
wych gospodarek i systeméw opieki zdrowotnej, czyli: Tajlandii, Malezj,
Singapuru, Indii (pierwsza fala — ,starzy gracze”), Korei Poludniowej,
Japonii, Wegier, Polski, Malty, Cypru, Turcji (druga fala — ,,nowi gracze”)
[Mudur 2004; Chee 2007; Whittaker 2008; Reisman 2010];

d) inne rozwiazania o charakterze protekcjonistycznym, np. wprowadzenie
przez Indie specjalnych wiz ,,M” tylko dla turystéw medycznych, ulgi
podatkowe, subsydiowanie reklamy oraz brandingu i merketingu, wpro-
wadzanie odr¢bnych stawek amortyzacyjnych dla szpitali $wiadczacych

migdzynarodowe uslugi medyczne itd. [Chinai, Goswami 2007; Chee
2007; Sengupta 2008].

M. Toyota charakteryzujac wspolczesny rynek medyczny — koncepcja
dwoch fal strategii rzadowych odnosnie turystyki medycznej jest jego autor-
stwa [Toyota 2011], uwypuklit pewne osobliwosci i réznice miedzy potu-
dniowo-koreaniskim a japonskim programami uczynienia z turystyki me-
dycznej wiodacych sektoréw wplywajacych na wzrost gospodarczy, czyli:

» rzad koreaniski dopasowal swoje zobowiazania — w tym inwestycyjne — do
programu uczynienia z koreaniskiego sektora medycznego gospodarki
zdolnej konkurowa¢ pod wzgledem kosztowym i cenowym z innymi pan-
stwami Azji._Ponadto w drodze ustawowej powolano do zycia instytucje
majace z funduszy rzadowych aktywnie promowac koreanski sektor
przemystu zdrowia, a w tym: Koreanski Instytut Medyczny (KMI — Korean
Medical Institute) oraz Koreanski Instytut Rozwoju Przemystu Medycznego
(KHIDI — Korean Health Industry Development Institute) [Toyota 2011, s. 9-10];

>z kolei rzad japoniski osig programu uczynil odwrécenie kierunku wyjazdéw
w celach medycznych, zgodnie z ktérym Japonczycy nie beda wyjezdzali
poza kraj w celach medycznych, a Japonia stanie si¢ miejscem destynaciji za-
granicznych turystéw medycznych. Majac $wiadomosé nierealnosci konku-
rencji kosztowej (cenowej) wladze Japonii (w tym Ministerstwo Gospodat-
ki, Handlu i Przemyslu METT) szczegdlny nacisk polozyly na tzw. strategie
high-end — owszem wysokie koszty procedury, ale towarzyszy¢ im bedzie
niezwykle wysoka jako$¢ uslug medycznych i to takich, ktére nie sa wyko-
nywane w innych panstwach azjatyckich [Toyota 2011; Hall 2009];
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» eclementem spajajacym oba odmienne programy jest tworzenie systemu
zachet dla diaspor obu narodéw (spolecznosci japonskiej w Kalifornii,
spolecznosci koreanskiej w Kalifornii, takze w Nowej Zelandii) [Toyota
2011; Lee i zespot 2010].

Podsumowujac nalezy podkreslic, iz zaangazowanie si¢ pafistwa w bran-
zy turystyki medycznej nie ogranicza si¢ tylko do kontynentu azjatyckiego —
podniesione zjawiska w nieco odmiennym kontekscie spoleczno-ekono-
micznym uzewnetrzniaja si¢ takze w panstwach europejskich (aktualnie
w UE), czyli w Polsce, na Wegrzech, Malcie, Cyprze. Polska przez obserwa-
toréw i badaczy z zewnatrz jest postrzegana jako konglomerat sektora pu-
blicznego i biznesu prywatnego $wiadczacego ustugi zaréwno dla pacjentéw
krajowych, jak 1 zagranicznych. Niezaprzeczalne sukcesy i pozycja Polski na
europejskim rynku stomatologii 1 medycyny kosmetycznej sa wynikiem
dwoch czynnikdw:

» skutecznej promocji i efektywnego marketingu potencjatu i umiejetnosci
w $wiadczeniu ustug medycznych w mediach i Internecie (np. w Wielkiej
Brytanii);

» ptob skanalizowania przez rzad potencjatu krajowego i dopasowania go
do popytu na rynku Europy (takze §wiata) przez utworzenie takich insty-
tucji, jak: Polska Izba Turystyki Medycznej, Polskie Stowarzyszenie Tu-
rystyki Medycznej [Reisman 2010, s. 133].

Reasumujac, zdaniem Hinduskiej Konfederacji Przemystu Polska moze by¢

znaczacym konkurentem Indii na globalnym rynku turystyki medycznej,

zdolnym do przyciggania 2 milionéw pacjentéw rocznie, a obroty sektora

moga wynies¢ minimum 6 mld USD rocznie [Sienkiewicz 2012, s. 170].

Podsumowanie (wnioski)

Dyskurs uczonych o roli globalnej turystyki medycznej przez pryzmat
zdrowia czlowieka toczacy si¢ w literaturze anglojezycznej mozna sprowa-
dzi¢ do dramatycznego pytania: czym w istocie jest wedical tourism: objawem,
wirusem czy lekarstwem? [Smith 1 zespot 2009; Lunt, Carrera 2011]. Trud-
nos$¢ odpowiedzi polega na tym, iz analityk problemu obraca si¢ wokol tego
samego zjawiska, podnoszonego praktycznie przez wigkszo$¢ uczonych —
braku danych. I na utyskiwaniu problem si¢ konczy.

Jesli podniesie si¢ argument braku jednoznacznych danych (twardych
dowodéw HD) o wplywie turystyki medycznej na gospodarke globalng
1 gospodarki poszczegdlnych panstw, to rodzi to problem zasadnosci i traf-
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nosci postulowanych przez srodowiska uczonych regulacji systemowych,
mimo znanych spoltecznosci akademickiej przestrég zespotu R.D. Smitha —
wiecej informacji 1 ich zrozumienie, a pézniej wnioskowanie [2009].

Z jednej strony w zgodnej opinii uczonych badanie fenomenu turystyki
medycznej nie nadaza za rozwojem medical tonrism, z drugiej za$ obserwujemy
zaskakujaca 1 zastanawiajacg biernos§¢ zarowno rzadow (poziom panstwa) jak
tez szeregu organizacji miedzynarodowych — ONZ, OECD, WHO, WTO,
UE — w wyegzekwowaniu jednolitej strategii badawczej turystyki medycznej
1 nastepnie w sfinansowaniu kompleksowych badan. W Polsce, jak dotych-
czas, ani Ministerstwo Zdrowia, ani Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyz-
szego oraz Narodowe Centrum Badan nie wpisaly studiéw nad turystyka
medyczna na liste multidyscyplinarnych badan o charakterze strategicznym
(priorytetowym).

Analogicznie przedstawia si¢ problem bazy danych — niezaleznie od kry-
tyk kierowanych pod adresem wyspecjalizowanych instytucji ogélnoswiato-
wych zajmujacych si¢ programowaniem skali zjawiska — w kraju nie ma jed-
nolitej bazy danych. I tu trzeba wspomnie¢ o dwéch problemach: bazy tzw.
danych wrazliwych oraz konieczno$ci unifikacji (standaryzacji) metodologii
liczenia zjawiska. Przeciez truizmem jest przypominanie, iz wedlug OECD
zagraniczni pacjenci korzystajacy z zabiegéw kosmetologii i upigkszajacych
nie sg turystami medycznymi [OECD 2010, s. 30-31]. Sa to najpilniejsze
zadania, ktorych urzeczywistnienie pozwoli na identyfikacje i likwidacje luk
w wiedzy oraz okredlenie aktualnych i perspektywicznych obszaréw badan
w trojkacie: nauka, zdrowie, pafstwo.
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UStUGI SPA AND WELLNESS W OFERCIE PRZEDSIEBIORSTW
HOTELOWYCH WOJEWODZTWA POMORSKIEGO
JAKO CZYNNIK ROZWOJU FUNKCJI TURYSTYCZNEJ REGIONU

SPA And WELLNESS services in the offer of Pomeranian Hotel establishments
as the factor determining tourist function development of the region

Abstract: The aim of the paper is to present the role and the meaning of the hotels’ Spa &
Wellness facilities in creating competitive advantage of Pomeranian Voivodeship as tourist
destination. The research problem is seeking the answer for the question: if the service
potential of hotels in the area of Spa and Wellness can be one of the main determinants in
tourism function development of the region?

Applied research method was critical review of the literature and analyze of the regional
strategic documents connected with the study problem. Additionally, to assess the range and
diversity of the Spa & Wellness facilities and service offer, the exploration of the Internet
sites of Pomeranian hotel establishments was conducted.

The study results confirmed that Pomeranian hotel establishments have broaden their offer
by implemented the Spa and Wellness facilities, enriching in this way service experience of
their hotel guests. It was observed both in the case of hotels of the upper standard and in
economic ones. Additionally, the SWOT analysis proved that the vatiety and the wide
range of the Spa and Wellness services in the offer of the Pomeranian hotels may create
both the strength and opportunity for the dynamic Spa and Wellness tourism development
in the region.

Key-words: Spa & Wellness, hotel establishments, tourism development, Pomeranian regjon.
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Wspolczesnie na rynku $wiatowym, ale takze polskim, obserwowaé mozna
wyrazng tendencj¢ wzrostu zainteresowania turystykq zdrowotna wraz z no-
wymi rodzajami turystyki prozdrowotnej [Krupa, Dec 2012], wéréd ktorych
jako wiodace formy wymieni¢ nalezy Spa & Wellness. Znaczenie tego rodza-



26 Katarzyna Bietuszko, Aleksandra Grobelna

ju uslug jest istotne zaréwno w kontekscie urozmaicania ustug rekreacyj-
nych, jak réwniez jako element uatrakcyjniajacy uslugi noclegowe §wiadczo-
ne przez hotele i inne obiekty we wszystkich regionach, niezaleznie od po-
gody i atrakcyjnosci samego miejsca. Dodatkowym atutem przemawiajacym
za rozwojem tych uslug jest brak sezonowosci, ktory towarzyszy wigkszosci
innych form turystyki (np. biznesowa, wypoczynkowa itd.)

Analiza motywoéw podrézy turystow pozwala ocenié, iz cel poznawczy
turystyki ulega stopniowo zanikowi na rzecz atrakcyjnosci miejsca i otrzy-
mywanej oferty, a zwlaszcza jakosci 1 kompleksowosci §wiadczonej ustugi
[Janicki 2007]. Jednym z elementéw podnoszacych owg jakos¢ i uatrakcyjnia-
jacych pobyt turystéw w danym obiekcie jest oferta ustug z zakresu Spa &
Wellness. A z uwagi na fakt, ze baza noclegowa to podstawowy element
infrastruktury turystycznej, istotnie wykorzystywany w obstudze ruchu tury-
stycznego [Swistak 1 in. 2012], mozna dojé¢ do przekonania, ze jej szeroka
oferta ustugowa w kontekscie §wiadczen Spa & Wellness, jakos¢ 1 standard
tych ustug, moga réwniez istotnie wplywaé na doswiadczenia turystyczne
1 percepcje regionu jako atrakcyjnej destynacji turystycznej, stanowiac tym
samym o konkurencyjnosci miejsca.

To, co w duzej mierze przyciaga turystow do obiektéw Spa, to komplek-
sowa oferta §wiadczonych ustug, mozliwa dzigki odpowiedniemu wyposaze-
niu i specjalistycznym urzadzeniom znajdujacym si¢ w tych obiektach [Janic-
ki 2007]. Wspolczesnemu klientowi nie wystarcza juz bowiem sam pokdj
z tazienka, zaczyna si¢cga¢ po bardziej kompleksowe oferty. Wynika to bo-
wiem z coraz czesciej obserwowanego zjawiska laczenia motywow podrozy.
Podczas, gdy kilka lat temu z latwoscia mozna bylo podzieli¢ turystéw na
podrézujacych w celach wypoczynkowych, biznesowych, poznawczych, re-
kreacyjnych itd., dzisiaj podzial ten zaczyna si¢ zacierac. Wspolczesny tury-
sta biznesowy chce poznawac region, turysta przyjezdzajacy w celach krajo-
znawczych chce po dniu zwiedzania zrelaksowac si¢ podczas masazu, a tury-
sta przyjezdzajacy do uzdrowiskowa marzy rowniez o zabawie i rozrywce.

Celem artykulu jest ukazanie znaczenia oferty Spa & Wellness przedsie-
biorstw hotelowych dla zwigkszania sily konkurencyjnej wojewddztwa po-
morskiego jako destynacji turystycznej. Problemem badawczym jest proba
poszukiwania odpowiedzi na pytanie: Jak ksztaltuje sie potencjal uslugowy
przedsigbiorstw hotelowych w zakresie ustug Spa & Wellness w wojewodz-
twie pomorskim 1 czy moze on stanowic¢ jedno z istotnych uwarunkowan dla
rozwoju funkcji turystycznej tego regionu?
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Niniejsza praca oparta jest na studiach literaturowych, obserwacjach
praktyki gospodarczej, analizach dokumentéw strategicznych oraz badaniach
empirycznych przeprowadzonych wsréd hoteli wojewddztwa pomorskiego
droga eksploracji zasobow witryn internetowych badanych podmiotéw.

Teoretyczne aspekty Spa & Wellness — dyskusja problemu

W literaturze przedmiotu istnieje bardzo wiele uje¢ i definicji poje¢ Spa
& Wellness. Wellness to pojecie okreslajace stan $wiadomosci i dobrego
samopoczucia, obejmuje sfer¢ uczué, zmysléw, odczuc i potrzeb w zakresie
indywidualnego odczucia czlowieka. Wellness okreélane jest jako ,,optymal-
ne zdrowie”, ,harmonia wszystkich aspektoéw zycia”, ,,odczuwanie dobrego
stanu fizycznego psychicznego 1 spolecznego” czy tez ,,zadowolenie z wla-
snego zycia”. Okreslenie Spa wywodzi si¢ od greckiego sanus per aguam lub
sanitas per aquam, czyli ,;zdrowie dzigki wodzie” lub ,,zdrowie za przyczyna
wody” [Langviniene, Sekliuckiene 2009]. Innymi stowy fundamentem Spa
jest woda oraz jej dobroczynny wplyw na zdrowie czlowieka i1 jego dobre
samopoczucie [Koreniczuk 2010]. Spa jest traktowane jako produkt z kon-
kretnymi zabiegami, ktorych efektem jest poprawa zdrowia i urody i stanowi
integralng cze$¢ pojecia Wellness, umiejscowiona w obszarze usltug i zabie-
gow na cialo (z wykorzystaniem wody). Wellness w odniesieniu do produktu
jest pojeciem szerszym i traktuje si¢ go jako system ustug, ktory sklada si¢
z elementéw: twardych, czyli urzadzen i substancji oraz migkkich, czyli umie-
jetnodci 1 kwalifikacji ludzi z odpowiednio dobranymi programami aktywno-
$ci 1 zabiegowymi [Kaleta 2012]. Warto jednak zauwazy¢, iz zaréwno z per-
spektywy klienta, jak 1 ze wzgledow marketingowych, bardzo czesto obie te
formy (tj. Spa oraz Wellness) sa taczone i traktowane jako tozsame lub kom-
plementarne.

Jako gléwne elementy Spa & Wellness wymienia si¢ m.in.: harmonie,
urode, witalno$¢, rownowage [Sala 2010], a to oznacza, iz ustugi te w duzym
uproszczeniu maja w efekcie zapewnia¢ po prostu dobre samopoczucie.
I rzeczywiscie, analiza ofert obiektow hotelarskich o profilu Spa & Wellness
pokazuje, iz sq one zwykle kierowane jako gotowe pakiety dla konkretnych
grup lub segmentéw klientow. A znamienne jednoczesnie jest to, iz wachlarz
tych pakietow wydaje si¢ by¢ nieograniczony — pakiet kuracyjny, jesien dla
seniorow, pakiet biznesmena, pakiet mlodej mamy, pakiet dla przyszlej ma-
my, pakiet dla mlodej pary, szczupla sylwetka, zadbaj o kregostup, Spa &
Fun dla dzieci i mlodziezy, pakiet regeneracja 50+ itd. To pokazuje, jak bar-
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dzo popularne staly si¢ ustugi Spa & Wellness, kierowane do coraz szersze-
go kregu odbiorcow.

Better, King i Miller [2004] podkreslaja trzy najwazniejsze warto$ci ustug
Spa & Wellness dla klienta: zmiana otoczenia, zagospodarowanie wolnego
czasu oraz poprawa zdrowia. Jednak Monteson 1 Singer [2004] podkreslajq
wage emocjonalnych korzysci dla klienta, takich jak: odpoczynek od stresu,
chwila relaksu, poprawa samopoczucia oraz spolecznych aspektéw, takich
jak prestiz.

Czesto spotykany jest poglad, iz turystyke Spa & Wellness nalezaloby
traktowaé jako odrebny nurt w ramach turystyki zdrowotnej [Korenczuk
2010]. Jak podkresla literatura przedmiotu perspektywy rozwoju turystyki
Spa & Wellness wynikaja m.in. z intensyfikacji zjawisk ,,promujacych” dzia-
tania prozdrowotne, zmian demograficznych (np. niz demograficzny, wzrost
liczby 0s6b starszych), wzrostu swiadomosci i edukacji prozdrowotnej, czasu
1 tempa pracy wymuszajacych m.in. potrzebe czy tez koniecznosé relaksu
oraz innych czynnikéw [Hadzik & Tucki 2013].

Dynamiczny rozwdj tej formy turystyki potwierdzaja dane na temat osia-
ganych z niej przychodéow. W Polsce w przeciagu minionych lat, wartos§¢
rynku turystyki Spa & Wellness osiagnely w roku 2006 1 159,2 mln PLN,
aw roku 2011 ich warto§¢ zostala niemal podwojona i osiagnela sume
2 026,5 mln PLN [Hadzik & Tucki 2013], co $wiadczy o wyjatkowo dyna-
micznym rozwoju tego zjawiska. Z uwagi na rosnaca popularno$¢ ustug Spa
& Wellness, coraz wigcej obiektow wiacza je do swojej oferty lub tez zaczy-
na si¢ specjalizowaé¢ w §wiadczeniu uslug z tego zakresu. Obiekty oferujace
ustugi typu Spa & Wellness mozna sklasyfikowaé¢ w kliku grupach [Frost
2004; Koreniczuk 2010].

Jednak ostatnimi czasy coraz wigksza uwage ustugom Spa & Wellness
poswiecaja obiekty hotelarskie, wlaczajac je do swej oferty. Hotelarze $wia-
domi sg rosnacego popytu na te stugi i czgsto postrzegaja je jako kluczowy
kierunek budowania konkurencyjnosci [Rapacz 1 Jaremen 2013]. W ostatnich
latach zauwaza si¢ wigc trend wzbogacania oferty ustugowej obiektéw hote-
larskich o ustugi typu Spa & Wellness. Spa stato si¢ domena zwlaszcza hoteli
o wyzszym standardzie, w tym hoteli miejskich 1 podmiejskich o charakterze
biznesowym 1 wypoczynkowym oraz hoteli turystycznych w modnych i po-
pularnych destynacjach wypoczynkowych 1 uzdrowiskowych [Korenczuk
2010].
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Rysunek 1. Klasyfikacja obiektéw oferujacych ustugi Spa & Wellness

KlubySpa- skupione glownie na
aspekeie fizycznym wypoezynkui relakss
Korych podstawowa ustuga jestfitness;
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zabie gow pielegnacyjnych,
relaksacyjnych i upiekszajqoych takde

zabiegilecznicze irehabiitacyine ora
zabiegimedycyny estetyanejczy
chirurgil plastyczngj

Rasort Spa=obiekty hotelowez bogatg
afertatypuwellness, ktdrej tawarzyssy
przestrzendo uprawizniajednejlub kilku
dyscyplin sportowych narty, tens, golf i
in) najeze sciej Zlokalizowane w
atrakeyjnychturystyeznie rejonach

DaySpa-obiekty, gabinety, duie selony
oferujqce dzienne ustugiw formie
indywidualnychzabie gow, zejgc lubted
pakietaw, skupione pléwnie naaspekeie
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tiato, bwarz); wane rownie mie jskim
Spalub salonem odnowy biokgiczngj;

Beauty Spa-zwane tez farmami
pieknosci, obie iy skupiajace
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Klientao osiagnigciu poiqdanego celu
zwigzane go gldwnie 2wygladem, ale
rowniei forma, kondycjq czy poprawa
drowia

Business Spa=obiekty (gtawnie hotele
konferencyjne i biznesoiwe) kierujace
swi oferte do uczestnikaw kanferencii
spotkan integracyinychlub da ich
arganizatarow w celuwzhogace nia
oferty pobytowe)

MineralSpringsSpa- obiekty, wktarych
ofertacpartajest o hydroterapigi
talassoterapie - zabiegiw opardu o
wode, wtymwduzej mierze wode
MOFSKY;

Destination Spa- obiekty doktarych
Kliencivybierajqsie na dfuzszyczasw
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energilitd )

Zridto: opracowanie na podstawie: Frost 2004, Koreficzuk 2010.

Niestety jednak rynek ten boryka si¢ rowniez z licznymi problemami.
Przykladowo, jak dowodzi literatura przedmiotu, na polskim rynku hotelar-
skim systematycznie ro$nie liczba obiektéw, ktére w swojej nazwie dolaczaja
hasto Spa & Wellness, uznajac, ze Swiadcza uslugi w tym zakresie [Rapacz,
Jaremen 2013]. W rzeczywistosci oferuja kilka nieztozonych zabiegéw lub
urzadzenia majagce w nazwie termin Spa [Dryglas 2010]. Rozbieznosci te
moga wynikac z braku ustawowych definicji omawianych terminéw. W Pol-
sce nie obowiazuja zadne oficjalne standardy, np. w postaci aktow prawnych,
$wiadczenia ustug typu Spa & Wellness [Rapacz, Jaremen 2013]. Podkresla
si¢ takze brak stowarzyszen Spa, ktére wyznaczalyby pewne jasne kryteria
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1 standardy funkcjonowania tego rodzaju obiektéw w Polsce wprowadzajac
jednoczesnie system ich certyfikacji [Dryglas 2010].

Niewatpliwie jednak Spa & Wellness jest jednym z najdynamiczniej roz-
wijajacych si¢ zjawisk zaréwno w Polsce jak i na swiecie. W zwigzku z po-
wyzszym, mozna doj$¢ do przekonania, ze ustugi Spa & Wellness mogg by¢
integralnym komponentem oferty turystycznej kazdej destynacji, a podmio-
tami istotnie ja ksztaltujacymi moga by¢ obiekty hotelowe, ktére dywersyfi-
kujac swojq ofertg w oparciu o $wiadczenia typu Spa & Wellness, moga tym
samym istotnie wplynaé¢ na konkurencyjnos¢ catego regionu i jego rozwoj
spoleczno-gospodarczy: wydluzajac pobyty turystow lagodza skutki sezo-
nowosci, wplywajac na potencjalny wzrost ich wydatkéw zaréwno w miej-
scu ich zakwaterowania jak 1 pobytu [Marciszewska 2009)].

Reasumujac, ustugi Spa & Wellness uzupelniaja oferte produktéw tury-
stycznych przystosowujac je do pelniejszego zaspokojenia potrzeb wspol-
czesnego klienta [Grobelna, Marciszewska 2013, s. 185), a w wielu przypad-
kach moga by¢ one istotnym czynnikiem warunkujacym wybor danej desty-
nacji jako miejsca docelowego na wypoczynek, relaks czy szeroko pojete
cele biznesowe.

Metodologia badan

Celem przeprowadzonych badan jest uzyskanie kompleksowej informaciji
o ustugach Spa & Wellness w ofercie obiektéw hotelowych wojewddztwa
pomorskiego. Problemem badawczym jest proba poszukiwania odpowiedzi
na pytanie: Jak ksztaltuje sie potencjat ustugowy przedsigbiorstw hotelowych
w zakresie ustug Spa & Wellness w wojewddztwie pomorskim i czy moze on
stanowi¢ jedno z istotnych uwarunkowan dla rozwoju funkcji turystyczne;j
tego regionu?

Jako metod¢ badawcza zastosowano krytycznag analizg literatury przed-
miotu, badanie typu desk research dokumentow strategicznych regionu oraz
badanie eksploracyjne Internetu, ktére obejmowalo analize oferty hoteli
z zakresu ustug Spa & Wellness prezentowanej na stronach obiektéw, a tak-
ze nagrody przyznawane w konkursach na najlepsze obiekty Spa, np. Presti-
ge Spa Awards. Badaniu poddano wszystkie hotele z wojewddztwa pomor-
skiego (zgodnie z wykazem CWOH) oraz inne obiekty, ktoére po analizie
zasobow internetowych zaklasyfikowano jako oferujace ustugi Spa & Well-
ness. Analizie poddano ofert¢ ustug Spa & Wellness badanych obiektow,
a przede wszystkim jej dostepnosé¢, strukture i zréznicowanie. Analizy tej
dokonano poprzez eksploracje zasobow internetowych (witryn obiektow),
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ktérg przeprowadzono w oparciu o przygotowany i ustandaryzowany kwe-
stionariusz badan. Opracowanie statystyczne wynikéw przeprowadzono przy
wykorzystaniu programu SPSS Statistics 17.0., za pomoca ktérego przepro-
wadzono analize czestosci oraz test niezaleznos$ci Chi* w celu ustalenia
zwigzku pomiedzy cechami obiektoéw (lokalizacja, kategoria i wielko$cia)
a badanymi zmiennymi.

Ustugi Spa & Wellness w polityce regionalnej wojewddztwa pomorskiego
— analiza dokumentéw strategicznych

Wojewddztwo pomorskie wyréznia si¢ wieloma walorami w tym przy-
rodniczymi i kulturowymi, a ich réznorodnos¢ i unikatowos¢ postrzegana
jest jako jeden z kluczowych elementéw, budujacych atrakcyjnosé turystycz-
na tego regionu [Regionalny Program Strategiczny. .., 2013]. Niestety, sezono-
wos¢ powoduje niedostateczne wykorzystanie potencjalu oferty kulturalno-
turystycznej, a wizerunek postrzegany przez pryzmat morza i plazy, powodu-
je znacznie wigksza koncentracje bazy noclegowej w strefie nadmorskiej
w rezultacie oblozenie obiektéw noclegowych w glebi regionu jest znacznie
mniejsze [Regionalny Program Strategiczny..., 2013]. Podkresla si¢ zatem ko-
nieczno$¢ podjecia skutecznych dziatan, ktére uniezalezniaja oferte tury-
styczng od pory roku. Tu szczegdlng role¢ mozna przypisac ofercie w zakresie
ustug Spa & Wellness, ktéra moze istotnie wydluzy¢ sezon na Pomorzu jed-
noczesnie tagodzac jego skutki dla kondycji branzy hotelarskiej. Tym bar-
dziej, ze jak podkresla literatura, srodowisko naturalne regionu (m.in. bogate
poklady wéd mineralnych, korzystny nadmorski bioklimat, duze stezenie
olejkéw eterycznych i in.) tworzy szczegélne uwarunkowania dla rozwoju
m.in. szeroko pojetej turystyki typu Spa & Wellness [Regionalny Program Strate-
giezny. .., 2013].

Swiatowym trendem w turystyce jest bez watpienia wzrost §wiadomosci
zdrowotnej, czego konsekwencja jest m.in. wzrost popytu na produkty zwia-
zane z odnows biologiczna. Coraz bardziej atrakcyjne staja si¢ aktywne wa-
kacje, a aspekty zdrowotne zaczynaja ogrywac kluczowa role przy wyborze
celu podrézy i1 formy spedzenia czasu wolnego [Marketingowa Strategia Pol-
ski..., 2011]. Nie jest wicc zaskoczeniem, ze turystyka zdrowotna wpisuje si¢
w krajowg strategi¢ rozwoju turystyki, tj. ,Kierunki rozwoju turystyki do
2015 roku”, w tym w Obszar priorytetowy I, tj. ,,Produkt turystyczny o wy-
sokiej konkurencyjnosci”, gdzie w Celu operacyjnym L5 tj. ,,Rozwdj wioda-
cych typow turystyki” umiejscowione jest Dzialanie 1.5.1 ,,Wspieranie roz-
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woju turystyki uzdrowiskowej, medycznej, rehabilitacyjnej oraz turystyki typu
Wellness” [Kierunki rogwopn turystyki. . ., 2008].

Wsparcie na poziomie wojewodzkim dostrzega si¢ m.in. w Strategii
Rozwoju Wojewddztwa Pomorskiego (SRWP)!, gdzie w ramach jednego
z trzech celéw strategicznych, pt. ,,Nowoczesna gospodarka”, skonkretyzo-
wano Cel operacyjny: ,,Unikatowa oferta turystyczna i kulturalna” [S#rategia
Rozwoin Wojewddztwa. .., 2012], w ktérym podkreslono uniezaleznienie oferty
turystycznej regionu od pory roku, jej réznicowanie w oparciu o potencjal
przemystu czasu wolnego, oraz silniejsza specjalizacje obszaru w zakresie
turystyki prozdrowotnej i biznesowej. Oczekiwanym efektem jest m.in. calo-
roczna, kompleksowa i atrakcyjna oferta turystyczna [Strategia Rozwoju Wo-
jewodztwa. .., 2012]. Jest to o tyle istotne, ze jak pisze Debski [2013] na pro-
dukt destynacji (np. regionu), sklada si¢ wiele czynnikéw decydujacych o za-
dowoleniu 1 komforcie turysty, a wérdéd nich znajduje si¢ uzupelniajaca ofer-
ta turystyczna (a wigc taka, ktéra niekoniecznie stanowi gtéwny cel podrézy),
a tworza ja m.in. wlasnie uslugi Spa & Wellness.

Osiggnieciu celu operacyjnego SRWP maja stuzy¢ dzialania rozwojowe,
ktore w sposob wyselekcjonowany 1 zhierarchizowany wskazane zostaly
w czesci projekceyjnej Regionalnego Programu Strategicznego [2013]. Regio-
nalny Program Strategiczny w zakresie atrakcyjnosci kulturalnej 1 turystycznej
,2LPomorska Podr6z” jest jednym z szesciu zasadniczych narzedzi realizacji
Strategii Rozwoju Wojewodztwa Pomorskiego; pelni on wiodaca role
w konkretyzaciji 1 realizacji wynikajacych z zapiséw SRWP dziatan Samorza-
du Wojewddztwa Pomorskiego w takich obszarach tematycznych, jak wize-
runek oraz marka turystyczna Pomorskiego, a takze budowa sieciowych,
ponadregionalnych produktéow turystycznych [Regionalny Program Strategicz-
ny..., 2013]. Miejsce dla rozwoju ustug z zakresu Spa & Wellnes mozna upa-
trywa¢ tu m.in. w ramach Celu szczegdlowego 2., tj. ,,Caloroczna, sieciowa,
kompleksowa oferta, wzmacniajaca wizerunek regionu”, a dokladniej, w ra-
mach Priorytetu 2.2. ,,Oferta czasu wolnego”, w Dzialaniu 2.2.1. ,,Budowa
wysokiej jako$ci oferty kulturalnej i turystycznej regionu”, gdzie wéroéd wielu
typoéw przedsiewzie¢ ukazuje si¢ m.in. tworzenie 1 wdrazanie pakietow, la-
czacych rézne elementy oferty kulturalnej, turystycznej, a takze rekreacyjno-
sportowej czy podnoszenie konkurencyjnosci oferty turystyki biznesowe;j
1 prozdrowotnej [Regionalny Program Strategiczny. .., 2013].

1 SRWP, uchwalona przez Sejmik Wojewddztwa Pomorskiego w dniu 24 wrzesnia 2012 .
(uchwala nr 458/XX11/12).
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Kluczowe staje si¢ wigc dostosowanie oferty turystycznej do zmieniaja-
cych si¢ form spedzania wolnego czasu i wykorzystanie nowych trendéw
w turystyce, co moze umozliwi¢ réwniez, tak istotne w branzy, przedtuzenie
sezonu turystycznego [Regionalny Program Strategiczny. .., 2013]. Ogromng role
w tym zakresie odgrywa baza noclegowa, a szczegdlnie hotelowa. Wycho-
dzac naprzeciw rosnacym wymaganiom rynku hotelarze modyfikuja swojq
oferte w zakresie ustug Spa & Wellness, by w konsekwencji dostarczy¢ go-
$ciom unikatowych doswiadczen konsumpcji, czesto warunkujacych chec
powrotu do obiektu, a tym samym regionu — takze poza sezonem. Stad
z perspektywy regionu, nie bez znaczenia dla jego konkurencyjnosci jest
réwniez fakt, ze pomorskie to jedna z najwickszych w kraju baz noclego-
wych [Regionalny Program Strategiczny.. ., 2013; Strategia Rozwoin Wojewodztwa. . .,
2012].

Reasumujac, najwazniejsze wyzwania stojace przed wojewodztwem po-
morskim do roku 2020 w obszarze atrakcyjnosci kulturowej i turystycznej, to
m.in. wykorzystanie potencjatu unikatowych waloréw naturalnych regionu
w tworzeniu oferty réwniez poza sezonem letnim [Regionalny Program Strate-
giezmy. .. 2013]. Wydaje sig, iz w cel ten moze si¢ wpisaé przygotowanie kom-
pleksowej oferty Spa & Wellness, w tym przez obiekty noclegowe, ktora
podkreslataby autentyczne walory regionu ksztaltowane przez unikatowe
uwarunkowania przyrodnicze obszaru. Ta spéjnos$¢ wizerunkowa z pewno-
$cig wplywalaby zaréwno na promocje samego przedsigbiorcy i jego oferty,
a w szerszym kontekscie na promocje i rozwoj funkcji turystycznej catego
regionu, takze poza sezonem letnim.

Oferta ustug Spa & Wellness w obiektach hotelowych wojewddztwa
pomorskiego - analiza wynikéw badan wtasnych

Badaniom eksploracyjnym poddano wszystkie hotele wojewddztwa po-
morskiego, zgodnie z wykazem CWOH oraz inne obiekty noclegowe posia-
dajace w swojej ofercie ustugi Spa & Wellness, dobrane metoda doglebne;j
analizy zasobow Internetu’,

2 Za posrednictwem wyszukiwarki Google poszukiwano obiektéw uzywajac hasel
i kombinacji hasel ze stow ,,hotel spa”, ,,pensjonat spa”, ,,spa & wellness” oraz ,,wojewddz-
two pomorskie”, ,, Tréjmiasto”, ,,Kaszuby”, ,,Bory Tucholskie”, ,,Pomorze”, a takze nazwy
poszczegdlnych miast.
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W pierwszej kolejnosci ustalono, ktére z badanych obiektéw posiadaja
jakickolwiek zaplecze z zakresu ustug Spa & Wellness’. Posiadanie co naj-
mniej dwoch udogodnien klasyfikowato obiekt jako §wiadczacy ustugi Spa &
Wellness. Sposrod 187 obiektow zaklasyfikowano do tej grupy 105 obiekty,
takq tez grupe poddano dalszej analizie.

Tabela 1. Struktura badanej grupy hoteli

Kategoria hotelu
Obiekt
1% Dk Fkokok ARk Sokokk niesklasyfi-
kowany
12 51 76 18 7 23

Zrddfo: opracowanie wlasne.

Dos¢ istotne, z punktu widzenia marketingowego, jest czy dany obiekt
wizerunkowo jest kreowany jako oferujacy ustugi Spa & Wellness, tzn.
sprawdzano, czy hotel uzywa w nazwie lub w innych oznaczeniach takich
okreslen. Sposréd 105 obiektow, takiego narzedzia uzywa co trzeci (40
obiektéw — 38,1%). Istotnym bylo takze czy obickty te oferuja klientom
pakiety pobytowe oparte na ustugach Spa & Wellness. Wyniki badan ukazu-
ja, ze pakiety te znajdziemy w co drugim (53 ze 105) analizowanym obiekcie.
Sa to zwykle oferty kierowane do réznych grup odbiorcéw, w zaleznosci od
wieku, celu podrézy, probleméw zdrowotnych, a takze zréznicowane pod
wzgledem dlugosci pobytu oraz ceny.

Poniewaz ustugi Spa & Wellness sktadaja si¢ z wielu réznorodnych
komponentéw, wsréd badanych obiektéw obserwowaé mozna duza rézno-
rodnos¢ w zakresie posiadanych udogodnien oraz §wiadczonych ustug, wy-
niki przedstawiono na wykresie (rys. 1).

Znaczna cze$¢ badanych obiektéw, bo az 40%, posiada w swej ofercie
pelen zakres kompleksowych ustug Spa, w sktad ktérych wchodza zaréwno
basen z zapleczem saun i hydromasazy, zaplecze rekreacyjne i sitowe (sale
fitness oraz sitownia), a takze salon kosmetyczny oraz odnowy biologicznej,
wiele z nich posiada ponadto rozwiazania typu pokdj relaksacyjny, w ktérych
nacisk ktadzie si¢ bardziej na poprawe samopoczucia psychicznego.

3 Do ustug Spa & Wellness zaliczono basen, sauny, taznie, groty solne, jacuzzi, wanny
do hydromasazu, gabinety odnowy biologicznej, gabinety masazu, gabinety kosmetyczne,
pokoje relaksu, sale fitness, silownie.
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Takie wyposazenie obiektu w kompleksowe zaplecze §wiadczy o tym, iz
sg to obiekty, dla ktorych klienci podrézujacy w celach poprawy samopoczu-
cia stanowia gtéwna grupe odbiorcéw. Okoto 16% obiektow posiada petne
zaplecze, jednak pozbawione sa one basenu, jest to by¢ moze spowodowane
faktem, iz hotele te modernizowaly swoje zaplecze wraz ze wzrostem popu-
larnosci ustug Spa & Wellness, w celu dostosowania si¢ do tej grupy odbior-
cow, jednak wybudowanie basenu w tych obiektach nie bylo mozliwe ze
wzgledu na koszty lub ograniczenia natury technicznej.

Rysunek 1. Zakres ustug Spa & Wellness w obiektach wojewddztwa pomorskiego

Zakres ustug Spa & WeIInes,spemespa
37 obiektow 42 obiektéw
35% badanych
40% bad h
% badanyc B petne spa bez
basenu
kosmetyka i
masaze
9 obiektéw / 1éz/c;b|§ktowh B fitness i sauna
9% badanych sPacanye

Zrddfo: Opracowanie wlasne.

Pozostale obiekty oferuja ograniczone ustugi z zakresu Spa & Wellness,
sq to badz ustugi fitness, sauny, hydromasaze, silownie (37 obiektow), a wigc
nacisk w tych obiektach kiadziony jest na rekreacje, poprawe sylwetki i sa-
mopoczucia fizycznego, inne skupiajg si¢ na poprawie urody i oferujg gtow-
nie gabinety kosmetyczne i odnowy biologicznej (9 obiektow). Z pewnoscia
istotne w kontekscie innowacyjnosci ustug oraz konkurencyjnosci regionu
1jego sily przyciagania turystow jest fakt istnienia dwoch obiektow na terenie
wojewodztwa pomorskiego, ktore oferuja dosé nietypowa ustuge, a miano-
wicie piwne Spa, czyli zabiegi na bazie piwa, zamiast wody. Z punktu widze-
nia podnoszenia atrakcyjnosci regionu, dywersyfikacji ustug oraz rozwoju
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funkcji turystycznej* istotne jest rozmieszczenie obiektéw noclegowych $wiad-
czacych ustugi Spa & Wellness na terenie wojewddztwa pomorskiego (rys. 2).

Rysunek 2. Lokalizacja obiektéw Spa & Wellness
na terenie wojewodztwa pomorskiego.

Lokalizacja Obiektow spa & wellness

M Pobrzeze Stowinskie
38; 36%\ 11; 10% B Pobrzeze Gdariskie (bez

Trojmiasta)

M Pojezierze
27; 26% Zachodnipomorskie

M Pojezierze
Wschodniopomorskie

M Pojezierze
3;3% Potudniowopomorskie

4; 4% M Dolina Dolnej Wisty

e 18; 17%
4; 4% Trojmiasto

Zridto: Opracowanie wlasne.

Sposréd 105 obiektow Spa & Wellness na terenie wojewodztwa pomor-
skiego, ponad 60% (55 obicktow) znajduje si¢ na terenie Pobrzeza Gdan-
skiego, z czego wiecej niz polowa (38 obiektow) w samym Trojmiescie. In-
nym regionem do$¢ mocno nasyconym obiektami typu Spa & Wellness jest
Pojezierze Wschodniopomorskie (18 obiektéw) oraz Pobrzeze Stowiniskie
(11 obiektéw). Natomiast, za zupelnie zaniedbane w tym zakresie uzna¢ na-
lezy obszary Doliny Dolnej Wisly, Pojezierza Poludniowopomorskiego oraz
Pojezierza Zachodniopomorskiego, gdzie znajduje si¢ zaledwie odpowiednio
4, 413 obiekty oferujace ustugi o takim charakterze.

4 Funkgja turystyczna regionu to wedle réznych autoréw zesp6t cech i zmiennych przy-
ciagajacych turystéw oraz wystgpowanie ruchu turystycznego. Mierniki tej funkeji sa rézno-
rodnie przez autoréw definiowane, jednak wigkszos¢ z nich bezspornie podkresla wage
zagospodarowania turystycznego (w tym bazy noclegowej) obok innych zmiennych, takich
jak: walory turystyczne, dostgpnos$¢ komunikacyjna, znaczenie sektora turystycznego dla
gospodatki) [Durydiwka 2005; Jackowski 1981; Derek 2008].
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Analiza relacji pomigdzy badanymi zmiennymi, pozwala na stwierdzenie
tylko trzech istotnych statystycznie zaleznosci. Pierwsza z nich zachodzi
pomiedzy kategorig hotelu oraz posiadaniem przez obiekt zaplecza Spa &
Wellness oraz zakresem §wiadczonych ustug. Wylaczajac z tej analizy obiek-
ty nieskategoryzowane, ktére w wickszosci tworzone byly i funkcjonuja jako
typowe obiekty Spa & Wellness, wsrod badanych hoteli, stwierdzono, iz
wraz ze wzrostem kategorii hotelu, rosnie liczba obiektéw posiadajacych
zaplecze Spa (Chi2:74,31; p<0,05; phi=0,630). Podobnie wraz ze wzrostem
kategorii oferta ustug Spa & Wellness staje si¢ bardziej zréznicowana i atrak-
cyjniejsza (Chi’=31,56; p<0,05; phi=0,548). Trzecia zaleznosé dotyczy za-
kresu §wiadczonych ustug Spa & Wellness oraz uzywania przez obiekt okre-
$lenia Spa & Wellness. Analiza ta objeto juz wszystkie badane podmioty.
Obiekty posiadajace bardziej kompleksowa oferte z tego zakresu czgiciej
uzywaja w odniesieniu do swojego obiektu okreslen Spa i/lub Wellness
(Chi*=45,71; p<0,05; phi=0,660). Nie odnotowano natomiast zadnych istot-
nych statystycznie zaleznos$ci miedzy wielkoscia obiektu, wielkos$cig miejsco-
woscl, w ktorej obiekt jest zlokalizowany, a oferowaniem przez niego uslug
Spa & Wellness. Moze to dowodzi¢ faktu, iz w chwili obecnej cala branza
hotelarska (bez wzgledu na typ, standard, wielko$¢ itd. obiektow) dostrzega
szanse na podniesienie konkurencyjnosci poprzez dywersyfikacje usltug, oraz,
ze uslugi Spa & Wellness oferowane sa wszystkim turystom bez wzgledu na
cel pobytu, stopient zamoznosci, ple¢ oraz charakter aktywnos$ci wynikajacy
posrednio z lokalizacji obiektu.

Dodatkowo warto nadmieni¢, ze niespelna 10% badanych obiektow (17
podmiotéw) posiada wyrdznienia oraz nagrody przyznawane w konkursach
na najlepsze obiekty Spa, z czego nie wszystkie informuja o tym swoich
klientéw bezposrednio na wlasnych witrynach www. Mozna zatem uznad, iz
nie wykorzystuje si¢ w pelni mozliwosci marketingowych, jakie daje budo-
wanie wizerunku obiektéw w oparciu o uznane i prestizowe wyrdznienia.

Podazowe uwarunkowania rozwoju funkcji turystycznej wojewddztwa
pomorskiego w oparciu o ustugi Spa & Wellness w ofercie obiektéw
noclegowych — analiza SWOT

Uzyskane wyniki badan empirycznych oraz przeprowadzone studia lite-
raturowe pozwalaja na podjecie proby opracowania analizy SWOT dla roz-
woju turystyki Spa & Wellness wojewodztwa pomorskiego, ze szczegdlnym
uwzglednieniem znaczenia obiektéw noclegowych w ksztaltowaniu oferty
w tym zakresie.
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Szczegolnej dyskusji wymaga zdiagnozowana koncentracja obiektow
z oferta Spa & Wellness, ktére w zalozeniu moglyby istotnie przyczynic si¢
do wydluzenia sezonu turystycznego niosac za soba liczne korzysci, w tym
gospodarcze dla regionu. Jednak wyniki badan ukazuja, ze wickszo$¢ z anali-
zowanych obiektéw ma swojq lokalizacje w atrakcyjnych turystycznie miej-
scach glownie strefy nadmorskiej, co stanowi zagrozenie dla tej strefy gdzie
z uwagi m.in. na koncentracj¢ ruchu turystycznego obszar ten juz jest po-
strzegany jako kryzysowy [Program Rozweju Strategicnego. .., 2013].

Tabela 2. Analiza SWOT dla rozwoju turystyki Spa & Wellness
wojewodztwa pomorskiego.

Mocne strony

Stabe strony

Ustugi Spa and Wellness obecne sa w réznych ty-
pach obiektéw hotelowych regionu (niezaleznie od
profilu, lokalizacji czy standardu obiektu).

Potowa (82 ze 164) hoteli w wojewddztwie pomorskim
posiada w swojej ofercie ustugi Spa & Wellness.
Istnieje wiele (co najmniej 23) obiektéw noclego-
wych spoza grupy hoteli specjalizujacych si¢ w ustu-
gach Spa & Wellness.

Caloroczna dostepnosé¢ ustug spa&wellness w ofer-
cie hoteli wojew6dztwa pomorskiego

Bogata oferta pakietow kierowanych do réznorod-
nych kregdw odbiorcéw — uwzglednianie potrzeb
i oczekiwan indywidualnych gosci.

Atrakcje z zakresu odnowy biologicznej czy zajeé
relaksacyjnych, uzupelniaja kompleksowy produkt
hotelowy a takze staja si¢ istotnym motywem skla-
niajacym konsumentoéw tych ustug do korzystania
z oferty hoteli.

Niewielka liczba wyréznien i
nagréd za hotelowe SPA, ktore
stanowia potwierdzenie dla wyso-
kiej jako$ci swiadczen, buduja
prestiz i wizerunek miejsca.
Obserwuje si¢ nieréwnomierne
nasycenie obszaru wojewddztwa
obiektami Spa & Wellness, co
oznacza niewykorzystanie mozli-
wosci uniezaleznienia oferty tury-
stycznej od pory roku gtéwnie w
glebi Regionu.

Oferta ustug Spa and Wellness w
pelnym zakresie znacznie czgsciej
pojawia si¢ w obiektach wysoko-
skategoryzowanych, co oznacza
ograniczenie jej dostepnosci jedy-
nie do kregu 0séb zamoznych.

Szanse

Zagrozenia

Branza Spa dynamicznie rozwija si¢ w sektorze ustug
hotelowych w Polsce.

Krag odbiorcow oferty Spa & Wellness stale si¢
poszerza a uslugi te przestaja by¢ zarezerwowane

tylko dla kobiet.

Wojewddztwo pomorskie nalezy do jednych z najle-
piej rozwinictych turystycznie regionéw Polski.
Czolowa pozycja regionu jako jednej z gléwnych
destynacji wypoczynkowych w kraju.

Zaplecze materialne Spa and
Wellness to szczegolnie kosztow-
na inwestycja.

Odwiedzajacy Spa stanowia coraz
bardziej zréznicowang grupe, a co
si¢ z tym wiaze moga oni oczeki-
wacé réznych, czesto odmiennych
korzysci, moga réwniez nieco
inaczej postrzegac funkcje oraz
jako$¢ oferty.
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Walory turystyczne w tym przede wszystkim przy-
rodnicze wojewddztwa stanowig istotne uwarunko-
wanie dla rozwoju m.in. oferty Spa & Wellness.

Duza $§wiadomo$¢ wladz samorzadowych koniecz-
nosci budowania atrakcyjnego wizerunku wojewddz-
twa pomorskiego, w tym uniezaleznienie oferty
turystycznej od pory roku i jej réznicowanie w opat-
ciu o potencjal przemystu czasu wolnego, m.in.
poprzez polozenie nacisku na oferte rekreacyjno-
sportows i podnoszenie konkurencyjnosci oferty
turystyki prozdrowotnej.

Brak spéjnej koncepcji promociji
oraz komercjalizacji ofert tury-
styki kulturowej, wypoczynkowej,
Spa & Wellness, wodnej i aktyw-
nej.

Brak regionalnego monitoringu
oraz badan zaréwno jakosciowych
jak i ilosciowych w obszarze
turystyki.

Uniezaleznienie atrakcyjnosci pobytu w obiekcie
typu Spa & Wellness od atrakcyjnosci regionu, w
ktérym jest zlokalizowany.

Brak znamion sezonowosci popytu zglaszanego na
oferty obiektow spa & wellness (zwlaszcza w kon-
tekscie pobytéw krétkoterminowych).

Oferta Spa & Wellness stanowi szansg¢ na urozma-
icenie i wydtuzenie pobytu w obickcie dla turystéw
podrézujacych w innych celach.

Poprawa dostepnosci komunikacyjnej wojewddztwa
pomorskiego, istotna (zwlaszcza w kontekscie krot-

kich pobytow).

Niedostateczne tempo adaptacji
branzy turystycznej do nowych
trendow.

Mata rozpoznawalno$¢ regionu
w kontekscie turystyki wellness &
spa — brak dzialan w kwestii
ksztaltowania wizerunku w tym
obszarze.

Duza konkurencja ze strony in-
nych regionéw lepiej wypromo-
wanych w kontekscie turystyki
spa&wellness.

Zrédio: opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych oraz Badania rynku hotelowego
Spa...2012; Grobelna i Marciszewska 2013; Dawisowski 2012; Kasperczak 2005; Klossow-
ska 2009; Korenczuk 2010, Regionalny Program Strategiczny. .. 2013; Strategia Rozwopu ...2012;
Szubstarski 2009; Swistak i in. 2012; Wojdakowski i Drézdz 2008.

Co jednak szczegolnie niepokojace, zdiagnozowana koncentracja obiek-
tow, moze réwniez wplywaé na zmniejszanie oblozenia w obszarze poza
strefag nadmorska, gdzie aktualnie juz dostrzega si¢ ten problem. Stad majac
na wzgledzie fakt, ze uslugi w zakresie Spa & Wellness mogg istotnie pod-
nies¢ konkurencyjnos¢ obszaru oraz uniezalezni¢ jego ofert¢ od pory roku,
sugeruje si¢ by szczegdlng uwage zwrdci¢ na obszary w glebi regionu, w kto-
rych obiekty poprzez umiejetna implementacje interesujacej oferty Spa &
Wellness beda mogly istotnie przyczyni¢ si¢ do wzrostu liczby korzystaja-
cych z noclegéw, a tym samym turystow odwiedzajacych region poza sezo-
nem. Odpowiednia i wlasciwie wypromowana oferta Spa & Wellness obiek-
tow spoza strefy nadmorskiej moglaby stanowi¢ alternatywe dla turystow
chcacych uciec od miejsc o nadmiernej koncentracji ruchu turystycznego.
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Podsumowanie

Wyniki badan potwierdzaja, ze obiekty noclegowe wojewddztwa pomor-
skiego czesto poszerzaja zakres $wiadczen dodatkowych o ustugi Spa &
Wellness. Dotyczy to zaréwno hoteli, jak i obiektéw niesklasyfikowanych,
jednak wyraznie czg¢sciej oferta taka pojawia si¢ w obiektach wyzszych kate-
gorii. Znamienne jednak jest takze, iz wiele obiektow z grupy ekonomicz-
nych i §redniego standardu, dostrzegajac potencjal w tego typu uslugach, jak
réwniez odnotowujac zainteresowanie nimi swoich klientéw, stara si¢ dosto-
sowywac do trendow rynkowych. Modernizuja swoje obiekty wzbogacajac je
w zaplecze Spa & Wellness, na miar¢ mozliwosci finansowych oraz tech-
nicznych. Réwnie cenna jest takze modyfikacja oferty uslugowej i produk-
tow, kierujac na rynek coraz wigcej pakietoéw opartych wlasnie na ustugach
Spa & Wellness, pamigtajac o indywidualnych potrzebach i oczekiwaniach
réznych kregéw odbiorcow.

Zaistnienie 1 utrzymanie si¢ na rynku ustug Spa & Wellness wymaga jed-
nak przemyslanych dziatan marketingowych, orientacji na potrzeby klienta,
a nade wszystko dostarczenia mu wyjatkowych doswiadczen wynikajacych
z konsumpgji tych ustug. Nalezy wigc pamigtaé, ze obok urzadzen i sprzetu,
wazny jest cztowiek, pracownik ze swoimi kwalifikacjami, umiejetnos§ciami
1 osobowoscia, ktory poprzez sposéb wyswiadczenia ustugi ma wyjatkowa
sposobnos$¢ wykreowania dodatkowej wartosci dla klienta. Dlatego podkre-
sla si¢ znaczenie nie tylko twardych nakladéw inwestycyjnych (tj. sprzet,
urzadzenia, 1 in.), ale swoistym priorytetem powinny by¢ takze inwestycje
migkkie, w personel, szkolenia, zarzadzanie, a osiagnig¢cie rownowagi w tym
zakresie na wszystkich etapach przygotowania i funkcjonowania obiektu na
rynku, moze warunkowac jego sukces (Dryglas 2010). W konsekwenciji, uzy-
skane zadowolenie klienta przeklada¢ si¢ moze nie tylko na postrzeganie
samego obiektu 1 jego ustug, ale takze regionu, ktory odwiedza.
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Selected aspects of development of marine and coastal tourism
in the Baltic Sea Region countries

Abstract: The paper presents the issue of influence of macro-environment on the tourist
enterprises, what translates on the condition and results of all the sector. Tourism, and
within maritime and coastal tourism, is important for the all European economy: it gener-
ates great income, creates places of employment, especially for young people, makes an
alternative for reducing fishing and shipbuilding activity.

It has been proposed a new model of macroeconomic environment of enterprise — it has
helped to organise the most important issues decided about the development of this sector
in Europe and in the Baltic Sea basin. The analyse of the most important strategic docu-
ments has pointed out the chances created sustainable development of that sector and the
threats for the sector.

The analyses of touristic behaviour of inhabitants of Baltic Sea Region (BSR), paying special
attention the frequency of tourist trips, the aims of that trips and directions of trips in the
BSR, pointed out higher activity than the European average. Simultaneously it turned out,
that trips to the neighbours in the BSR are relatively rarely. The solutions proposed in EU
strategies seems to be the best way to develop the innovative tourist product in the BSR.
Key words: Tourism policy of UE, European Union Strategy for the Baltic Sea Region
(EUBSR), marine and coastal tourism in BSR.

Wstep

Celem artykulu jest ocena rozwoju turystyki na wybrzezu panstw Regionu
Morza Baltyckiego w §wietle unijnych dokumentéw strategicznych oraz pre-
ferencji mieszkancow RMB w odniesieniu do kierunkéw i celow wyjazdéw

wypoczynkowych.
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W pracy badano wybrane aspekty strategii na poziomie europejskim oraz
makroregionalnym skierowane na wsparcie rozwoju przedsigbiorstw tury-
stycznych i rozwéj sektora w Regionie Morza Baltyckiego'. Oceniono,
w oparciu o wtorne dane dotyczace wybranych aspektow dzialalnosci tury-
stycznej w panstwach RMB, ze szczegdlnym uwzglednieniem dzialalno$ci
prowadzonej na wybrzezu (NUTS3) lub regionie nadmorskim (NUTS2).
Zréznicowanie wielko$ci jednostek geograficznych, w odniesieniu do kto-
rych omawiane sa wybrane aspekty dzialalnodci turystycznej wynika z luk
w bazie danych Eurostatu. Podobne problemy wystapily w odniesieniu do
szeregow czasowych. Okres, ktérego dotycza dane to przede wszystkim lata
2010-2014, aczkolwiek z wyzej wymienionych wzgledow, w niektorych przy-
padkach dane wychodza poza ten okres. W pracy zastosowano metode mode-
lowania otoczenia dalszego przedsigbiorstw, analizy krytycznej materialu po-
zyskanego w trakcie studiéw literaturowych oraz analiz¢ danych wtérnych.

Turystyka w gospodarce europejskiej

Turystyka jest waznym elementem gospodarki europejskiej dzigki
ogromnej popularnosci Europy jako miejsca atrakcyjnego turystycznie. We-
dhug Swiatowej Organizacji Turystyki liczba przyjazdéw turystéw w Europie,
w 2012 roku, wyniosta 534 mln, co stanowilo 52% wszystkich §wiatowych
destynacji i oznacza, ze Europa jest najcz¢sciej wybieranym kierunkiem po-
drézy turystycznych. W tym samym roku wydatki turystow wyniosty 356
mld euro/457 mld USD, co stanowilo 43%° wszystkich $wiatowych wydat-
kéw poniesionych przez turystow [World Tourism Organization, 2013,
pp. 7— 8].

Organizacja obstugi wielkiej liczby turystéw oraz duze kwoty wydawane
przez turystow powoduja, ze turystyka traktowana jest jako ten sektor go-
spodarki narodowej, ktory ,,(...) ma potencjal stymulowania wzrostu gospo-
darczego 1 wzrostu zatrudnienia w UE, a jednoczesnie przyczynia si¢ do
rozwoju 1 integracji gospodarczej i spolecznej zwlaszcza na obszarach (...)
przybrzeznych, wyspiarskich (...)” [KOM 2010, 352, s. 3].

Podsektor turystyki morskiej i przybrzeznej’ jest najwickszym z sekto-
réw, ktorych dzialalno$¢ gospodarcza zwiazana jest z morzem. Zatrudnia

! Bez Rosij.

2 Jest to najwigkszy odsetek wydatkéw poniesionych przez turystéw, drugi pod wzgle-
dem region: Azja i Pacyfik to 30%, obie Ameryki — 20%.

3 Pojecia: ,,turystyka przybrzezna” oraz ,turystyka nadmorska” traktowane sa w pracy
jako tozsame i stosowane zamiennie.
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ponad 2,3 mln oséb, co stanowi 1,1% ogétu zatrudnionych w Unii Europej-
skiej. Oproécz ,,Jadowych” zasobow ludzkich rosnie liczba oséb zajmujacych
si¢ ustugami §wiadczonymi na morzu: zeglarstwo turystyczne wedlug pro-
gnoz ma rosnac¢ o 2—-3% rocznie, a w organizacij¢ rejsoOw turystycznych zaan-
gazowanych jest ponad 150 tys. oséb. Obroty tego podsektora wynosza po-
nad 14 mld EUR rocznie [COM 2012, 494, s. 2-4].

Wybrzeze krajow RMB — uwarunkowania spoteczno-gospodarcze

Turystyka w regionach nadmorskich nie odgrywa tak samo waznej roli
w kazdym z panstw RMB. Ranga tego sektora zalezy od dlugosdci wybrzeza,
powierzchni regionu nadmorskiego oraz liczby ludnosci zamieszkujacej wy-
brzeze (tab. 1.). Najdluzsza lini¢ brzegows i najwigksza powierzchnie terenu
w promieniu 10 km od brzegu morskiego posiada Szwecja. Szwedzi stanowia
réwniez najliczniejsza grupe mieszkancow wybrzeza. Biorac pod uwage od-
setek mieszkancéw wybrzeza w ogdle spoleczenstwa — dominujaca pozycje
zajmuje Dania, ktorej 100% ludnosci zamieszkuje wybrzeze. W dostepnych
zrédlach statystycznych, wybrzeze Baltyku oraz Morza Pélnocnego, w od-
niesieniu do Danii, opisane sa wspolnymi danymi, bez uwzglednienia basenu
morza, do ktérego nalezy wybrzeze. Dania jest rowniez krajem o najwigkszej
gestosci zaludnienia wybrzeza® — §rednio 180 oséb na km®. W Unii Europej-
skiej przecietna gesto$¢ zaludnienia wynosi 116 os6b na km® [Eurostat]. Wy-
brzeze Baltyku, poza wielkimi aglomeracjami stolecznymi (Kopenhaga,
Sztokholm, Helsinki) 1 portami (Rostok, Szczecin, Gdynia, Gdansk, Malmo
etc.) ma mniejsza gestos¢ zaludnienia, a jednoczesnie na wybrzezu mieszka
wicksza cze$¢ populacji (Dania, Y.otwa, Estonia, Finlandia, Szwecja).

Kraje RMB, to kraje zamozne, ktorych PKB per capita przewyzsza srednia
europejska wartos¢. W wickszosci krajow na wybrzezu generowany jest wyz-
szy PKB per capita, wyjatek stanowig Niemcy i Polska — tu rowniez (i dodat-
kowo w Finlandii) turystyka morska angazuje najmniejsze zasoby osoéb pra-
cujacych.

Znaczaca rola turystyki w gospodarce wyznacza jej miejsce w polityce
gospodarczej. Powoduje, Ze polityka turystyczna staje si¢ coraz bardziej zlo-
zona i komplementarna z innymi politykami - wiecej polityk ma wplyw na

4 W tabeli 1. $rednia gestos¢ zaludnienia obliczono dla nadmorskich jednostek teryto-
rialnych NUTS3, wylaczajac z obliczen te jednostki terytorialne, w granicach ktérych funk-
cjonuja stolice panistw czy duze porty morskie. W przypadku takich terenéw gestos$¢ zalud-
nienia waha si¢ od 1 do 4 tys. 0s6b na km?.
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ksztaltowanie polityki turystycznej, a jednoczesnie rosnie liczba tych, ktore
znajduja si¢ w sferze jej oddziatywania [Kizielewicz, s. 259].

Tabela 1. Podstawowe dane dotyczace obszaré6w nadmorskich panstw
Regionu Morza Battyckiego (z wytaczeniem Rosji)

Kraj Dtugos¢ | Liczba | Ludnosé¢ | Srednia PKB per Odsetek za-
linii miesz- | wybrzeza | gestosé capita na trudnionych
brzego- | kani- w odnie- | zalud- wybrzezu w turystyce
wej [km] | cow sieniu do | nienia [EUR] nadmorskiej

(w ogdlu NUTS3™ | w odniesie- i przybrzeznej
mln) ludnosci | [osoby/ | niudo kra- w ogole zatrud-
[%0] km?| jowego PKB | nionych
per capita [%o]
Dania® 7259 5,58 100,00 180 42 626 1,7
100,0
Niemcy 2200 2,29 2,80 157 24 600 0,2
(Battyk) 80,6
Polska 698 4,03 10,48 68 8 465 0,1
91,1

Litwa 91 0,34 11,15 71 9100 0,4
102,1

Lotwa 498 1,29 62,68 29 10 000 0,5
116,5

Estonia 3197 0,99 74,30 51 11 850 1,1
110,9

Finlan- 19 463 3,30 60,80 22 37 000 0,2

dia 1113

Szwecja 21 591 5,86 61,67 25 39 324 0,4

105,4

* - Wybrzeze Baltyku i M. Pétnocnego — tacznie, ** - nie uwzgledniono powiatéw na ob-
szarze ktorych znajduja si¢ stolice pafistw oraz duze porty morskie

Zridio: [PRC (2008), pp. 27-28]
Otoczenie dalsze przedsiebiorstw turystycznych

Przedsi¢cbiorstwa obstugujace ruch turystyczny to przede wszystkim
przedsigbiorstwa male i $rednie. Ich funkcjonowanie warunkowane jest za-
réwno wlasnymi zasobami i umiejetnodciami zarzadzaniami nimi, jak i oto-
czeniem. W przypadku otoczenia blizszego, przedsiebiorstwa moga wplywac
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na jego ksztalt’. W odniesieniu do otoczenia dalszego przedsigbiorstwa te
nie majg zadnych mozliwosci wplywania, kreowania, przeksztalcania.
A ,skuteczne stymulowanie rozwoju regiondw [w oparciu m.in. o turystyke
— przyp. K.S.] wymaga podjecia (...) zaplanowanych i skoordynowanych
dzialan” [Hacia 2012, s. 786]. Problem ten zauwazyla Komisja Europejska,
ktora uznala, ze pomoc przedsighbiorstwom turystycznym jest niezbedna.
Dzialania powinny obejmowac: ,,(...) wspieranie wspolpracy i wymiany
sprawdzonych rozwigzan [miedzy przedsigbiorstwami — przyp. K.S.|, w tym
poprzez promowanie strategicznego partnerstwa miedzyregionalnego 1 mie-
dzynarodowego. Konieczne jest ustanowienie wspolnych europejskich ram,
aby podnies¢ dziatania na wszystkich poziomach oraz poméc w przezwycie-
zaniu trudno$ci” [COM 2014, 86, s. 2].

Otoczenie dalsze przedstawiane jest w literaturze na wiele sposobdow.
Wedlug autora, proponowane modele nie odpowiadaja wspodlczesnym uwa-
runkowaniom funkcjonowania przedsiebiorstw. Najwickszym mankamen-
tem dotychczasowych modeli otoczenia dalszego jest traktowanie elementéw
ksztaltowanych poza granicami kraju jako odrebnego zbioru elementow,
nazywanego przewaznie ,,otoczenie miedzynarodowe” [Bartol, Martin 1991;
Faulkner, Bowman 2000; Thompson, Strickland III 1999]. Autor proponuje
aby w ramach otoczenia dalszego wyodrebni¢ wylacznie cztery elementy:
Hludzie”, jnauka”, natura”; wladza” (rys. 1.). Element ,ludzie” odnosi si¢
do wszystkich kwestii zwiazanych ze zjawiskami spolecznymi, demograficz-
nymi, ekonomicznymi, kulturowymi etc., ktére maja wplyw na zachowanie
ludzi, niezaleznie czy sa oni konsumentami ustug i produktéw oferowanych
przez przedsiebiorstwo, czy tez jego pracownikami. ,,Nauka” — to element
obejmujacy wszystkie odkrycia, wynalazki, innowacje, ktére wplywaja na
funkcjonowanie przedsigbiorstwa. ,,Natura” odnosi si¢ do srodowiska przy-
rodniczego oraz naturalnego, zas$ ,,wladza” obejmuje kwestie fadu prawnego,
ktérego struktura zalezy od systemu politycznego kraju, przynaleznosci do
ugrupowan o réznym stopniu integracji oraz organizacji miedzynarodowych.
Wyodrebnione elementy oddzialujq zaréwno na przedsigbiorstwa, jak 1 na
siebie nawzajem.

5 Aczkolwicek stopien oddzialywania zalezy od sily rynkowej i pozycji przedsigbiorstwa.
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Rysunek 1. Elementy otoczenia dalszego przedsi¢biorstwa
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Zridio: [Skrzeszewska 2011, 5. 271].

Wspodlczesne gospodarki uczestnicza zarowno w procesach globalizacii,

jak i regionalizacji — wobec czego nie mozna powyzszych czynnikéw rozpa-
trywaé wylacznie na poziomie krajowym. W odniesieniu do sektora turystyki,
w tym turystyki nadmorskiej i morskiej, autor wyrdznil 4 plaszczyzny, kto-
rych elementy moga determinowa¢ popyt i podaz ustug turystycznych oraz
organizacj¢ samego sektora. Sg to (rys. 2.):

>

>

plaszczyzna migdzynarodowa (rozwiazania odnoszace si¢ do réznych
aspektow dzialalnosci turystycznej opracowywane przez agendy ONZ);

plaszczyzna megackonomiczna (rozwigzania unijne kierowane do
wszystkich Panstw Cztonkowskich);

plaszczyzna regionalna (strategie regionalne na rzecz basenéw morskich,
oprécz Battyku, réwniez dla: M. Czarnego, M. Srédziemnego, M. Pét-
nocnego, Atlantyku, O. Arktycznego, Adriatyku 1 M. Jonskiego);
plaszczyzna krajowa (w odniesieniu do wybrzeza: na poziomie ogdlno-
polskim — np.: Kierunki rozwojn turystyki do roku 2015, Strategia Rozwoju
Kraju 2020; na poziomie wojewodzkim np.: Strategia Rozwoju Wojewidztwa
Pomorskiego 2020, Strategia Rozwoin Wojewddztwa Zachodniopomorskiego do ro-
kun 2020; na poziomie powiatowym/ gminnym np.: Strategia Rozwoju Tury-
styki Miasta Gdynia 1 inne).

W artykule pominigte zostaly kwestie odnoszace si¢ do spraw w wymia-

rze globalnym (ksztattuja turystyke na wszystkich kontynentach — nie tylko
w Buropie i RMB) oraz w wymiarze krajowym (kazde z pafstw posiada wla-
sna polityke turystyczng — ich analiza wykraczataby poza ramy artykutu).
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Rysunek 2. Ptaszczyzny otoczenia dalszego przedsigbiorstw turystycznych
Regionu Morza Baltyckiego
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Zridio: [Skrzeszewska 2008, s. 398 ].

Europejskie i regionalne rozwigzania proponowane na rzecz rozwoju
turystyki

Na poziomie unijnym, najwazniejszym zroédlem prawa jest traktat.
W Traktacie z Lizbony zmieniajacym Traktat o Unii Europejskiej 1 Traktat
ustanawiajacy Wspolnote Europejska, w Tytule XXI znalazto si¢ odniesienie
do turystyki. Jest tam mowa o wspomagajacej Panstwa Czlonkowskie,
w sektorze turystycznym, roli Unii. Dziatania podejmowane przez Uni¢ beda
dotyczyly: ,,(...) a) zachecania do tworzenia korzystnego $rodowiska dla
rozwoju przedsigbiorstw w tym sektorze, b) wspierania wspotpracy miedzy
Panstwami Czlonkowskimi, w szczegdlnosci przez wymiang dobrych prak-
tyk” [Traktat z Lizbony 2007].

Z powyzszego wynika, ze zgodnie z prawem unijnym, sektor turystyki
co prawda nie bedzie w zaden sposéb faworyzowany, ale wobec znaczenia
jakie ma dla gospodarki unijnej, ma by¢ wspierana konkurencyjnos$¢ unijnych
przedsigbiorstw dzialajacych w sektorze turystyki [Traktat z Lizbony 2007]
Do tego odnosza si¢ pozostale dokumenty, ktére wyznaczaja obecne kie-
runki rozwoju turystyki. Sa to przede wszystkim:

» odnowiona polityka turystyczna UE: Ku silniejszenmu partnerstwu na riecz
turystyki enropejskieg [COM 20006, 134];
> Zintegrowana polityka morska Unii Europejskie [COM 2007, 575];
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Agenda dla rdwnowagone) i konkurencyjne turystyki enropesskies [COM 2007,
621];

Europa — najpopularniejszy kierunek turystyczny na Swiecie — nowe ramy poli-
tyczne dla europejskiego sektora turystycznego [COM 2010, 352];

Europa 2020. Strategia inteligentnego i rownowazonego w3rostu spryjajacego wiq-
cgenin spofecznemu (odniesienia do turystyki w ramach projektéw: ,,Polity-
ka przemyslowa w erze globalizacji”, ,,Unia innowacji’, ,,Europejska

Agenda cyfrowa”, ,,Program na rzecz nowych umiejgtnosci i zatrudnie-
nia”, ,,Niebieski wzrost”) [COM 2010, 2020];

Niebieski wzrost — szanse dla rownowasgonego w3rostu w sektorach morskich
[COM 2012, 494,

Europejska strategia na rgecz wrostu gospodarczego i atrudnienia 1w turystyce
prybrzesne i morskig [COM 2014, 80];

Niebieski wzrost — wspieranie Irownowazgonego wrostu w unijnym sektorze zeglng,
transportu morskiego i turystyki [PE 2012/2297] (sprawozdanie PE, Komisja
Transportu i Turystyki).

Analizujac powyzsze dokumenty, mozna wyrdznic trzy zasadnicze kwe-

stie, ktérym sa one poswigcone:

1)
2)

3)

potencjal mozliwosci wynikajacy z turystyki, w tym turystyki nadmorskiej
1 morskiej;

stabosci 1 zagrozenia przed jakimi stojg przedsigbiorstwa turystyczne
1 caly sektor;

dzialania, ktére na podstawie danego dokumenty beda podejmowane
w celu podniesienia konkurencyjnosdci przedsi¢biorstw turystycznych, co
w efekcie ma podnies¢ atrakcyjnosé calego europejskiego sektora.

Ad. 1. Mozliwosci jakie generuje turystyka, w tym turystyka morska

1 przybrzezna, to miedzy innymi:

>

>

powstawanie malych i §rednich przedsigbiorstw opartych o zasoby lo-
kalne;

podtrzymanie i rozwoj lokalnej gospodarki, rzemiosta, a takze populary-
zacja oraz ochrona dziedzictwa kulturowego;

wzbudzanie innowacyjnos¢ w ksztaltowaniu oferty turystycznej tak, aby

wydluzy¢ sezon turystyczny, w efekcie:

v’ turystyka, wpisujac si¢ w strategie ,,Europa 2020” sprzyjaé¢ bedzie
wlaczeniu grup w niewielkim stopniu korzystajacym z ustug tury-
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stycznych (mlodziez, osoby starsze, osoby o ograniczonej mobilno-
$ci, rodziny o niskich dochodach);

V' poszerzone zostanie grono odbiorcéw ustug o turystéw spoza Eu-
ropy;

V' zwickszy sie réznorodno$é ofert — zauwazalne zmiany odpowiadaja
rosnacemu zainteresowaniu aktywnym wypoczynkiem nad morzem
(potowy rekreacyjne, zegluga rekreacyjna, windsurfing, kitesurfing,
skimboarding, nurkowanie);

v’ rozwijanie turystyki przyrodniczej, zdrowotnej, opartej o zasoby
dziedzictwa kulturowego;
> stworzenie ,,sieci wiedzy”, ktorej elementami maja by¢: jednostki nauko-
wo-badawcze, samorzady, wladze regionalne i krajowe, urzedy staty-
styczne, organizacje turystyczne, przedsigbiorstwa sektora, co:

V" poglebi i poszerzy wiedze na temat turystyki i pozwoli na efektyw-
niejsze wykorzystanie infrastruktury turystycznej;

v’ powinno poméc w przezwyciezeniu fragmentacji sektora, co z kolei
moze zaowocowac innowacyjnymi produktami turystycznymi, wigk-
szg sita w negocjacjach z otoczeniem zewnetrznym,;

» rosnaca Swiadomosé zagrozen dla sektora wynikajacych z nieztéwnowa-
zonego rozwoju (degradacja gleby i srodowiska naturalnego), w efekcie -
szansa, ze juz na najnizszych szczeblach podejmowania decyzji uwzgled-
niana bedzie zasada zréwnowazonego wzrostu;

» stworzenie europejskiej marki — wspierajacej promocje kierunkéw euro-
pejskich na forum regionalnym, krajowym, kontynentalnym, §wiatowym;

» rozwiazanie probleméw tych regionéw, w ktérych zanotowano spadek
aktywnosci gospodarczej zwigzanej przede wszystkim z ryboléwstwem
oraz przemystem stoczniowym [COM 20006, 134]; [COM, 2007, 575];
[COM, 2007, 621]; [COM, 2014, 86]; [PE 2012/2297].

Ad. 2. Stabosci 1 zagrozenia, ktérym nalezy przeciwdziala¢ zaklasyfiko-
waé¢ mozna do zbioréow poszczegdlnych elementéw otoczenia dalszego.
W odniesieniu do elementu ,,natura” zagrozenia maja zrédla w nadmiernym
zuzyciu zasobow (w tym kluczowe znaczenie majg zasoby wodne oraz ener-
gia elektryczna), w produkcji ogromnych iloéci zanieczyszczen i odpadéw,
w pozostalych (poza zuzyciem surowcow i zanieczyszczeniami) skutkach
masowej turystki (zatloczenie, halas etc.), w zmianach klimatycznych (kry-
tycznych szczegdlnie dla pasa wybrzeza).
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Elementy zbiorowosci ,,nauka” to brak lub niedostateczne wykorzystanie
nowoczesnych rozwigzan technologicznych zwigkszajacych szybkos$c i efek-
tywno$¢ zdolnosci informacyjno — komunikacyjnych, szczegélnie maltych
przedsigbiorstw, przez co ich zdolnosci konkurowania na rynku zostaja zre-
dukowane juz na poziomie mozliwosci dotarcia do potencjalnego klienta.

W zbiorze elementow ,,wladza” jako najwicksze bariery rozwoju, szcze-
golnie turystyki morskiej wskazuje si¢ rézne wymogi formalne co do oséb
zajmujacych zeglarstwem. Jako niedostateczng ocenia si¢ wiedze o sektorze,
czego przejawem jest m.in. brak kompletnych i poréwnywalnych danych.
Ogromnym wyzwaniem dla wladzy wszelkich szczebli administracyjnych jest
zapewnienie bezpieczefstwa tak turystom, jak i lokalnej spolecznosci.

Zagrozenia zakwalifikowane do zbioru ,,cztowiek” odnosza si¢ zaréwno
do strony popytowej (preferencyjne okresy korzystania z ustug), jak i poda-
zowej (niskie kwalifikacje osob zatrudnionych w turystyce). Zagrozeniem,
ktére trudno jednoznacznie sklasyfikowac jest konflikt intereséw réznych
podmiotéw, ktérych dziatalnosé gospodarcza/ naukowa oparta jest o zasoby
morza [COM, 2006, 134], [COM, 2007, 575]; [COM, 2007, 575]; [COM,
2012, 621]; [COM, 2014, 86]; [PE 2012/2297].

Ad. 3. W celu przezwycigzenia wymienionych (uznanych przez autora
jako najwazniejsze) stabosci sektora i zagrazajacych mu zjawisk, unijne roz-
wiazania proponowane w dokumentach strategicznych, obejmuja m. in.:

» mobilizowanie zaangazowanych podmiotéw do tworzenia wiedzy i dzie-
lenia sie nia;
» promowanie modelowych osrodkéw turystyczaych;

> uruchomienie instrumentéw finansowania UE;

A\

wlaczenie zréwnowazonego rozwoju 1 konkurencyjnosci turystyki do
gléwnego nurtu polityk KE;

Y

stymulowanie konkurencyjnosci sektora turystycznego w Europie;

Y

wspieranie rozwoju zrownowazonej i odpowiedzialnej turystyki wysokiej
jakosci;

A\

konsolidacja wizerunku i widocznosci Europy;

» pelne wykorzystanie potencjalu réznych obszaréw polityki i instrumen-
tow finansowych UE na rzecz rozwoju turystyki, traktowanie inwestycji
turystycznych jako strategicznych dla regionu;

» zaangazowanie si¢ paistwa, wladz regionalnych i lokalnych w tworzenie
sieci, klastréw;
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pomoc wladz réznego szczebla w finansowaniu tlumaczen (mapy, plany,
ulotki, materialy promocyjne);

wdrozenie zintegrowanego zarzadzania strefami przybrzeznymi, wspie-
ranie systemu zarzadzania §rodowiskiem i audytu $rodowiskowego oraz
wdrazania najlepszych praktyk zarzadzania $rodowiskiem i podejscia
w ramach ,,zielonej infrastruktury”;

wykreowanie inteligentnych specjalizacji oraz realizacja strategii ich roz-
woju w oparciu o $rodki z perspektywy finansowej 2014-2020 oraz inne
unijne instrumenty finansowe (Europejski Fundusz Rozwoju Regional-
nego, Europejski Fundusz Morski i Rybacki, Europejski Fundusz Rolny
na rzecz Rozwoju Obszaréw wiejskich, ,,Horyzont 20207, COSME,
»Kreatywna Europa”, Erasmus+, LIFE+);

zmiany w szkolnictwie wyzszym szkolnictwie wyzszym - ksztaltowanie
absolwentéw, ktorych wiedza, umiejetnosci i kompetencje interpersonal-
ne pozwola na $wiadczenie ustug wysokiej jakosci [COM, 2007, 575];
[COM, 2007, 621]; [COM, 2010, 352]; [PE 2012/2297], [COM, 2012,
494], [COM, 2014, 80].

W Strategii Unii Europejskiej dla Regionu Morza Baltyckiego wymienia

si¢ cztery cele:

1.

Stworzenie warunkéw dla zrownowazonego srodowiska (mniej substan-
cji niebezpiecznych stosowanych w Regionie, mniej zwiazkéw odzyw-
czych w morzu, ekologiczna zegluga, tagodzenie skutkdéw oraz adaptacja
do zmian klimatycznych).

Rozwdé] dobrobytu w Regionie (pomoc sektorowi MSP, wspieranie
zrdwnowazonego rolnictwa, lesnictwa i rybolowstwa, wykorzystanie po-
tencjalu Regionu w dziedzinie badan naukowych i innowacji).

Wzrost dostgpnosci i atrakcyjnosci Regionu (poprawa bezpieczenstwa
energetycznego, zewnetrznych i wewnetrznych polaczen transportowych,
podniesienie atrakcyjnosci dzigki lepszym: edukacji, turystyce, zdrowiu).
Zapewnienie bezpieczefistwa i ochrony w Regionie (wysokie standardy
bezpieczenstwa na morzu i ladzie, lepsza ochrona przed sytuacjami kry-
zysowymi na morzu i ladzie, zmniejszenie przestepczosci transgraniczne;j
1jej skutkow.

Strategia EUSBSR wpisuje si¢ w dokumenty strategiczne na szczeblu

megackonomicznym (unijne), przy jednoczesnym zwrdceniu uwagi na naj-
istotniejsze dla Regionu problemy oraz potencjal, ktérym dysponuje Region,
1 dzigki ktéremu mozliwa jest realizacja celow.
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Turystyka obywateli RMB na tle ogdtu Europejczykow

W oparciu o badania preferencji Europejczykéw dotyczacych turystyki

wypoczynkowej w roku 2013 oraz 2014 (rys. 3.) mozna sformutowa¢ naste-
pujace wnioski:

>

>

gléwnym celem wyjazdow wypoczynkowych jest mozliwos¢ korzystania
ze slofica na plazy (blisko potowa badanych);

druga najwazniejsza przyczyna wyjazdow sa wizyty u bliskich oséb (ok.
1/3 badanych);

na dalszych miejscach plasuja si¢ cele, na ktére popyt mozna wykreowaé
stosujac odpowiednia strategie informacyjno-promujaca; sa to wyjazdy
krajoznawcze tak w odniesieniu do samego srodowiska naturalnego (30—
31%), aspektow kulturowych i kulturalnych (25-27%) jak i zwiedzania
miast (23-24%);

podobnym zainteresowaniem (13-15%) ciesza si¢ wyjazdy zwiazane
z szeroko pojeta odnowa biologiczng (w tym w celach medycznych), jak
i aktywny wypoczynek;

ostatnia wyodrebniong grupa powodow, dla ktérych Europejczycy wyjez-
dzaja, sa réznego rodzaju masowe imprezy sportowe, kulturalne etc. (8%0).

Rysunek 3. Odsetek respondentéw wskazujacych dany powdd, dla ktérego podjeto

decyzje o wyjezdzie wypoczynkowym
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Zridto: [Flash Eurobarometr 2075, 2014]
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Mieszkancy Regionu Morza Baltyckiego nie odbiegaja od sredniej euro-
pejskiej, jezeli chodzi o powody wyjazdow wypoczynkowych. Aczkolwiek
w zachowaniach turystow z poszczegélnych krajéw mozna dostrzec pewna
odmiennos¢: odejscie od reguly ,,3S” (czy szerzej —,,58” [Pietrzak 2010, s. 5]
na rzecz ,,3E” [Kruczek 2008, s. 381-383]. W tabeli 2. wyrézniono powody
wyjazdow wskazywane przez obywateli panstw RMB czesciej oraz rzadziej
w poréwnaniu z powodami wyjazdow wskazywanymi przez ogél Europej-
czykow. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze na tle BEuropejczykéw
mieszkancy RMB wyrdzniaja sig:
> czestszymi wyjazdami ktorych celem sa odwiedziny rodziny, znajomych

(Estonia, F.otwa, Finlandia, Polska, Szwecja);

» w przypadku panistw o wysokim PKB per capita: Niemiec, Finlandii,
Szwecji oraz dodatkowo Lotwy, ich mieszkafcy czesciej wyjezdzaja
w celu skorzystania z zabiegéw odnowy biologicznej (wellness & SPA);

» stosunkowo wysokg aktywnoscig jezeli chodzi o udzial w réznego rodza-
ju wydarzeniach kulturalno-rozrywkowych (wyjatkiem sa Niemcy i Loty-
sze, ktorzy w takim samym, jak przecigtny Europejczyk, stopniu wyjez-
dzaja w tym celu, pozostali mieszkancy RMB — czgsciej;

» rzadszymi wskazaniami plazy oraz slofica jako gtéwnych powodéw wy-
jazdu (szczegodlnie: Litwa, Lotwa, Niemcy, Finlandia).

Region Morza Baltyckiego nie jest postrzegany jako region atrakcyjny
turystycznie. Biorac pod uwage najczestszy motyw podejmowania podrézy
przez Europejczykéw — odpoczynek na plazy, 1 wobec niekorzystnych wa-
runkéw klimatycznych w RMB nie wymaga to wyjasnien. Aczkolwiek ,,(...)
unikatowe walory przyrodnicze i kulturowe regionéw nadmorskich, rozwija-
jaca si¢ wspolpraca miedzynarodowa wspierana z funduszy UE oraz moda

na turystyke morska” otwieraja przed Regionem nowe mozliwosci rozwoju
[Kizielewicz 2014, s. 88].

Analizujac zasieg podrézujacych mieszkancéw Regionu Morza Baltyc-
kiego, nalezy stwierdzi¢, ze w przewazajacej wigkszosci na wypoczynek wy-
bieraja miejsca poza granicami kraju (tab. 3.).

W Unii Europejskiej przecietnie 30% respondentéw deklaruje wyjazd
turystyczny na terenie kraju oraz za granica lub tylko za granica. W przypad-
ku mieszkancéw RMB — wigcej niz 50% podrézuje po kraju i za granice lub
tylko za granice (tab. 3.). Wyjatkiem jest Polska, i L.otwa — ponad potowa
mieszkancéw nie wyjezdza w celach turystycznych.
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Tabela 2. Deklarowany cel wyjazdow turystycznych mieszkanncow RMB
w odniesieniu do deklaracji mieszkancow catej Unii Europejskiej
Kraj Crescicj Tak samoy/ 1az cze¢- Rzadziej
$ciej, raz rzadziej
Estonia | Odwiedziny rodziny Plaza, zwiedzanie Wellness & SPA,
(12 p.p)*, ptzyroda (10 | miast, wydarzenia aktywny wypoczynek
p-p.), kultura (16 p.p.)
Litwa Zwiedzanie miast Odwiedziny rodziny, Stonce i plaza,
(15 p.p.) przyroda, kultura, wellness & spa,
wydarzenia aktywny wypoczynek
Fotwa Odwiedziny (13 p.p.), Kultura, zwiedzanie, Storice i plaza (30 p.p.)
przyroda, wellness & aktywny wypoczynek
SPA (23 p.p.),
wydarzenia
Niemcy | Wellness & SPA, Przyroda, kultura Storice i plaza, odwie-
aktywny wypoczynek dziny, zwiedzanie
miast, wydarzenia
Dania Kultura Storice i plaza, przyro- | Odwiedziny (10 p.p.),
da, zwiedzanie, wyda- wellness & SPA (10 p.p.)
rzenia
Finlandia | Odwiedziny, kultura, Przyroda Stonce i plaza (17 p.p.)
zwiedzanie miast,
wellness & SPA, aktyw-
ny wypoczynek (10
p-p.), wydarzenia
Polska Odwiedziny, Slonce i plaza, przyro- | Kultura (12 p.p.)
wydarzenia da, zwiedzanie miast,
wellness & SPA, aktyw-
nosé
Szwecja | Odwiedziny, wellness & | Slonice i plaza, kultura, | Przyroda, zwiedzanie
SPA (14 p.p.), aktywny wypoczynek miast
wydarzenia

*- podano wielko§é odchylenia od $redniej europejskiej w przypadku gdy wynosito co naj-

mniej 10 p.p.

Zridio: [Flash Enrobarometr 2015, 2014 |
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Tabela 3. Struktura turystow deklarujacych wyjazd turystyczny
z uwzglednieniem destynacji

Podrdze Nie wyjezdzajacy
Kraj Wytacznie Krajowe Wylacznie w celach
krajowe i zagraniczne zagraniczne turystycznych

UE 31.5 16.1 13.2 39.2
Dania 20.9 13.1 43.3 22.7
Niemcy 24.8 36.6 15.8 22.8
Polska 34.6 54 7.9 52.1
Litwa 251 B.d. 26.3 48.6
Y.otwa 23.2 13.6 8.4 54.8
Estonia 20.4 26.3 13.9 39.4
Finlan-

dia 32.9 51.5 5.4 10.2
Szwecja B.d. B.d. B.d. b.d.

Zrédlo: Burostat

Tabela 4. Kierunki wyjazdow turystycznych mieszkancéw RMB (odsetek mieszkan-
cow danego kraju — wiersz — wyjezdzajacych do innego kraju RMB — kolumna)

Estonia Yotwa | Litwa Polska | Szwecja | Dania | Niemcy Elrrll(;ja
Estonia 24 5 0 0 0 0 0 5
T.otwa 0 14 0 0 5 0 7 0
Litwa 0 0 32 0 0 0 6 0
Polska 0 0 0 50 0 0 5 0
Szwecja 0 0 0 0 34 0 0 0
Dania 0 0 0 0 0 17 0 0
Niemcy 0 0 0 0 0 26 0
Finlandia 6 0 0 0 0 31

Zridto: [Flash Enrobarometr 2015, 2014].

Z zestawienia kierunkow wyjazdéw mieszkancéw RMB (tab. 4.) wynika,
ze mimo iz w zdecydowanej wickszo$ci wybieraja wyjazdy za granice, to
rzadko sa to wyjazdy do innych panstw Regionu. Niewielki odsetek (ponizej
10%) deklarujacych wyjazd do innego panstwa RMB wybiera najczesdciej
panstwo sasiadujace. Tak jest w przypadku Estoficzykow (wyjazdy na FLotwe
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1 do Finlandii), Polakéw (wyjazd do Niemiec) oraz Findéw (wyjazd do Estonii
oraz Szwecji).

Zakonczenie

W UE zauwazono, ze turystyka, ktéra opiera si¢ na malych i $rednich
przedsigbiorstw jest jednej strony istotnym elementem dla gospodarki lo-
kalnej, z drugiej strony, wplyw tych przedsi¢biorstw na rozwdj lokalnej go-
spodarki jest niewielki bowiem nie maja potencjalu rozbudowy. Takie podej-
$cie powoduje, ze nastawieni na eksploatacje zasobow, czasami jedyni pra-
codawcy na danym terenie, nie stymuluja rozwoju — a wrecz wysysajg zasob
jakim jest bioréznorodnos¢ biologiczna lub czyste srodowisko naturalne.
Struktura podazowa rynku uslug turystycznych nie sprzyja kooperaciji i dzia-
taniom na rzecz szerszego grona interesariuszy.

Unia Europejska postrzega turystyke jako Zrédlo wzrostu gospodarcze-
go oraz istotny element realizacji celéw strategii Europa 2020. Analiza sekto-
ra wskazala na wiele zagrozenn w otoczeniu zewnetrznym przedsi¢biorstw
turystycznych, w kazdym z jego elementow: ,ludzie”, ,,nauka”, , natura”.
Dlatego decydenci, czyli czynnik ,,wladza” swoimi dzialaniami starajg si¢
zacheci¢ do wspolpracy sektor publiczny i sektor prywatny, wskazujac za-
grozenia, jakie wspdlnymi sitami tatwiej bedzie ominaé, przezwycigzy¢ i/ lub
ztagodzi¢ skutki. Jednoczesnie propozycje zainicjowania przez wiadze two-
rzenia sieci 1 klastréw maja sprawic, aby zamiast, lub chocby obok, konku-
rencji miedzy przedsi¢biorstwami turystycznymi, pojawily si¢ relacje koope-
rencyjne (kompetycyjne), dzigki ktérym latwiej wykreowac innowacyjny pro-
dukt turystyczny.

Region Morza Baltyckiego wydaje si¢ doskonala przestrzenia na wdro-
zenie propozycji unijnych przygotowanych dla catej Wspdlnoty, jak i spe-
cjalnie dla tego regionu. Fakt, ze dla mieszkancow tego regionu determinan-
tami decyzji o wyjazdach rekreacyjnych nie jest mozliwo§¢ skorzystania
z kapieli morskich oraz stonecznych, moze dodatkowo zachgcaé podmioty
branzy turystycznej do przygotowywania innowacyjnych pakietow turystycz-
nych odpowiadajacych na specyficzne wymagania mieszkancéw RMB.

Wyspecjalizowanie si¢ w turystyce nadmorskiej i morskie, ktorej istota
nie sa plaze jako miejsca biernego odpoczynku, moze zaktywizowaé ruch
turystyczny wewnatrz samego RMB (dotychczas niewielki), jak i pomoc
w przelamaniu sezonowosci jako jednej z najwigkszych barier rozwoju tego
sektora w RMB. Innowacyjna oferta, wigksza aktywno$¢ mieszkancow, kto-
rzy dzigki lepszym polaczeniom komunikacyjnym beda mieli wicksze mozli-
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woscl korzystania z niej moga sprawié, ze region do tej pory nieatrakcyjny
jako miejsce wypoczynku bedzie postrzegany jako region o atrakcyjnej, al-
ternatywnej wobec biernego plazowania ofercie turystycznej. Sprzyja temu
poziom megaekonomiczny i regionalny, zas§ o wdrozeniu zadecyduje plasz-
czyzna krajowa (w jej ramach réwniez lokalna).
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REGIONALIZACJA SWIATOWEGO RYNKU CRUISINGU

Regionalization of world cruise market

Abstract: Over the past two decades, cruise ship market in the world is one of the most
dynamically developing segment of tourist economy. It has been observed that Caribbean
Sea region and Mediterranean Sea region are the most important leading cruising markets.
Other regions of the world have a much smaller market share. The phenomenon of concen-
tration of supply and demand on the cruise ship market is determined by numerous factors
such as: geographical, economic, infrastructural etc. The purpose of this article is to identify
factors affecting evolution of the phenomenon of regionalization on cruise ship market and
to indicate regions of cruise ship market concentration. There have been applied a few
research methods such as: an exploration method, a comparative analysis method, a deduc-
tion method and a desk research method.

Key-words: cruise ship tourism, regionalization, factors.

Wstep

Rynek cruisingn na $wiecie w ciagu ostatnich dwoch dekad zaliczany jest do
najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ segmentéw gospodarki turystycz-
nej. Wedlug Cruise Line International Association (CLIA) w 2009 r. w po-
drézach morskich udzial wzigto 17,8 mln pasazerow, a juz w 2014 r. — 21,1
mln pasazeréw [CLIA 2015, s. 18]. Szacuje si¢, ze do 2025 r. liczba pasaze-
réw podrézujacych morskimi statkami wycieczkowymi wzrosnie do 36,3 mln
[Chen 2012]. Rynek ¢ruisingn charakteryzuje silna koncentracja popytu 1 po-
dazy w zaledwie kilku regionach na $wiecie. Od lat, dominujacym regionem
crusingu sa Stany Zjednoczone, a szczegélnie region Morza Karaibskiego oraz
Europa, z wiodacym regionem Morza Srédziemnego. Pozostale regiony
$wiata maja znacznie mniejszy udzial w rynku. Zjawisko, koncentracji popy-
tu i podazy na rynku crusingn jest determinowane licznymi czynnikami,
a wéréd nich do najwazniejszych zalicza si¢: uwarunkowania geograficzne,
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klimatyczne, ekonomiczne oraz atrakcyjno$¢ turystyczna regionow. Celem
artykutu jest identyfikacja czynnikéw wplywajacych na ksztaltowanie sie
zjawiska regionalizmu na rynku eruisingu. Ponadto postawiono hipoteze¢ ba-
dawcza, ze uwarunkowania geograficzne regionéw i zwiazane z tym warunki
bioklimatyczne maja istotny wplyw na regionalizacje rynku cruisingn. W pracy
zastosowano metody badan eksploracyjnych, metode analizy poréwnawczej,
dedukcji oraz przeprowadzono badania literaturowe.

Zjawisko regionalizacji w literaturze przedmiotu

Regionalizacja to inaczej proces klasyfikacji 1 réznicowania obszaréw.
W przesztosci regionalizacja byla stosowna w turystyce w celu przygotowa-
nia gruntu do planowania regionalnego i prowadzenia rozwoju turystyki
w oparciu o uwarunkowania geograficzne [Liick (red.) 2007, s. 395-396].
Regionalizacji rynku turystycznego dokonuje si¢ stosujac réznorodne kryte-
ria, jak: polozenie geograficzne, typ $rodowiska przyrodniczego, czy kultu-
rowego, funkcje wynikajace z typu organizacji ruchu turystycznego, a takze
sposobow uzytkowania §rodowiska naturalnego [Golembski (red.) 2009.
s. 38]. Lista kryteriow oczywiscie moze by¢ dluzsza i jest uzalezniona przede
wszystkim od specyfiki analizowanej formy turystyki oraz potrzeb prowa-
dzonych analiz badawczych. Na przykiad, Z. Kruczek podzielit regiony tury-
styczne na: gorskie, wyzynne, nizinne, nadmorskie i pojezierne stosujac, jako
kryterium typ krajobrazu [Kruczek 2009]. Natomiast W.W. Gaworecki wy-
odrebnit regiony wedlug dominujacej formy turystyki w regionie tj.: region
turystyki wypoczynkowej, region turystyki krajoznawczej, czy region turysty-
ki kwalifikowanej, kulturowej, etnicznej, biznesowej, oraz region turystyki
religijno-pielgrzymkowej, itd. [Gaworecki 2007]. Tymczasem S. Liszewski
dokonal podzialu regionéw turystycznych stosujac kryterium pelnionych
funkcji na: regiony wyspecjalizowane w obstudze jednej formy turystyki oraz
regiony pelnigce wiele funkcji (wielofunkcyjne) [Liszewski 2008, s. 127-135].
Dodatkowo, K. Czernek wskazala, ze w literaturze mozna spotkaé rézno-
rodne klasyfikacje regionéw ,,ze wzgledu na [Czernek 2010, s. 17-18]:

» faktyczne wykorzystanie walordw, stopieni zagospodarowania i ruch tury-
styczny: region turystyczny rzeczywisty i potencjalny [Mileska 1963];

» dominujacy typ walordéw przyrodniczych, stopief zagospodarowania
turystycznego oraz rozklad przestrzenny ruchu turystycznego: region
nadmorski, pojezierny, nizinny, wyzynny i gorski [Lijewski, Mikutowski
1 Wyrzykowski 1985, s. 193-261];
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» r6zne usytuowanie obszaréw popytu i podazy tutrystycznej: turystyczny
region metropolitalny, turystyczny region peryferyjny [Golembski 2002,
s. 92-93];

» forme przestrzenng (ksztalt): turystyczny region wezlowy, pasmowy
i wieloprzestrzenny [Liszewski 2008, s. 134-135];

» cykl zycia regionu: w fazie eksploracji, wprowadzenia, rozwoju, konsoli-
dacji, stagnaciji, upadku/odmtodzenia [Butler 1980, s. 5-112];

» stopien atrakcyjnosci waloréw tutystycznych i poziom organizaciji ustug
$wiadczonych turystom: o skali: mi¢edzynarodowej, ogdlnokrajowej, re-
gionalnej, lokalnej” [Bar i Dolinski 1976, s. 17-18].

L. Nawrot 1 P. ZmySlony zauwazaja, ze dokonujac regionalizacji nalezy
stosowac roznorodne kryteria. Ich zdaniem ,,wynikiem takiego dzialania jest
wielokryteriowa metoda wynikajaca z polaczenia czterech zmiennych: typow
krajobrazu, gléwnego motywu przyjazdow turystow, stopnia gestosci zalud-
nienia oraz rodzaju zagospodarowania turystycznego [Nawrot, Zmyslony
2009, s. 27].

Regiony koncentracji rynku cruisingu na Swiecie

Regionalizacji na rynku morskiej zeglugi wycieczkowej mozna dokony-
wacé stosujac réwniez rézne kryteria, takie jak: bioklimatyczne, geograficzne,
krajoznawcze i inne, ale takze ekonomiczne, na przyklad odnoszac si¢ do
koncentracji popytu turystycznego i koncentracji podazy na rynku turystycz-
nym. Analizujac rynek cruisingn mozna dokona¢ podziatu regionéw z punktu
widzenia podazy stosujac, jako kryterium regionalizacji:

» miejsce siedziby najwigkszych morskich armatoréw linii wycieczkowych;

» lokalizacje portéw wycieczkowych z uwzglednieniem pelnionych przez
nie funkcji (porty bazowe, porty przystankowe, hybrydowe i wejsciowe);

» koncentracj¢ tras morskich rejséw wycieczkowych.
Natomiast analizujac rynek ecruisingu z punktu widzenia koncentraciji po-

pytu turystycznego, mozna dokonaé regionalizacji stosujac kryterium:

> koncentracji popytu turystycznego w morskich destynacjach turystycz-
nych,

» krajéw pochodzenia pasazeréw statkow wycieczkowych oraz zalogi stat-
kéw pasazerskich.
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Niemniej, w wielu badaniach rynku erwisingn stosowane sa trzy glowne

kryteria regionalizmu, tj.:

» kryterium geograficzne (polozenie geograficzne morskich destynaciji
turystycznych),

» kryterium bioklimatyczne, okreslajace warunki klimatyczne korzystne do
uprawiania eruisingu i warunkujace dlugosé trwania sezonu turystycznego,

» kryterium ekonomiczne, wskazujace rynki generujace najwigksze przy-
chody 1 koncentracj¢ popytu 1 podazy.

Regionalizacja rynku ¢ruisingn w niniejszym opracowaniu zostanie doko-
nana zgodnie z teoria f.. Nawrota 1 P. Zmyslonego, ktéra przytoczono po-
wyzej, ze analizujac regiony nalezy siega¢ po wielokryteriowe metody analizy
1 nie ogranicza¢ si¢ wylacznie do jednego kryterium. Dlatego tez majac na
uwadze specyfike rynku eruisingn oraz ograniczenia objgtosci niniejszego
opracowania, regionalizacje rynku cruisingu przeprowadzono w oparciu o kry-
terium geograficzne oraz kryterium uwarunkowan bioklimatycznych.

Regionalizacja rynku cruisingu wedtug kryterium geograficznego

Stosujac kryterium geograficzne w literaturze spotykane sa rézne po-
dzialy morskich regionéw turystycznych. J. Cornell wyodrebnit 12 regionéw
turystycznych atrakeyjnych dla morskiej zeglugi wycieczkowej, tj.: (1) Morze
Srédziemne 1 Czarne; (2) Pétnocna Europa; (3) Europa Zachodnia i Wyspy
Pétnocnego Atlantyku; (4) Zachodnia Afryka i Wyspy Potudniowego Atlan-
tyku; (5) Karaiby; (6) Pétnocna i Srodkowa Ameryka; (7) Potudniowa Ame-
ryka; (8) Wyspy Pélnocnego Pacyfiku; (9) Poludniowy Pacyfik; (10) Azja
Wschodnia 1 Poludniowo-Wschodnia; (11) Pétnocny Ocean Indyjski oraz
(12) Potudniowy Ocean Indyjski” [Cornell 2010, s. 1-421].

Z kolei J. Miotke-Dziggiel podzielila regiony turystyki morskiej na cztery
gléwne obszary, tj. (1) Pélnocnoeuropejski (z subregionami: Morza Karaib-
skiego i Bahamoéw; Wschodniego Wybrzeza Ameryki Pélnocnej oraz Za-
chodniego Wybrzeza Ameryki Pélnocnej); (2) Region Europejski (z subre-
gionami: Pétnocnoeuropejskim oraz Srédziemnomorskim); (3) Region Azja-
tycko-Pacyficzny i Oceanu Indyjskiego oraz (4) Region Poludniowo-
amerykanski facznie z Antarktyda” [Miotke-Dziggiel 2003, s. 35—78]. Nato-
miast w niniejszym opracowaniu zastosowano podzial regionéw koncentra-
cji rynku eruzsingn na:

1. Region Ameryki Poélnocnej, ktéry podzielono na dwa gléwne
podregiony:
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(1) Region Wschodniego Wybrzeza Stanéw Zjednoczonych Ameryki
Pétnocnej, w ktéorym wyodrebniono kilka podregionéw, tj.
Karaibski, Bahama, Bermuda oraz Kanada i Nowa Anglia;

(2) Region Zachodniego Wybrzeza Stanéw Zjednoczonych Ameryki
Poétnocnej, gdzie wyodrebnia si¢ takie podregiony jak: Alaska,
zachodnie Wybrzeze, Hawaje.

2. Region Ameryki Srodkowej, z podregionami takimi jak:

(1) Meksyk,

(2) Kanal Panamski.

3. Region Ameryki Poludniowej wraz z obszarem wysp na Poludniowym

Pacyfiku.

4. Region Europy, ktéry podzielono na trzy podregiony

(1) Pétnocnoeuropejski (Skandynawski),

(2) Zachodnioeuropejski (Atlantycki),

(3) Poltudniowoeuropejski (Srédziemnomorski).

5. Region  Afryki, gdzie dominujaca role odgrywa Podregion

Potudniowoafrykanski (RPA).

6. Region Azji, gdzie najwicksze znaczenie ma Podregion-Poludniowej-

Wschodniej Azji wraz z Indonezja.

7. Region Australii i Nowej Zelandii.

Jak wida¢, w niektérych regionach geograficznych stosowane sa réwniez
podzialy na mniejsze jednostki tzw. subregiony, w ktérych obserwowana jest
koncentracja rejséw lub portéw wycieczkowych.

Najwazniejszym rynkiem cruisingn na Swiecie jest region Morza Karaib-
skiego. Wedlug Cruise Line International Association (CLIA) udzial tego
regionu w rynku eruisngn na swiecie w 2014 r. wyniost 37,3% [CLIA 2014,
s. 1]. Region ten jest polozony w zachodniej czedci Oceanu Atlantyckiego
1 zajmuje obszar o powierzchni 2 754 tys. km? Morze Karaibskie na potu-
dniu graniczy z wybrzezem Wenezueli, Kolumbii i Panamy; na zachodzie —
Kostaryki, Nikaragui, Hondurasu, Gwatemali, Belize i potwyspem Jukatan
w Meksyku; na pélnocy — sa wyspy Antyle Kuby i Haiti, Jamajka, Puerto
Rico oraz na wschodzie przez lancuch Matych Antyli, skladajacy si¢ z tuku
wysp, ktory rozciaga si¢ od Wysp Dziewiczych w czesci poinocno-
wschodniej do Trynidadu, u wybrzezy Wenezueli, w cze$ci poludniowo-
wschodniej [Cornell 2010, s. 168—188]. Region ten dzielony jest na pie¢
gléwnych podregiondw, tzn.: Wyspy Bahama, Karaiby Wschodnie, Karaiby
Zachodnie, Karaiby Poludniowe oraz Zatoka Meksykanska. Znajduja si¢
tutaj tez wyspy Bahama, gdzie na turystéw czekaja dziewicze plaze z egzo-
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tyczng fauna i flora oraz kuchnia lokalna. Niemniej, widoczne sg tutaj row-
niez wplywy kolonializmu europejskiego, ktére dostrzec mozna zaréwno
w budownictwie, jak 1 kulturze i jezyku. Gléwne porty przystankowe w tym
regionie to: Florida Keys, Freeport oraz Nassau. Znaczaca destynacje tury-
styczng stanowia takze Bermudy, ktére sa miejscem postoju wigkszosci stat-
kow wycieczkowych podrézujacych z Europy, Kanady oraz z Florydy. Ber-
mudy styna réwniez z wypoczynku na tzw. zacumowanych statkach wy-
cieczkowych, do ktérych turysci sa dowozeni na wypoczynek todziami i he-
likopterami. Znajdujg si¢ tutaj dwa gléwne poty wycieczkowe, tj. Hamilton
oraz Kings Wharf [Cornell 2010, s. 168—188].

Tabela 1. Charakterystyka wybranych regionéw koncentracji
rynku cruisingu na $wiecie

Udziat Czas trwania
Region w rynku Morskie porty wycieczkowe sezonu tury-
cruisingu stycznego
. Florida Keys, Freeport, Miami, Tampa, .
Regu?n Morza 37,3% | Everglades, Nassau, Hamilton Kings Wharf od hstqpada do
Karaibskiego in kwietnia
Region Morza ) Wenecja, Neapol, Civitavecchia (Rzym), od kwietnia do
Lo, 18,9% | Genua, Monte Cartlo, St.-Tropez , Barce- L.
Srédziemnego lona i in pazdziernika
Recion Furopy Kopenhaga, Kiel, Rostock, Sztokholm, od maia do
510N BUIOPY |11 104 | Helsiniki, Ryga, Tallinn, Gdynia, Southamp- maja
Péinocnej ton iin sierpnia
Region San Francisco, Monterey, Santa Barbara,
Zachodniego 450% Los Angeles, San Diego, San Juan, Asto- od maja do
Wybrzeza USA e ria, Seattle, Vancouver, Victoria, Anchor- wrzesnia
wraz z Alaska age, Ketchikan, Seward, Sitka i in.
Region Rio de Janeito, Santos/Sao Paulo ,
Arr%er i 3.30% Manaus , Buenos Aires, Ushuaia, Monte- od listopada
Polu d§nio o V70 video, Puerto Montt, Puenta Arenas, do marca
wel Santiago/Valparaiso, Lima, Stanley.
Region Kanady 238% Bostonie, Portland, Eastport, Halifax, od wrzesnia do
i Nowej Anglii 7% 1 Charlottetown, Percé, Québec. pazdziernika

Zrddfo: opracowanie wlasne.

Drugi pod wzgledem wielko$ci obstugi morskiego ruchu pasazerskiego
rynek w USA to region Zachodniego Wybrzeza Standéw Zjednoczonych
Ameryki Pélnocnej wraz z Alaska (tab. 1). Rozciaga si¢ od najbardziej na
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poélnoc usytuowanego stanu Alaska, przez Oregon, stoneczng Kalifornie, az
po oddalone na poludnie Hawaje. Region ten wg CLIA w 2014 r. mial
udzial w rynku crwisingn na §wiecie na poziomie 4,5% [CLIA 2014, s. 1]. Naj-
wazniejsze morskie porty wycieczkowe w tym regionie to: San Francisco,
Monterey, Santa Barbara, Los Angeles, San Diego, San Juan oraz Astoria,
Seattle, Vancouver, Victoria, a takze: Anchorage, Ketchikan, Seward, Sitka,
oraz Terytorium Yukon.

Czesciowy udzial w rynku erwisingn w Ameryce Pélnocnej ma rowniez
region Kanady i Nowej Anglii na poziomie 2,38% [CLIA 2013, s. 3]. Pod-
czas rejsOw w tym regionie, statki wycieczkowe zawijaja najczesciej do portu
w Bostonie, Portland, Eastport, Halifax, Charlottetown, oraz Percé, czy Qu-
¢bec. Organizowane sg tutaj gléwnie rejsy o charakterze poznawczym, maja-
ce na celu zwiedzanie historycznych miast portowych, podziwianie malowni-
czych wysp i fiordow, jak np.: Saguenay Fiord.

W ostatniej dekadzie znacznie wzrdst udzial rynku europejskiego
w rynku cwisingn na $wiecie. CLIA donosi, ze w 2014 r. rynek europejski
odnotowal udzial na poziomie 30% [CLIA 2014, s.1] w rynku globalnym, co
plasuje ten region, zaraz po Karaibach, jako region o silnej koncentracji po-
pytu i podazy turystycznej (tab.1). W Europie dominujaca role pelni region
Morza Srédziemnego, ktorego udzial w rynku $wiatowym wynosi, az 18,9%.
Rynek $rédziemnomorski jest dzielony na trzy podregiony, tzn.: (1) Region
Wschodni, czyli obszar obejmujacy rejsy z/do Turcji, Grecji i na wyspy Ro-
dos, Santorini, Mykonos oraz Krete 1 (2) Region Poludniowy — obejmujacy
rejsy z/do Moroko, Tunisu (Tunezja), Tripoli (Grecja), Alexandrii (Egipt),
czy Haifa (Izrael). Region Potudniowo/Zachodni obejmuje trejsy z Morza
Adriatyckiego do Gibraltaru, wlaczajac: Wenecje, Neapol, Civitavecchia
(Rzym) i Genua (Wtochy); Monte Catlo (Monaco); St.-Tropez (Francja),
Barcelona (Hiszpania) i inne. Morze Srédziemne obejmuje obszar
o powierzchni okolo 2,5 mln km? pomiedzy Europa, Afryka i Azja. Do kra-
jow $rédziemnomorskich zalicza si¢: Hiszpanie, Francje, Monako, Wlochy,
Sloweni¢, Chorwacijg, Bosni¢ i Hercegowing, Czarnogore, Grecje, Turcje, Al-
bani¢, Malte, Cypr, oraz Maroko, Gibraltar, Syrie, Liban, Izrael, Autonomie
Palestyniska, a takze Egipt, Libig, Tunezje 1 Algieri¢ [Cornell 2010, s. 16—56].

Z kolei w regionie Europy Péinocnej wyréznia si¢ w morskiej zegludze
wycieczkowej dwa podregiony, tj. Skandynawski oraz Atlantycki. Do regionu
Skandynawskiego umownie wlacza si¢ rowniez region Morza Baltyckiego
oraz Morza Pélnocnego. Tymczasem rynek atlantycki to inaczej Basen Pol-
nocnoeuropejski Oceanu Atlantyckiego obejmujacy wybrzeza Pélwyspu
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Iberyjskiego, Francji i Wielkiej Brytanii. Region Skandynawski to obszar
o unikatowych walorach kulturowych i przyrodniczych. Rynek ten, na tle
innych rynkow cruisingn na $§wiecie, od kilku lat odnotowuje wzrost. Na przy-
klad, w 2013 r. CLIA podalo, ze udzial rynku pélnocnoeuropejskiego wy-
niést 10,9%, a juz w 2014 r. — 11,1%, przy czym wszystkie inne rynki odno-
towaly w analizowanym okresie spadki np. Karaiby o 2,8 pkt.%, Region
Sr6dziemnomorski réwniez o 2,8 pkt %, a reszta $wiata $rednio o 1,3 pkt %
[CLIA 2014, s. 1].

Pozostale regiony $wiata maja znacznie mniejszy udzial w rynku crusingn,
ktéry CLIA oszacowalo w 2014 r. na 14,5% lacznie [CLIA 2014, s. 1]. Re-
gion Ameryki Poludniowej odgrywa na rynku cruzsingn raczej role marginalng
(tab.1) z udzialem w 2014 r. 3,3% w skali §wiata [CLIA 2014, s. 1]. Niemniej,
jako rynek perspektywiczny wskazywany jest region Azjatycko Pacyficzny
wraz z subregionem Azji Wschodniej, Poludniowo-Wschodniej i Indoneziji.
Do subregionu Azji Wschodniej wlacza si¢ rejsy u wybrzezy Japonii, Chin,
Rosji oraz Korei Poludniowej. Natomiast subregion Azji Potudniowej
obejmuje rejsy z Singapuru oraz Hongkongu [Miotke-Dziegiel 2003, s. 60].

W ostatnich latach rosnie réwniez popyt na udzial w rejsach do dziewi-
czych obszaréw. Celem tych podrézy jest podziwianie gor lodowych, lodow-
cow, fiordow, dzikich zwierzat, unikatowej flory oraz pigknych glacjalnych
krajobrazéw. Antarktyda to kontynent prawie w calosci pokryty lodem roz-
ciggajacy si¢ wokol bieguna Poludniowego o powierzchni 14 miln km?,
w tym 280 tys. km® powierzchni wolnej od lodu oraz 13,72 mln km® pokry-
tych lodem [Liick (red.) 2007, s. 21]. Natomiast Arktyka to obszar Ziemi
otaczajacy biegun poitnocny, ktéry obejmuje Grenlandie Svalbard, i inne
wyspy polarne; pétnocnej czgdci Syberii, Alaska, 1 Kanada; wybrzeza Labra-
doru; Péinocna Islandia i pas arktycznego wybrzeza Europy, tj. Norwegi,
Szwecji, Finlandii. Najwiecej rejsow na Antarktyde organizowanych jest
z portu w Ushuata na wybrzezu Beagle Chanel w Poludniowej Argentynie
oraz na Arktyke, z portéw na Alasce, w Kanadzie, Norwegii, Szwecji i Fin-
landii oraz Rosiji.

Regionalizacja rynku cruisingu wedtug kryterium bioklimatycznego
i koncentracji podazy

Warunki klimatyczne stanowig wazny czynnik rozwoju rynku turystycz-
nego. Szczegdlne znaczenie ma to, jesli chodzi o rozwdj rynku cruzsingn.
,,Klimat 1 warunki pogodowe zdecydowanie moga przyczynia¢ si¢ do wybo-
ru destynacji turystycznej przez turystow. Region Srédziemnomorski i Kara-
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iby to dwie najwigksze globalne geograficzne destynacje, gdzie wlasnie kli-
mat i pogoda prezentowane sa, jako kluczowe atrybuty produktu turystyki
(4. stonce, piasek, morze (SSS)) [Kizielewicz 2014b, s. 796] [Hamilton i Tol
2007, s. 161-172] [Hamilton, Maddison i Tol 2005, 15. s. 253—266]. Trzeba
pamigtad, ze morska zegluga wycieczkowa rézni si¢ od innych form turysty-
ki, gdyz obok liczby dni slonecznych w °C oraz ilosci opadéw w mm, duze
znaczenie maja réwniez inne czynniki bioklimatyczne, takie jak m. in.: kieru-
nek wiatru, Srednia predkos$¢ wiatru w m/s, liczba dni z wiatrem 7 B i wigcej,
liczba dni z mgta oraz dni z burza, czy dni zlodzenia przy wybrzezu utrud-
niajacego zegluge” [Kizielewicz 2014b, s. 797].

Wszystkie ww. czynniki bioklimatyczne wplywaja na diugos¢ trwania
warunkéw sprzyjajacych zegludze, wyznaczaja czas trwania sezonu tury-
stycznego 1 sa szczegolowo analizowane przez armatorow linii wycieczko-
wych. Wlasnie warunki klimatyczne panujace w réznych regionach $wiata
spowodowaly, ze regiony umownie nazwane sg ,regionami stonecznymi”
1,regionami ciekawymi”’. Do pierwszych zaliczane sa regiony gdzie gléw-
nym motywem podrdzy pasazerow statkéw wycieczkowych jest wypoczynek
na stonecznych plazach i kapiele morskie itd., czyli jest to gtéwnie region
Karaibéw i region Srédziemnomorski, okresowo takze Australia. A do dru-
gich, zaliczane sg regiony, gdzie panuja mniej sprzyjajace warunki pogodowe,
a celem podrézy turystycznych jest zwiedzanie atrakcyjnych miast, poznawanie
kultury, podziwianie przyrody. Takie regiony to przede wszystkich region Bal-
tycki 1 Skandynawski oraz Alaske, Wybrzeze Kanady, Arktyke 1 Antarktyde.

W regionie Morza Karaibskiego najwiecej rejsow morskich oferowanych
jest w okresie od listopada do kwietnia, kiedy to panuja najlepsze warunki do
zeglugi, ale rejsy przez okragly rok oferuje tylko czterech przewoznikéw
morskich, tj. NCL, Carnival Cruise Lines oraz Royal Caribbean International
1 Disney Cruise Line. Natomiast w sezonie turystycznym, na rynku pojawiaja
si¢ pozostale linie wycieczkowe, tj.: Celebrity Cruises, Costa Cruise Lines,
Princess Cruises, P&O Cruises UK, Crystal Cruises, Oceania Cruises, MSC
Cruises, Holland America Line, a takze Seabourn Cruise Line, czy Cunard
Line Ltd. i Star Clippers.

Duzo skromniej prezentuje si¢ oferta linii wycieczkowych w regionie
Kanady i Nowej Anglii, gdzie sezon na morskie podréze wycieczkowe trwa
krétko, bo $rednio tylko dwa miesiace od wrzesnia do pazdziernika. Tylko
dwie linie wycieczkowe, tj. Carnival Cruise Lines oraz Holland America Line,
oferuja rejsy w tym regionie w okresie od maja do pazdziernika. Obecnie na
tym rynku sq miedzy innymi, takie linie wycieczkowe, jak: Crystal Cruises,
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Silversea Cruises, NCL, Royal Caribbean International (RCL), Regent Seven
Seas Cruises, Celebrity Cruises oraz Princess Cruises 1 Seabourn Cruise Line.

Natomiast rejsy w regionie Zachodniego Wybrzeza Stanéw Zjednoczo-
nych organizowane sa w dwoch okresach, tj. na przelomie kwietnia i maja
oraz wrzesnia i pazdziernika. Jedynie Great American Steamboat oferuje
rejsy morskie w okresie od kwietnia do listopada, a Princess Cruises wyjat-
kowo zaprasza na rejsy od stycznia do maja 1 od wrzesnia do grudnia.
Obecni sa tutaj m. in..: Crystal Cruises, NCL, RCL, Celebrity Cruises 1 Un-
Cruise Adventures. Rejsy wycieczkowe w regionie Alaski organizowane sa
wylacznie w okresie do maja do wrzesnia, kiedy to warunki pogodowe sg na
tyle przyjazne, ze podréze stanowia przyjemnos¢ dla pasazeréw statkéw
wycieczkowych. W regionie Alaski réwniez obecni sa wszyscy najwazniejsi
armatorzy linii wycieczkowych, tj.: Oceania Cruises, NCL, RCL, Celebrity
Cruises, Princess Cruises, Disney Cruise Line oraz Holland America Line
i Carnival Cruise Lines, a takze inni.

Nieco mniejsza sezonowos$¢ obserwowana jest, jesli chodzi o rejsy w re-
gionie Riwiery Meksykanskiej. W tym regionie najwigcej rejsow jest organi-
zowanych od pazdziernika do kwietnia, gdyz od czerwca do wrzesnia region
ten nawiedzany jest przez gwaltowne huragany niosace spustoszenie na mo-
rzu 1 ladzie. Przez caly rok rejsy oferuje wylacznie Carnival Crusie Line,
a najwiecej ofert przyotowuja Carnival Cruise Line i NCL, Princess Cruises,
Holland America Line i Disney Cruise Line.

W basenie Morza Srédziemnego przez okragly rok plywaja statki naleza-
ce do Norwegian Cruise Line (NCL), Costa Cruise Lines, P&O Cruises UK
oraz MSC Cruises. Natomiast, w okresie sezonu turystycznego, czyli od
kwietnia do pazdziernika, na rynku tym pojawiajq si¢ liczni inni przewoznicy
morscy. Oferty rejséw statkami wycieczkowymi w regionie Morza Sréd-
ziemnego proponuja wszystkie liczace si¢ linie wycieczkowe na $wiecie.
Przez okragly rok plywajq tutaj statki nalezace do NCL, Costa Cruise Lines,
P&O Cruises UK oraz MSC Cruises, a w sezonie m. in.: Crystal Cruises,
Oceania Cruises, Silversea Cruises, Regent Seven Seas Cruises, Azamara
Club Cruises, Princess Cruises, a takze Celebrity Cruises, Cunard Line Ltd.,
Seabourn Cruise Line oraz Disney Cruise Line 1 inni.

Rejsy w regionie Europy Pélnocnej obejmujace region Morza Baltyckie-
go 1 Pélnocnego koncentruja si¢ w okresie trwania sezonu letniego, czyli od
maja do sierpnia, przy czym zdarza sig, ze niektorzy operatorzy proponuja
réwniez rejsy w kwietniu i w pazdzierniku. Region Europy Pélnocnej, to
region gdzie znajduja si¢ miasta z bogatym dziedzictwem historycznym,
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gdzie na turystéw czekaja zamki, (np. w Kopenhadze — Zamek Kroélewski
Christiansborg, czy w Sztokholmie — Zamek Krélewski i in.), koscioly (np.

w Rostocku — Kosciél Mariacki, czy w Gdansku — Bazylika Mariacka
WNMP), liczne muzea, katedry, patace i dwory, a takze opery, teatry i wiele
innych atrakcji [Kizielewicz 2014a, s. 183]. Ogromnym Zzainteresowaniem
wérdd turystow ciesza sie¢ rowniez fiordy norweskie, gléwnie Sognefjorden
1 Hardangerfjord. W regionie Europy Pélnocnej obecni sa wszyscy najwaz-
niejsi gracze na rynku morskiej zeglugi wycieczkowej, tj.: Royal Caribbean
International, P&O Cruises UK, NCL, Crystal Cruises, Holland America
Line, Regent Seven Seas Cruises, Oceania Cruises, Princess Cruises, Celebri-
ty Cruises, Cunard Line Ltd., Costa Cruise Lines 1 inni.

W Europie zachodniej sezon na morskie rejsy wycieczkowe trwa bardzo
dlugo, zaczyna si¢ w marcu a konczy w listopadzie. Niemniej sg tez operato-
rzy, ktorzy proponuja swoje rejsy przez caly okragly rok. Naleza dni nich:
NCL, Costa Cruise Lines oraz MSC Cruises. Najbardziej réznorodng oferte
morskich rejsow wycieczkowych maja linie wycieczkowe operujace
w Europie zachodniej. Nalezg dni nich: NCL, Costa Cruise Lines oraz MSC
Cruises. Na rynku tym sa rowniez wszyscy inni znani gracze z czolowka
najwickszych morskich przewoznikéw wycieczkowych. Rynek Europy Za-
chodniej jest dos¢ specyficzny, gdyz turysci, ktérzy decyduja si¢ na zakup
rejsow w tym obszarze, oczekuja gtoéwnie zwiedzania nowoczesnych miast
europejskich, zabytkéw kultury i sztuki, zrobienia zakupdw, anizeli wygrze-
wania si¢ w slofcu na pokladach statkéw wycieczkowych. Ponadto tutaj
réwniez zaczynaja si¢ rejsy statkami udajacymi si¢ w roznych kierunkach
$wiata, tj. na potnoc do Norwegii, na potudnie nad Morze Sr6dziemne, na
wschod nad Morze Baltyckie, czy w konicu na zachéd do Stanéw Zjedno-
czonych.

Popyt na morskie rejsy wycieczkowe w regionie Ameryki Poludniowe;j
koncentruje si¢ gtéwnie w okresie od listopada do marca. Ale w ofercie nie-
ktérych linii wycieczkowych sa rowniez rejsy organizowane sa przez caly
rok, np. rejsy z Celebrity Cruises oraz Silversea Cruises. W regionie Ameryki
Potudniowej dziata wiele linii wycieczkowych, a do najwazniejszych nalezy
zaliczy¢: Crystal Cruises, Princess Cruises, Costa Cruise Lines, RCL, Holland
America Line, Avalon Waterways, NCL oraz Un-Cruise Adventures
iinni.

Coraz wigkszy popyt rejestrowany jest na rejsy transoceaniczne. Organi-
zowane s3 one z nasileniem w dwoch okresach w roku, tzn.: marzec — maj
oraz pazdziernik — listopad. Tylko Cunard Line Ltd. plywa nieustannie przez



72 Joanna Kizielewicz

dziewie¢ miesiecy w roku od kwietnia do grudnia. Pozostali armatorzy po-
pronuja swoje oferty przez trzy do pigciu miesiecy w roku, np.: Crystal Cru-
ises, Royal Caribbean International, NCL, Holland America Line, Costa Cru-
ise Lines, czy Princess Cruises oraz Celebrity Cruises 1 in.

Tymczasem, najwigksze nasilenie morskich rejséw wycieczkowych w re-
gionie Azjatycko-Pacyficznym wystepuje w okresie od listopada do kwietnia,
gdyz region ten od maja do pazdziernika czesto nawiedzany jest przez po-
tezne tajfuny, ktoére wystepuja z réznym nasileniem w réznych obszarach
w tym regionie. Jezeli chodzi o rejsy w regionie Afryki, regularng oferte
w tym zakresie ma wylacznie Costa Cruise Lines w okresie od lutego do
marca. A rejsy w regionie Australii i Nowej Zelandii organizowane sg gtow-
nie w okresie od pazdziernika do kwietnia. Jedynie linie wycieczkowe Prin-
cess Cruises porponuja rejsy w tym regionie przez prawie caly rok, z wyjat-
kiem maja. Oczywiscie, tak jak w kazdym waznym regionie morskim na
$wiecie, rowniez i tutaj oferty swoje maja najwicksi armatorzy wycieczkowi
na $wiecie, a wsrdd nich: Crystal Cruises, Celebrity Cruises, RCL, Oceania
Cruises, czy Silversea Cruises i P&O Cruises Australia oraz in.

Tymczasem Antarktyda lezy w strefie wyjatkowo zimnego i wietrznego
klimatu glacjalnego, co czyni ten region ubogi w flore¢ i faune, za wyjatkiem
wybrzezy 1 wysp. Najbardziej sprzyjajace warunki do morskiej zeglugi wy-
cieczkowej rozpoczynaja si¢ tutaj w listopadzie i trwaja do marca, poniewaz
okres od kwietnia, az do wrzesnia to czas zlodzenia i bardzo niskich tempe-
ratur utrudniajacych wyprawy i zwiedzanie. Najwyzsze temperatury sa tutaj
rejestrowane w styczniu [Liick (red.) 2007, s. 21]. Liderami na tym rynku sa
linie wycieczkowe: Norwegian Cruise Line oraz Silversea Cruises, Cristal
Cruises, P&O Cruises i Royal Caribbean International 1 in. Z kolei w Arktyce
klimat jest bardzo zréznicowany w zaleznosci od szerokos$ci geograficzne;.
Region ten jest dzielony na dwa subregiony: podinocnoamerykanski
1 europejski. Ten pierwszy jest niedostepny dla uzytkowania turystycznego,
z powodu duzego zlodzenia morza i znacznie nizszych temperatur, a drugi -
jest bardziej predysponowany do rozwoju turystyki z powodu tagodniejszych
warunkéw klimatycznych. Zimy sa tutaj bardzo dlugie i mrozne, a $rednia
temperatura osigga -40 °C, a w okresie letnim, trwajacym bardzo krétko,
srednia temperatura w lipcu wynosi 5 C. Najlepszym okresem na podréze
morskie sa miesiace od czerwca do sierpnia [Luck (red.) 2007, s. 28-32].
Pokusa podziwiania zorzy polarnej jest tak silna, ze wielu turystow decyduje
si¢ rowniez na rejsy w porze zimowej. W tym regionie najwigcej wypraw
morskich oferujg armatorzy linii wycieczkowych z portéw w: Norwegii,
Szwecji 1 Finlandii, ale réwniez z: Alaski, Kanady oraz Rosji. Rejsy na Arkty-
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ke sa organizowane miedzy innymi przez: Fred Olsen Cruise Line, Silversea
Cruises, Norwegian Cruise Line, Cristal Cruises 1 Royal Caribbean Interna-
tional oraz inne linie zeglugowe.

Zakonczenie

W wyniku przeprowadzonej analizy postawiona w pracy hipoteza ba-
dawcza, ze uwarunkowania geograficzne regionéw i zwiazane z tym warunki
bioklimatyczne maja istotny wplyw na regionalizacje rynku cruisingu zostala
zweryfikowana pozytywnie. Zjawisko regionalizacji na rynku morskiej zeglu-
gi wycieczkowej jest silne. Ponad 56% udzialu w rynku globalnym maja za-
ledwie dwa regiony $wiata — karaibski 1 §rodziemnomorski. Sa to regiony,
w ktorych przez wigksza cze$¢ roku (siedem, a nawet osiem miesigcy), panu-
ja sprzyjajace warunki bioklimatyczne ulatwiajace zegluge wycieczkowa, co
ma znaczacy wplyw na generowanie popytu turystycznego. W regionach
tych obserwuje si¢ rowniez silna koncentracje podazy, gdyz wlasnie tutaj
swoje siedziby maja wszystkie najwigksze morskie korporacje wycieczkowe
na $wiecle, takie jak: Carnival Cruise Line, Royal Caribbean International czy,
Norwegian Cruise Line, Costa Crociere 1 in.. Ponadto zlokalizowane sq tutaj
wiodace bazowe i przystankowe porty wycieczkowe, jak np. Miami, czy
Evergladas na Florydzie albo Barcelona 1 Rzym (Civitavecchia) w basenie
Morza Srédziemnego. Niemniej, ostatnio zauwazalny jest réwniez wzrost
zainteresowania turystow uczestnictwem w rejsach morskich do regionow,
w ktérych aura pogodowa nie jest sprzyjajaca, ale w zamian za to gwaranto-
wane s unikatowe oferty tematyczne (poznawcze, kulturowe, przygodowe,
ckologiczne itd.). Przypuszcza¢ nalezy, ze w najblizszym latach sytuacja na
rynku cruisingn w omawianym zakresie nie ulegnie zmianie, ale nalezy miec
nadzieje, ze rejestrowany bedzie wzrost zainteresowania uczestnictwem
w rejsach do miejsc tzw. ,,ciekawych”, takich jak np. polskie miasta portowe
1 regiony nadmorskie, a nie tylko ,,stonecznych”.
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OF MANAGEMENT IN A TOURIST REGION — MODEL APPROACH

Abstract: At present, efficiently performed marketing communication proves to be a vital
element to an organisation’s competitiveness. The creation of an attractive product alone,
should be regarded as insufficient, it should also be presented appropriately to customers,
while at the same time analysing their expectations. The same situation applies to the tout-
ism market, though the characteristics embedded in the tourism product, particulatly its
complexity, makes the appropriate marketing communication management in the market
immensely challenging. The paper presents two theoretical models illustrating the commu-
nication mechanism from the perspective of destination management and the individual
entrepreneur. The specifics undetlying the process analysed were displayed, especially plac-
ing emphasis on the need for coordinated efforts in this respect and revealing potential
errors, principally concerned with muddled signals sent out by various entities.

Key-words: Marketing communication, tourism enterprise, tourism product.

Introduction

Kotler and Keller claim that [2012, p. 509] “modern marketing calls for
more than developing a good product, pricing it attractively, and making it
accessible. Companies must also communicate with present and potential
stakeholders, and the general public”. It is hard to question this statement.
Nevertheless, the business practice has seen cases in the tourism market
where an exceptional product or situation in the environment brought suc-
cess to a company that failed to seize the potential of effective communica-
tion. On the other hand, in this case the possibilities related to the innova-
tive product were certainly not maximized.

Today we live in the world where we are almost deluged with huge
amounts of miscellaneous products, and thus consumers may choose from
among tens, if not hundreds of product options. Therefore, effective com-
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munication, reaching out potential customers, showing them timely informa-
tion about the product offered in line with their expectations gains promi-
nence. Essentially, all these management aspects set out are governed by
marketing communication, which, through its functionalities, becomes
a significant contributor driving competitive advantage for the company.

Given the significance of communication for management, it seems le-
gitimate to address these issues in the paper. Its aim is to demonstrate the
specifics undetlying the communication of a tourism product through show-
ing the model that exposes the marketing communication process for this
type of the product. It should be kept in mind that this is a product with
distinguishing features concerned with its complexity, or frequently deep
intangibility. The central research hypothesis posits that these features trans-
late into communication originality, and in the case of a tourism product they
trigger a different approach to the topic discussed than to other products.

Essence of the communication process

One of the primary tasks concerned with management in tourism desti-
nations is preparing an adequate marketing communication system; which is
perceived as one of the fundamental elements of region’s competitiveness
[Upadhyaya 2012, p. 41]. In an effort to further the destination’s develop-
ment, it does not suffice to build its high level of attractiveness. It is also
necessary to effectively inform potential tourists about the product features
as well as to obtain feedback that discloses purchasers’ preferences and ex-
pectations. Basically, the marketing communication process is responsible
for accomplishment of these tasks within an enterprise as well as for a whole
region.

Varey argues that marketing communication frequently boils down to
promotional tools used by the message sender to induce a recipient, con-
sumer to purchase a product. Meanwhile the definition of the term focuses
on the dialogue and intended exchange of signals by both parties [Varey
2002, pp. 10-12]. Therefore, marketing communication, incorporating two-
way message, may be defined as a “set of information (signals) emitted by
the company from diverse sources towards not only its customers, but also
other entities from the marketing environment (suppliers, intermediaries,
competitors, opinion leaders, etc. ) and a set of information collected by the
company from the market (megatrends, needs, consumers’ preferences,
trends in economic growth, etc.)” [Pilarczyk 2004, p. 17]. Whilst Dasgupta
outlines communication as a dialogue between a brand and its audience, and
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as a collective term for all communication acts used in the marketing of
goods and services [Dasgupta 2011, p. 171]. Whereas according to Wiktor,
the essence of communication lies in transferring information between
a sender (mostly an entrepreneur) and its environment using specific com-
munication means and channels [Wiktor 2001, pp. 11-12]. The author cited
distinguishes 6 components of the marketing communication process: sendet,
message, channel, recipient, noise, context. From among elements enumer-
ated, two seem to stand out: the communication message and its channel.
These two components underpinning the communication process are con-
trolled by the sender, and they may be leveraged by the sender to intentionally
influence consumers behaviour.

This focus is brought to similar elements by Kotler and Keller as shown
in Fig. 1. These authors highlight that its core specifics involve the transfer
of signals between a sender and a receiver. It is worth noting that these sig-
nals are subject to encoding and decoding. Potential errors are likely to occur
while performing these operations. A sender may incorrectly encode the
message, and a receiver may misunderstand the content. Moreover, an im-
portant element likely to distort signals include any noise, e.g. information
efforts performed by competitors. The result of the above determinants
often cause that a sender means something totally different from that under-
stood in the receiver’s perception.

Fig. 1. Phases in the communication process

Sender Encoding Message Decoding Receiver
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Sonrce: P. Kotler, K. Keller [2012, p. 514].
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Another significant aspect of the communication process is its aim,
which is to provoke a specific response from the recipient. If this fails to
occur, or it emerges differently to sender’s intentions, it suggests that the
communication fell short of the target. For effective marketing communica-
tion, purchase of the product tends to be the desired and key reaction. It
should be also remembered that communication relies on the two-way trans-
fer of signals. Thus, a sender should expect feedback from the receiver. If he
fails to seek it, he makes another huge mistake, thereby entailing significant
implications for the marketing activities.

A frequent mistake made by marketers during communication processes
is the selection of inadequate tools, including media, intended for transmit-
ting the anticipated message. Though, it should be noted that decision-
makers across various organisations are currently provided with a wide as-
sortment of tools, and thus integration of activities performed should re-
ceive special attention. After all, the reference literature even offers the term
of integrated marketing communication. Its definitions are thoroughly re-
viewed by Seric and Saura [2012 p. 70] and at the same time indicating the
need to coordinate efforts aimed at promoting the product. Overall, it ap-
pears that such a need acquires urgency for tourism due to the characteristics
underlying the tourism product.

Tourism product — specifics

A departure point for the description of the marketing communication
in relation to tourism destinations is the definition of the tourism product,
which proves to be a complex topic and ambiguously addressed in the refer-
ence literature. To put it simply, it may be depicted as all attractions and
services likely to be sold to visitors [Sung 2013, pp. 8-9]. Typically, these
attractions and services concentrated within one specific area come in abun-
dance, thereby making the product discussed highly intricate. Furthermore,
the question is raised as to whether the tourism product should be ap-
proached in a comprehensive manner as a set of attractions and services, or
it should be handled individually? The greatly expanded structure of the des-
tination product is emphasized by Misra and Sadual arguing that “as far as
the tourist is concerned, the product he buys covers the complete experi-
ence, from the time he leaves his home and comes back. In other words, the
product is not an airline seat, or a hotel room, or relaxation on a sunny
beach, but rather an amalgam of many components or a package [Misra,
Sadual 2008, p. 50]. At the same time, the authors reveal key elements of the
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product discussed including: attractions, infrastructure and accessibility.
Overall, only the creation of effective combination of these three elements
may ensure considerable demand for the regional product.

A direct correlation with the foregoing emerges from the classification of
the tourism sector provided by Vanhoe that identifies entities charged with
preparing attractiveness, infrastructural aspects and communication, as well
as specifying the sectors of tourism organizers and tourism organisations

(Table 1).

Table 1. Tourism industry sectors contributing to the comprehensive
tourism product

Attraction Accommodation Transport Tourism organ- | Tourism organi-
sector sector sector isers sector sation sector
Natural Hotels, Aitlines Tour operators | National tourism
attractions, Motels, Railways Travel agents organisations
CUltur?‘l Bed and Break- Bus and Incentive travel Reg1opal tourism
attractions, fast, coach opera- | organizers organisations
Theme parks Guest houses tors Local tourism
,ooprers tou
Museums Camp sites Car rental organisations
bl . .
National parks Apartments operators Tourlsm associa-
Wildlife park I Shipping tons
tditte parks | Holiday villages i
. . nes
Heritage sites | Marinas
Bvents ||
Entertainment

Source:: Vanhove [2012, pp. 10-11].

The compilation outlined reveals, among other factors, the abundance
and diversity of the group of internal destination stakeholders. On the
whole, these entities are simultaneously contributing to the creation of the
tourism product which consequently emerges as a complex and extended
entirety, thus constituting a core distinctive feature of the product. The
complexity underpinning the tourism destination demands that a numerous
group of entities influences its evolvement and competitiveness. For in-
stance, Kizielewicz [2013, pp. 244-245] describes the impact brought by spe-
cific city stakeholders on the perception of its image.

It is crucial that the product is co-created by independent entities, and
their autonomy results in the absence of a superior dominating body con-
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ferred with overriding authority over other contributors to the product, an
entity being able to impose certain solutions to other destination stake-
holders. The entities, creators of the destination product also pursue their
autonomous policies on marketing communication. In an attempt to stimu-
late the demand for their services, they send multiple signals to consumers.
It may be assumed that they are frequently characterised by their high diver-
sity. As a result, a contradictory, or at least incoherent perception of the des-
tination may occur in a tourist’s mind. From the perspective of inquiries
discussed, it seems expedient to address the topic of the communication
with consumers of tourism region, which will be dealt with in greater detail
in further studies. McCabe [(2009, p. 2] even noted that the specifics behind
marketing communication in tourism and its implications for the industry
analysed led to the establishment of the autonomous research sub-area cen-
tred on the issues discussed.

As a consequence, the issue of the marketing communication in tourism
was explored in numerous empirical studies. In many studies, researchers
focus on the consumers’ perception and the effectiveness achieved by spe-
cific impact tools. For example, while carrying out research among tourists
in the territory of the Persian Gulf, Azilah and Ashraf underscore the rele-
vance of informal messages for building elements of the brand equity [Azi-
lah, Ashraf 2014, pp. 503-518]. These inquiries are, to some extent, extended
by Ekinci, Occhiocupo and Whyatt who analysed the use of the internet in
the word of mouth communication among tourists when surveying tourists
views. They brought attention to, among other things, the intensifying con-
tributor, that is the satisfaction, or dissatisfaction with their stay [2013, pp.
584-6006]. Importantly, the correlations occurring between tourist satisfaction
and word of mouth marketing were underlined by Mao and Zhang [2014, p.
201]. The instances of empirical studies devoted to the field of marketing
communication in tourism may be cited in great quantities. However, while
analysing them, the shortage of models designed to systemise the communi-
cation process with the customer in the tourism market and portray their
specifics is discerned. The present study attempts to bridge this gap.

Communication management in the tourism region — model approach

When illustrating the issues of the communication pursued in a bid to
stimulate the demand for tourist region product, it is necessary to raise the
question of who should be responsible for the management of this process.
As noted beforehand, the destination product has no owner who could be
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charged with the above activities. It seems that principally local authorities
should assume responsibility for activities discussed. However, it should be
remembered that local tourism organisations are set up across tourist re-
gions, as well as other non-public organisations responsible for the growth
of the region which spring up. Nevertheless, the local government unit or
local tourism organisation largely takes on the leadership in this respect,
though it is important to take into consideration the fact that there may be
more such entities, e.g. Fundacja Doliny Palacow 1 Ogrodow Kotliny Jele-
niogorskiej (Foundation of Palaces and Gardens of the Jelenia Géra Valley)
likely to be another potential source of distortions in the message targeted to

the tourist.

Fig. 2. Communication to promote the tourist region product
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Despite the entity prioritizing the promotion of the region, activities
with regard to the marketing communication are also conducted by tourism
enterprises that operate in the specific territory, as well as entities responsi-
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ble for the growth of the macro-region, e.g. provinces. It is obvious that
these entities harness destinations in their activities. In the case of enter-
prises, specifically those providing accommodation services, their location
tends to be a primary source of competitive advantage. It should result in
emphasizing regional assets and opportunities for spending time there.
Though, it should be remembered that there are scores of such entrepre-
neurs who shape their promotional activities in a diversified manner, and
thus not necessarily complying with the policy pursued by the leader.

Whereas among entities promoting a macro-region display the assets of
varied destinations located in its territory, attention should be drawn to the
potentials for the occurrence of two types of distortions. Firstly, a specific
destination in the communication becomes one of many, and it may tran-
spire that its uniqueness will not come into spotlight or it fails to break into
the tourists’ awareness. Secondly, various priorities may be on the agenda
across macro-regions. The instance of the Silesian province perfectly illus-
trates this case, because priority is given to the growth of industry, thereby
thwarting any efforts to build the image of a touristically attractive region. At
the same time this territory is offering diversified forms of tourism, e.g.
mountain tourism, skiing, pilgrimage tourism or post-industrial tourism.
Clearly, these different forms of tourism have an importance for various
areas across the province, and thus constrain the opportunities for formulat-
ing a consistent message for potential tourists.

The wide variety of entities generating messages about the destination,
and variety of communications sent in their wake stems from the specifics
underpinning the products of the tourist region, and at the same time it
makes the information which reaches tourists inconsistent, where inaccura-
cies or even contradictions are likely to occur, and thus hampering its effec-
tiveness and triggering the potential response to the communications re-
ceived that fall short of desired expectations. Therefore, in such circum-
stances it is expedient to coordinate operations in this respect, though these
efforts are frequently not undertaken.
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Fig. 3. Communication management in tourism enterprises in the region

Noise and
Entities responsible for | Own commu- distortions
. » . . N
the growth of the region nication \ Media
Potential collabora- l
tion, possible distor- T
C i —p i-
( ompet|t9rs Own communi - p 0
in the region —p| cations >
~—> R v
A Intentional or potential > \
distortions I 7 \ R
Tourism Communi- £
enterprise 1 cation ) ="
K
S
v Potential coopera- 1 A
tion, possible distor T
Complementary z
enterprisesinthe | — || OWN

communications

region

1

Mistakes and
mismatch

Feedback

A

Source: Own study.

Figure 2 shows the scheme of communication performed to promote
the tourism region from the perspective of entities responsible for the desti-
nation as a whole. However, the question arises of how the communication
looks in the case of the individual enterprise or facility that operates in the
specific territory. It seems that certain specifics may be identified for that
case. First, local authorities or local tourism organisations may be perceived
in the region as leaders to which other entities may potentially adjust their
messages. This stands in stark contrast to an individual entrepreneur that
certainly does not enjoy such status. He is one of destination's internal
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stakeholders. Second, an individual single entity definitely has fewer oppor-
tunities in terms of communication and restricted access to media, thereby
translating into weaker possibilities for impacting on a prospective tourist.

Equally importantly, it should be remembered that in the case of the
enterprise, a considerable group of other entities operate and actually rever-
berate in its micro-environment. Among them the focus should be given to
two groups of entities: competitors and entities delivering complementary
services. Companies making up these groups pursue their individual policies
for communication with customers, which may produce distortions in
communications sent by a given enterprise. It is worth remembering that in
the case of competitors, such distortions may be targeted, which are typically
repercussions of rivalry processes. Meanwhile, so-called complementary
entrepreneurs have greater motivations to collaborate, which should be ex-
ploited through forging diverse cooperation relationships.

As shown in Figure 3, during communication with a tourist there may
be mistakes on the part of the enterprise as well as lots of noise and mis-
match related to, e.g. destination environment, clients’ expectations or as
emphasized by L. Reid and S. Reid [2012, p. 7], informal communication
conducted by the employees of an enterprise with clients, or impact by word
of mouth marketing. It should be remembered that the models demon-
strated illustrate a communication process that is stimulated and mostly un-
der the control of organizations, e.g. local authorities or enterprise. How-
ever, as previously revealed, many studies put the emphasis on what is cor-
roborated by the research findings, namely the prominence given to the
word of mouth message when building the brand equity for a tourism enter-
prise or destination, and this cannot be overlooked by marketers charged
with the activities depicted.

In effect, similarly to the destination, the communication decoded by
a tourist in many cases is not the message intended by the sender. However,
two features seem to be central to the marketing communication of the en-
terprise: first, it has fewer impact opportunities than an entity promoting the
destination, second, it is subject to stronger impact from the macro-
environment operating in the territory of the destination. In general, these
determinants should cause that individual entrepreneurs seek collaboration,
coordination of activities and utilization of synergy effects more firmly than
an entity operating across the whole destination. In practice, such situations
look quite the opposite, local authorities or local tourism organisations call
for support from entrepreneurs, who in turn expect their assistance, yet
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without any involvement. On top of that, they display no trust in other enti-
ties or see no benefits from collaboration with other companies.

Conclusions

An overriding objective of the study involved preparation of the model
illustrating marketing communication for the tourism product. This task was
linked to the hypothesis holding that characteristics undetlying the product
determine the specifics of the process discussed. It seems that the objective
set was accomplished. As shown in the paper, a tourism product is marked
by certain characteristics among which the primary role is ascribed to its
complexity, and thus making its successful communication a much more
challenging task than for many other products.

The duality of approach to the tourism product makes it expedient to
analyse its communication from two perspectives: the destination and the
individual entrepreneur, which was incorporated in the study by demonstrat-
ing two theoretical models. The schemes outlined portray the characteristics
of the process discussed, but they also result in raising numerous significant
research questions, chiefly:

» what is the effectiveness of specific tools used to promote a tourist des-
tination?

» what kind of noise occurs during the marketing communication for tout-
ism products?

> what are the stimulants for collaboration among stakeholders in the
tourism destination?

> what are the limitations for collaboration among stakeholders in the
tourism destination?

These questions raised trigger the need to seck relevant answers. Hence, it
seems that the inquiries presented should be regarded as a specific theoreti-
cal introduction that should provide a foundation for in-depth empirical
research carried out among organisations as well as consumers, aimed at
finding answers to the arising doubts.
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Abstract: The purpose of this scientific article is to present trends in the promotion of
tourist regions in the twenty-first century. The fast-developing economy and changes in
consumers' needs as well as the decreasing interest in printed advertisements force entre-
preneurs to resort to other tools of promotion. Therefore, the definition of word-of-mouth
marketing (WOM) and its role were presented as the basis of this problem focusing on its
model with two variables: intra- and extrapersonal environment. The main objective is to
define ways of implementing and stimulating WOM with the special use of the Internet.
The further part of the research concentrates on the effectiveness of different promotional
tools.

Key-words: word-of-mouth marketing, tourist regions, Internet, social networking.

Introduction

The tourist market is undergoing changes resulting from both the changing
demands and expectations of consumers, as well as changes occurring in the
economy, caused inter alia by the recent financial crisis [Debski 2014, pp. 23-
34]. Marketing remains the major tool used to create tourist demands. How-
ever, in modern society, mass advertising is becoming less important in the
promotion of enterprises. There was also a decline in interest in traditional
advertising among consumers.

In a survey conducted by Nielsen in 2013 about Global Trust in Adver-
tising on more than 28 thousand respondents in 58 countries, it was re-
vealed that vast majority (84%) of people trust word-of-mouth recommen-
dations from friends and family. They claim this source of information as
the most trustworthy. The second most trusted is advertising on branded
websites (69%). Sixty-eight percent of respondents indicated that they trust
consumer opinions posted online [Nielsen 2013].
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Interpersonal communication and word-of-mouth marketing are the
main source of information and they influence the process of decisions tak-
ing. This effect may be particularly important in the hotel and tourism indus-
try, as its products are intangible and difficult to evaluate before consump-
tion. Word-of-mouth marketing can influence decisions related to the choice
of travel destinations, restaurants, accommodation or museum [Lopes,
Abrantes, Kastenholz, 2012, p. 91]. With the development of information
technologies and the expansion of the role and importance of social net-
working sites, visitors can obtain information from other travelers and share
their own experiences. The Internet now has also become one of the most
popular forms of promotion and image building.

The purpose of this article is to present the essence and the importance
of word-of-mouth marketing in promoting tourist regions, taking into ac-
count tools for its initiation and stimulation. An attempt was made to pre-
sent factors influencing consumers behavior. This paper seeks to examine
the role of word-of-mouth marketing and its effectiveness is compared to
other methods of promotion.

The essence of word-of-mouth marketing

In the literature, word-of-mouth marketing (WOM) is defined as a mod-
ern form of marketing, which aim is to transmit the information to the re-
cipient by using direct oral transmission. The essence of word of mouth
marketing is to initiate a situation in which interlocutors (clients) spread the
information among themselves about a particular product or service. There-
fore, word-of-mouth marketing is a C2C marketing. However, it should be
more precisely defined as a B2C2C marketing because the task of a company
is to give a stimuli being worth to talk about [Sernovitz, 2011]. C2C com-
munication in the tourism industry is important for a customer as it helps to
reduce the risk of acquiring inadequate services through the exchange of
experiences. Obtaining reliable information makes it possible to take a deci-
sion in accordance with the expectations [Inkson, Minnaert 2012].

Word-of-mouth marketing is associated with natural transmission of
information, which emerges on the basis of the characteristics of the prod-
uct or the company [Sernovitz, 2011]. It is based on the exchange of positive
impressions about the brand, a service or a company. This in turn causes an
increase in the awareness and sales [Touba and others, 2011, p. 3]. Once the
customer benefits, he is eager to share his opinion among friends who be-
lieve it more than in TV commercials.
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Preece [2002] also distinguishes viral marketing, which is a variation of
word-of-mouth and takes place mainly in the network. By disseminating
information on the Internet and the evolution of social networking, Internet
users can transfer different thoughts which may initiate word-of-mouth.
Word-of-mouth marketing enables the information to flow fast, which in
turn helps to involve a lot of people. The initial information is formed by the
initiator through chosen communication channel and gives it a character that
is passed to the next user.

Word-of-mouth marketing affects many spheres: awareness, expectation,
perception, behavior and attitude [Herr 1991]. WOM is much more effective
in raising consumers' awareness of innovative products than other form of
advertising. The characteristics of this form of marketing is its spontaneity
and directness. The information is communicated in real time and a specific
space [Buttle 1998, p. 242-243].

Picture 1. Word-of-mouth marketing with two variables
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Source: Buttle A. Francis (1998) Word of mouth: understanding and managing referral marketing,
Journal of Strategic Marketing 6, p. 241-254, Manchester.
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As Buttle suggests [1998, p. 244-245], word-of-mouth marketing can
take place not only between consumers, but it has 6-dimensional nature.
The author distinguishes customers (as the end user or intermediary), suppli-
ers or alliances, employees, influentials, recruitment and referral markets.
A satisfied customer transmits positive information, which in turn initiates
building lasting relationships and trust.

Buttle [1998, p. 245-240] proposed a word-of-mouth marketing model
with two variables: intrapersonal and extrapersonal environment. The in-
trapersonal environment refers to conditions or processes that are associated
with the exploration of initial information and the evaluation of output in-
formation. However, the extrapersonal environment is associated with con-
ditions that affect the process of preliminary information searching and are
associated with the formation of output information.

Intrapersonal environment

Customer experience with a product or a service has a significant influ-
ence on the formation of output information. Customer satisfaction also
depends on what the customer expectations were in relation to a particular
service or product. Thus, if the product meets customers needs, then con-
sumer satisfaction is experienced. However, if the product does not meet
expectations, the situation will be reversed and a customer will be dissatis-
fied. On the other hand, when the product exceeds expectations then the
consumer is delighted. Satisfaction and delight stimulate word-of-mouth and
generate positive marketing. However, if expectations are incompatible with
the perception, may give rise to discontent and lead to negative marketing.
Therefore, as Buttle [1998, p. 246-249] claims, not only the quality of the
product or service make customers give their recommendation, but also
satisfaction or dissatisfaction with their purchase. Hence, it is essential to
skillfully deal with complaints. It is estimated that 77.5% of consumers after
filing the complaint do not receive any further help from the service pro-
vider, and when the complaint is connected with the service, it encourages
the consumer to launch word-of-mouth marketing [Lopes, Abrantes, Kas-
tenholz, 2012, p. 92]. However, the information obtained from complaints
can be used to make adjustments and that gives the opportunity to tailor
company offers to consumer expectations. Buttle [1998, p. 246-249] also
notes that customers who do not take decisions solely on the basis of indi-
vidual beliefs, but have social support are more willing to recommend the
service or the product to others. Social support obtained verbally or nonver-
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bally increases the sense of security, control and confidence in decision mak-
ing. Moreover, social support is strongest among persons who have estab-
lished close relationships and less strong between strangers and their opin-
ions affect our decisions the least.

Extrapersonal environment

Decisions taken by the consumers are also influenced by the culture in
which they were raised. Cultures can be distinguished on the basis of two
dimensions — individualism and collectivism'. In the individualistic culture
a person is autonomous and acts according to internal rules, in the latter one
a person identifies with the social group because its decisions are based on
opinions of others. According to Hofstede [2001] Poland belongs to the
individualistic countries.

Buttle [1998, p. 249-250] also believes that word-of-mouth is used more
often when purchasing services than material goods. At the same time when
choosing the services most consumers obtain information from acquaintan-
ces, friends, families but not sponsored sources. Another important factor
influencing the decision taking is the economic situation. Output of con-
sumer behavior vary inversely with the level of concentration in the industry.
The more concentrated, the less the customer has alternatives after experi-
encing discontent. When the supplier is sensitive to complaints from its cus-
tomers, the desire to express discontent also decreases.

Scientists have identified a number of other situations that initiate word-
of-mouth. In the absence of different sources of information often repeated
ads can initiate word-of-mouth. The ambiguity in the advertising materials
may also provoke comments. It is important to create ads that cause discus-
sions, because if advertising is ambiguous, customers will use word-of-
mouth to reduce the perceived risk.

Word-of-mouth marketing tools

Word-of-mouth marketing is based on opinions that are exchanged be-
tween people. Thanks to the development of information technology it is
also possible through the Internet. It gives the tourism industry an excellent

! Hofstede afart from collectivist and individualistic culture also singled out other di-
mensions of national culture: power distance, femininity and masculinity, uncertainty avoid-
ance and long-term orientation [Hofstede 2001].
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opportunity to manage given information exchange in the most effective
way. It also allows a company to gain and keep customers.

WOM taking place on the internet is based on communication between
consumers by publishing recommendations on the Internet forums. This
service may be either implicit (consumer — the consumer) when the brand
name is hidden or explicit — deliberate presentation of the brand. This type
of marketing is used to build brand awareness and allows creation of positive
opinions among consumers. Its main aim is to stimulate users to recom-
mend the brand. The task of marketing specialists is to stimulate the discus-
sion about the brand and its products [Siejak 2010].

Activities in the area of WOM that are carried out on the Internet in-
clude, e.g. co-operation with social networking sites such as Facebook, Twit-
ter, MySpace, as well as brand blogging (creating blogs and cooperation with
the blogosphere), consumer texts and many other activities involving con-
sumers and consisting of providing information about products, services and
brands. A good example of a webpage on which the consumers themselves
publish their opinions is tripadvisor.com — here can be found more than 200
million reviews and opinions on more than 4.4 million objects of accommo-
dation, restaurants and attractions. The webpage was launched in the year
2000 and its aim is to help those who go on a trip. It allows tourists to share
their own experiences and advice with others. More than 315 million users
visit Tripadvisor.com every month”.

WOM can also be used on Internet discussion forums such as lonely-
planet.com, chat rooms and while video sharing. We can also use it when
writing comments to articles or news. Increasingly popular is the social
shopping which is associated with e-commerce. Consumers use social net-
works to communicate with each other, exchange experiences on a particular
product or service and on the basis of information obtained decide to pur-
chase. This is a combination of online stores with the system of active
community of users [Woznicki 2010]. That is why, all comments posted by
consumers give the company important information about the expectations
and satisfaction of customers. It also allows the company to monitor the
level of knowledge of the company and its image.

However, nowadays WOM may also be used in an unethical manner.
Many companies buy flattering recommendations from forum moderators,

2 Google Analytics (2014) TripAdvisor - about the service http:/ /pl.tripadvisotr.com/pages/
about_us.html, access 21.03.2015 [on-line].
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or bloggers rather than independently activate Internet users to write about
them. Blogs are also used to place advertising banners. Recently, it became
common to hire people claiming to be members of given website. Their task
is to type negative comments about the competition and positive about the
brand [Bonek, Smaga, 2012]. Manufacturers also personate to be consumers
and by pretending to be a neutral person they want to neutralize the negative
opinions about themselves by placing a flattering comment instead [Papin-
ska-Kacperek, 2014].

An important role in WOM play opinion leaders. Opinion leaders are
consumers who have by far the strongest influence on opinions of other
people and shape their shopping preferences. According to Marsden [2000]
"10% of opinion leaders shape minds and choices of remaining 90% of con-
sumers". Rosen [2003] called this figure a “network hub”, this is a person
who provides information more often than others. In communication theory
such persons are called opinion leaders. Rosen [2003] has identified four
types of network hubs. The first group includes the usual hubs and those are
ordinary people who provide a credible source of information for others.
They are inclined to test the product as the first ones. Next group includes
magahubs that are media people and thanks to their recognition they have
a wide network of contacts. Expert hubs were also distinguished — those are
specialized people who have broad knowledge in a certain field and author-
ity. The last group — social hubs has charisma and reputation of the environ-
ment. Social hubs are extremely important because they are characterized by
increased activity in social life, they are popular and have a wide circle of
friends.

Sernovitz [2011] has developed five key principles of WOM:

1. Interlocutors — the first rule of WOM is to find people that are eager to
talk about a company or a product. They may be bloggers, customers,
fans, volunteers, or other persons who may be easily imitated by others.

2. Topic — finding a subject to talk. It could be a special or a new offer,
excellent service, nice ad, funny action or an innovative product.

3. Tools — are used to spread information faster with such means as
e-mailing, the “tell a friend” option, blogs, online discussions, samples,
advertising leaflets.

4. Participation — is about taking part in the conversation though publish-
ing blogs, providing comments, participation in discussions, answering
e-mails or offering assistance.
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5. Monitoring — the evaluation and interpretation of what people say.
Monitoring boils down to reviewing comments about the company and
services, as well as the use of advanced measurement methods.

There is vast amount of subjects to talk about. This can be a special sale,
very good and attentive customer service and participation in charity events
by promoting the slogan “buy at the store, support a great campaign” —
those are proven ways to invoke the favorable promotion [Sernovitz 2011].
Hence, effective WOM is mainly based on providing customers with posi-
tive emotions. The greatest achievements in the promotion of cities and
tourist regions are attained by ridiculous or controversial videos.

The role of WOM in promoting tourist regions

The nature of tourism is about travelling into unknown, distant places.
The distance destination can increase the discomfort and uncertainty caused
for example by the cost of travel and lack of knowledge of the selected des-
tination. On the other hand, the distance to the travel destination may create
excitement [Govers 2007]. These factors play an important role in marketing
of tourist destinations and its proper utilization provide the opportunity to
gain new customers.

Promoting new tourist areas is about communication between the tourist
company and the target market. That is why, the information plays a major
role in influencing the consumer behavior. It can be used to inform about
the values of the product available on the tourist market and the conditions,
manner and place of its purchase protecting tourists against unnecessary
waste of time [Altkorn 1995]. However, it should be noticed that transmitted
information must be reliable. In this way we can protect our customers
against transactions that could be a source of discontent.

Information influences the customer in many different ways. First of all,
it serves to foster and shape desires and needs, which in turn leads to activa-
tion and diversification of demand. It also has a motivational function —
motivates customers to purchase a particular service at a particular time by
presenting its attractiveness as well as the motivation to acquire familiar ser-
vices, building customer loyalty at the same time [Altkorn 1995].

All activities carried out by the company aim to achieve the desired mar-
ket response, that is, to create the desired consumer behavior. As Sniadek
[2008] indicates promotional objectives can be divided into economic and
social goals. Among the economic goals are mainly the growth and activa-
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tion of sales to increase profit for the company, demand and reach new
markets. To acquaint consumers with the company and its products, shape
the image of the company and desires of consumers are connected with so-
cial goals.

The role of WOM in the promotion of tourist destinations is becoming
increasingly important. To fully assess its effectiveness, this form of promo-
tion should be compared with other available tools. Best Place Instytut —
European Place Marketing Institute conducted a study on the most effective
methods of promotion of local government units.

Table 1. Rating of the most effective methods of promotion according
to local government units

No. Promotional tools Avarage score
1. Television advertising 4,35
2. Internet advertising 4,30
3. Public relations 4,24
4. Events 4,20
5. Social networking sites 4,09
6. Press advertising 3,77
7. Outdoor advertising 3,73
8. Radio advertising 3,69
9. Brochures, leaflets 3,56
10. | Gadgets 3,56
11. | Blogs and microblogs 3,52
12. Participation in Trade Fairs 3,52
13. | Word-of-mouth marketing 3,43
14. Participation in competitions 3,37
15. Others 3,32

Source: TOP PROMOC]I polskich miast, powiatow i regiondw 2013 (2013), Report of a study
conducted by the Best Place Instytut - European Place Marketing Institute, January.

The study was conducted using an online survey between 8th of Octo-
ber 2012 and 31st October 2012 and was sent to 460 heads of promotional
offices — marshal offices, cities and municipalities and county offices. Fifty
one persons took part in the survey. The greatest number of opinions (45%)
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were collected from heads of promotional agencies representing the local
government units (LGUs) with a population of 50—100 thousand inhabi-
tants, 17% from representatives of local government units with more than
500 thousand inhabitants and between 20—50 thousand. The least number of
opinions (2%) were submitted by the representatives of local governments
with a population less than 20 thousand inhabitants [TOP PROMOC]I.... ,
2013). The analysis of the survey results indicates that advertising on TV and
on the Internet, public relations, event marketing and activities on social
networking sites are the most popular whereas the importance of brochures,
leaflets, gadgets is decreasing.

Table 2. Other effective forms of promotion of tourist destinations according
to respondents

Please mark other (up to three) tools promoting tourist destinations evaluated in the
previous question which according to your expetience are the most effective
(the ratio of investments to results)

Number

Response category of responses

Promotional events (creation, participation) such as questing, flash- 9
mob, festivals, local events

Promotion on the Internet (applications, social networking sites, 9
blogs, portals, m-marketing)

Word-of-mouth marketing, viral marketing, ambient

Advertising campaigns in the media (T'V, radio, press, outdoor)

Printed publications and direct marketing (mailing)

Sponsorship, patronage, ambassadors (celebrities), other PR activities

Trade faits, exhibitions

Promotion of/ by ngos (eg. LOT, toutist guides)

Cross-promotion (in combination with other sites or regional products)

Non-standard forms of promotion (ambient, flashmob)

Place/product placement

Involvement of inhabitants in promotional activities (eg. Events)

AN D D DN W W | | ]S

Other (regional product development, promotion of sports clubs, sms
service)

Source: TOP PROMOC]I polskich miast, powiatiw i regiondw 2013 (2013), Report of a study
conducted by the Best Place Instytut - European Place Marketing Institute, January.
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However, in another study conducted by the same institute, respondents
were asked about other forms of promotion of tourist destinations that have
not been identified in the previous study and which they believe are the
most effective.

According to respondents, the most effective promotional methods are
those associated with modern forms of advertising, which combine advertis-
ing with public activity - questing, flash mob, festivals, local events. When it
comes to online promotion, the most important are social networking sites,
blogs, portals, m-marketing and mobile applications. Such activities have
a positive impact on the emotions of recipients. In contrast, the least effec-
tive methods include cross-promotion, place/product placement or engaging
residents in promotional activities.

Summary

Word-of-mouth marketing (WOM) is now considered to be an alterna-
tive to traditional marketing [Misner, 1999]. Researches support the idea that
word-of-mouth marketing influences consumer behavior more than any
other form of marketing. Oral, and in particular personal exchange of in-
formation can be much more effective method of promotion than printed
advertising. This is primarily related to the immediacy of the media as well as
close relationship between participants of the discourse.

Therefore, word-of-mouth marketing is an excellent form of promotion
of tourist regions. Consumers while choosing a travel destination, firstly
check their selection on the Internet by keeping track of other people's opin-
ions and comments, ot consult the choice with the loved ones. Tourism and
marketing managers need to track feedback created on the Internet, because
they can be useful to understand consumer expectations and satisfaction.
They are also an excellent source of information used to monitor the image
and reputation of the company as well as to analyze competitors' strategies.

Word-of-mouth marketing and virtual communities are ways to promote
tourist regions, tools to assess the tourists satisfaction about the area and an
important source of innovation for service providers.
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ZARZADZANIE REGIONEM TURYSTYCZNYM: PRZYKtAD REGIONU
BIESZCZAD W LATACH 1952-2014

Regional tourism governance: case study Bieszczady Region (Poland)
from 1952 to 2014

Abstract: The paper refers to the role of the state and other organizations in governance of
the regional tourist product at Bieszczady region from 1952 to 2014.Between 1952 and
1989 the state was the only actor creating and managing tourism in the region (top-down
approach).In this period the aims of sustainable development were achieved. From 1990
to 2014 the regional governance were handled over to public-private partnership organiza-
tions. The elements of regional tourist product like accommodation, gastronomy, attractions
were mostly created by private entrepreneurs. Also in this period the aims of sustainability
were achieved by actions and regulations undertaken by public organizations.

Key-words: regional tourist product, regional governance, sustainability of regional tourist
product.

Wstep

Turystyka stanowi unikalng szans¢ rozwojowsa dla wielu regionéw wspolcze-
snego Swiata. By tak si¢ stalo znajdujace si¢ na obszarze regionu potencjalne
atrakcje turystyczne musza zosta¢ obudowane szeregiem elementéw, pozwa-
lajacych na przeksztalcenie ich w regionalny produkt turystyczny. Proces
tworzenia regionalnego produktu turystycznego sklada si¢ z kilku faz: pla-
nowania, organizowania, motywowania i kontroli procesu. W poszczegol-
nych fazach tworzenia produktu decydujaca role moga odgrywac rézne typy
podmiotow: wiladze centralne lub lokalne, samorzady, organizacje pozarza-
dowe, podmioty gospodarcze.
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Opracowanie dotyczy tworzenia i zarzadzania regionalnym produktem
turystycznym Bieszczady. Celem badania bylo okreslenie roli pafstwa 1 in-
nych podmiotéw w tworzeniu i zarzadzaniu regionalnym produktem tury-
stycznym Bieszczady oraz sposobu, w jakim realizowane sa postulaty rozwo-
ju zréwnowazonego.

Ramy przestrzenne opracowania obejmuja najbardziej atrakcyjng tury-
stycznie cze$¢ Bieszczad, tzw. Bieszczady Wysokie, ktére obecnie sg terena-
mi Bieszczadzkiego Parku Narodowego (BAPN) i przylegajacego do niego
Cisniansko-Wetlinskiego Parku Krajobrazowego (CW PK). Analiza obejmu-
je dlugi horyzont czasowy tj. od 1952 roku do 2014 roku. W tym czasie na-
stapita zasadnicza zmiana systemu spoleczno politycznego, a w §lad za tym
polityki gospodarczej, w tym w odniesieniu do sektora turystycznego. Stad
szeroki zakres analizy poréwnawczej, pozwalajacej na przedstawienie powsta-
nia 1 rozwoju regionalnego produktu turystycznego, roli panstwa w jego kre-
owaniu 1 w zarzadzaniu nim, jak tez rosnacej, zdaniem autorek opracowania,
roli innych podmiotéw: publicznych (wojewddztwa, gminy), BAPN, organiza-
¢ji pozarzadowych, prywatnych przedsiebiorcow itp. w tym procesie.

W badaniu korzystano ze zrédel wtérnych (dokumenty administracii
panstwowej, artykuly naukowe, oficjalne strony internetowe organizacji).
Autorki wielokrotnie przebywaly na tym terenie poczawszy od 1965 roku.
W 2014 odbyly wizyte studyjna w BAPN 1 CW PK w trakcie ktorej przepro-
wadzily rozmowy z pracownikami BdPN, gestorami gospodarstw agrotury-
stycznych, restauracji, studenckich baz namiotowych.

Regionalny produkt turystyczny a rozwdj zrbwnowazony

Pod pojeciem regionu turystycznego w tym opracowaniu rozumie si¢
,,obszar pelniacy funkcje turystyczng na zasadzie pewnej jednorodnosci sro-
dowiska geograficznego oraz wewngtrznych powigzan ustugowych, obejmu-
jacy na og6t obszary o wysokich walorach turystycznych i dobrze rozwinigtej
infrastrukturze turystycznej i dostepnosci komunikacyjnej” [Warszynska,
Jackowski 1978]. Natomiast regionalny produkt turystyczny to ,,dostepny na
rynku pakiet materialnych i niematerialnych skladnikéw umozliwiajacych
realizacj¢ wyjazdu turystycznego” [Golembski 2005, s. 67—68] ,,wyr6zniony
ze wzgledu na swoja lokalizacje w przestrzeni” [Kaczmarek, Stasiak, Wlo-
darczyk 2005, s. 76]. Skiada si¢ nan zazwyczaj szereg produktéw prostych,
jak szlak, wydarzenie, obiekt do zwiedzania. Po to by powstal produkt tury-
styczny informacja o atrakcjach turystycznych regionu musi zosta¢ udostep-



ZARZADZANIE REGIONEM TURYSTYCZNYM: PRZYKtAD REGIONU 101

niona potencjalnym turystom, powsta¢ tez musi infrastruktura (hotelowa,
gastronomiczna, transportowa etc.) jak tez organizacja i zarzadzanie, ktore
pozwalaja funkcjonowac poszczegélnym elementom w formie spdjnej cato-
$ci [Gardzinska 2009; Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005, s. 103].

Zarzadzanie turystyka w regionie prowadzi do osiagniecia dwoch glow-
nych celéw realizowanych w praktyce gospodarczej w regionach turystycz-
nych. Pierwszy cel to wzrost gospodarczy realizowany poprzez rozwoj tury-
styki (pro-growth) np. wzrost liczby turystow, wzrost dochodow uzyskiwanych
z turystyki. Drugim i czesto obecnie realizowanym réwnolegle do celu
pierwszego jest rozwoj zréwnowazony | Pawlicz 2009; Gill and Williams
2011]. Rozwdj zrownowazony to rozwoj, ktoéry prowadzi do wzrostu do-
chodéw ludnosci miejscowej, jej rozwoju spolecznego i kulturowego przy
poszanowaniu §rodowiska przyrodniczego [WTO, Gill and Williams 2011].

Zaréwno cel wzrostu gospodarczego, jak i cel rozwoju zréwnowazonego
realizowane sa w zaleznosci od konkretnego zakresu wladzy, jaka maja po-
szczegblne podmioty. Gléwnym podmiotem zarzadczym moze by¢ pafstwo
(rzad), ktére przekazuje $rodki 1 nakazy do spolecznosci lokalnych (fop-down
approach). Obecnie w wielu krajach pafnstwo wycofalo si¢ z bezposredniego
zarzadzania regionami, dzielac odpowiedzialno§¢ za zarzadzanie regionem
pomiedzy organizacje publiczne roznego szczebla (rzadowe, regionalne
1 gminne) a instytucje prywatne i pozarzadowe [Zahra 2011].

Istotna role w zarzadzaniu regionalnym produktem turystycznym przypi-
suje si¢ obecnie strukturom sieciowym (nework) tj. organizacjom laczacym
trzy glowne sektory nowoczesnej gospodarki: sektor publiczny, rynkowy
1 organizacje non-profit lub tez organizacjom laczacym przedsicbiorstwa
z jednej branzy. Korzy$ciami, jakie plyna z uczestnictwa w organizacjach
sieciowych jest mozliwo$¢ tworzenia dobrego spdjnego wizerunku regionu
czy branzy, dzielenia si¢ wiedza, wzajemna kontrola, lepsza jako§¢é wyrobow.

Zarzadzanie regionem (regional governance) w wielu krajach kierowane jest
obecnie zasada subsydiarno$ci tj. zadania i odpowiedzialnos¢ za rozwoj —
o ile jest to tylko mozliwe — spoczywa na spoleczno$ciach zamieszkujacych
dany region [Zahra 2011]. W tym celu powolywane sa Regionalne Organiza-
cje Turystyczne (ROT) i Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT) bedace
organizacjami sieciowymi [Zahra 2011]. Maja one organizowac turystyke
w regionie poprzez tworzenie partnerstwa publiczno-prywatnego. Przy takim
podejéciu spolecznosé lokalna nie jest biernym odbiorcg zarzadzania odgor-
nego, lecz poprzez swoja reprezentacje spoleczng bierze udzial w zarzadzaniu.



102 Ewa Szulc-Dabrowiecka, Urszula Zutawska

Jesli chodzi o realizacje rozwoju zréwnowazonego w turystyce, poczat-
kowo zwolennicy zrownowazonej turystyki uwazali, ze nalezy przekazac
zarzadzanie z centrum w rece spolecznosci lokalnych, aby osiagnac¢ rozwoj
zréwnowazony [Murphy 1983]. Obecnie uwaza sig, iz ze wzgledu na bardzo
zrbznicowane 1 czgsto pozostajace w sprzecznosci cele, jakie ma si¢ realizo-
waé poprzez rozwoj zrownowazony, jedynie wladze publiczne (rzady, wla-
dze regionalne, gminne) moga koordynowac polityke zréwnowazonej tury-
styki w panstwie i regionach [Wearing, Neil 2009, s. 44]. Wiele organizacji
zrzeszajacych prywatnych przedsigbiorcow dziatajacych w sektorze turystyki,
a nawet organizacji funkcjonujacych na zasadzie partnerstwa publiczno-
prywatnego dazy do realizacji swoich wlasnych celéw gospodarczych, czesto
sprzecznych z celami zréwnowazonego rozwoju [Zahra 2011].

Klasyczne etapy zarzadzania — planowanie, organizowanie, przewodzenie
1 kontrolowanie — sa adaptowane do specyfiki funkcjonowania jednostek
przestrzennych.

Pierwszym etapem zarzadzania turystyka w regionie jest planowanie.
Na tym etapie okresla si¢ cele, jakie mamy osiagna¢ w przyszlosci [Inskeep
1991, s. 21]. Cele moga by¢ ustalone odgdrnie przez wladze ponad regional-
ne lub tez przez wladze regionalne. Jednak decyzje rozwojowe dotycza wielu
podmiotéw (interesariuszy), dlatego proces planowania odbywa si¢ obecnie
w sposob kolegialny, w drodze dyskusji 1 uzgodnien spolecznych [Murphy
1 Murphy 2004].

Organizowanie — kluczowym zadaniem jest realizacja zadan w praktyce
gospodarczej. W przypadku regionéw Polski (i Europy) istotne jest w tej
fazie zbudowanie grupy partnerskiej obejmujacej podmioty publiczne i pry-
watne. Tworzenie takich grup jest uwarunkowane unikalna kultura organiza-
cyjna podmiotéw funkcjonujacych w regionie. Istotng role odgrywa tez fi-
nansowanie grup partnerskich. W przypadku Polski grupy partnerskie maja
klopoty finansowe, poniewaz finansowane sa przede wszystkim ze skladek
cztonkowskich [Nawrot, Zmyslony 2009, s. 124].

Przewodzenie Przywédca w regionie turystycznym moze by¢ wladza
lokalna, przedsigbiorstwo, instytucja administracji turystycznej, organ zarza-
dzajacy grupa partnerska | Fyall, Garrod 2005, s. 211; Gray 1989, s. 71, Zmy-
slony 2008, s. 111—140].

Kontrolowanie polega na ocenie dokonanych dzialan w poréwnaniu
z zamierzeniami. Nalezy np. ustali¢ standardy jakosciowe oferowanych débr
1 ustug turystycznych oraz okresli¢ czy dzialalno$¢ turystyczna nie zakloca
réwnowagi srodowiskowej, czy wplywa pozytywnie na spolecznosc lokalna
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poprzez wzrost ich dochodéw, rozwoj kultury i edukacji.[Pender, Sharpley
2008, s. 237; Nawrot, Zmyslony 2009].

Produkt turystyczny Bieszczady

Bieszczady to najbardziej peryferyjna grupa niewysokich gér w Polsce
zajmujaca jej potudniowo-wschodni trudno dostepny kraniec kraju. Mimo to
ciesza si¢ duza popularnoscia i sa odwiedzane znacznie liczniej niz by to
wynikato z ich oddalenia i waloréw przyrodniczych. Ruch turystyczny kieru-
je si¢ przede wszystkim do najwyzszej czeéci Bieszczad, czyli do grupy Ha-
licza i Tarnicy (1346 m npm), Poloniny Carynskiej i Wetlifskiej. Do ich po-
pularnosci przyczynila si¢ pierwotna przyroda Bieszczad, wzgledna bezlud-
nos$¢ 1 moda [Lijewski, Mikutowski, Wyrzykowski 2002, s. 328]. Przed II
wojng $wiatowa Bieszczady byly gesto zaludnionym terenem rolniczym.
W trakcie dziatan wojennych 1 az do 1946 ludnos¢ Bieszczad byta wysiedlana
1 gory ulegly wyludnieniu. Wladze Polski zezwolily na osadnictwo oraz
zniosty zakaz poruszania si¢ obcych po terenie Bieszczad w 1952 roku.

Historie rozwoju produktu turystycznego Bieszczad mozna podzieli¢ na
dwa okresy. Kryterium wydzielenia okreséw stanowia zmiany sposobu za-
rzadzania tym regionem wynikajace ze zmiany systemu spoleczno-
gospodarczego. Polityka rzadu 1 jej zmiany wydaja si¢ najwazniejszym czyn-
nikiem ksztattujacym zarzadzanie produktem turystyczny na tym terenie.
Okres I —lata 1952—1989

W poczatkowej fazie tego okresu Bieszczady stanowily dla turystow wa-
lor przyrodniczy w postaci gor, nieomal bezludnych, ktére mialy wizerunek
1 urok ,,dzikiego” obszaru. Zagospodarowanie turystyczne poczatkowo byto
minimalne. Mozna jedynie odnotowaé¢ wyznakowanie w latach 1953—1954
glownego szlaku turystycznego biegnacego najwyzszymi grzbietami Biesz-
czad. Znakowanie szlaku wykonali milosnicy turystyki pieszej dzialajacy
w PTTK (organizacja pozarzadowa jak wszystkie w tym okresie catkowicie
zalezna 1 sterowana przez wladze centralna). Dostepnosé komunikacyjna
byla skromna: w Bieszczadach istnialy jedynie drogi gruntowe. Impulsem
do rozwoju turystyki bylo ukonczenie w 1962 roku szosy asfaltowej tzw.
obwodnicy bieszczadzkiej aczacej wszystkie wigksze miejscowosci tego re-
gionu. Budowe finansowatl budzet pafstwa.

W okresie tym gtéwnym inicjatorem rozwoju turystyki byt rzad central-
ny. Dziatania rzadu nie tylko udostepnily komunikacyjnie region, lecz row-
niez tworzyly atrakcje turystyczne i obiekty noclegowe. W roku 1973 moca
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rozporzadzenia Rady Ministréw powolano Bieszczadzki Park Narodowy
poczatkowo obejmujacy niewielkie tereny najwyzszych partii gor. W parku
narodowym PTTK prowadzilo akcje znakowania pieszych szlakéw tury-
stycznych. Powstaly pierwsze obiekty bazy noclegowej. Dominowala baza
sezonowa (namiotowe bazy studenckie oraz pola namiotowe) sponsorowane
przez panstwo. Kilka calorocznych obiektow noclegowych stanowily schro-
niska, nalezace do PTTK oraz nadlesnictw czyli jednostek panstwowych.
Bieszczady w tym okresie mialy wyrazisty wizerunek ,,dzikich”, najmniej
zaludnionych gér Polski. Dlatego tez staly si¢ modna destynacja dla ludzi
mlodych podrézujacych z plecakami, rajem dla poszukiwaczy przygdd
1 mocnych wrazen.

Inicjatorem i organizatorem ruchu turystycznego bylo padstwo polskie,
ktére stalo si¢ sponsorem wyjazdéw wakacyjnych mtodych ludzi (obozy
wedrowne, rajdy studenckie i harcerskie). Organizacje wyjazdow powierza-
no sponsorowanym przez budzet centralny organizacjom studenckim
(plerwszy rajd studencki Uniwersytetu Warszawskiego ,,Poloniny” odby! si¢
w 1959 roku) oraz sponsorowanym przez pafnstwo organizacjom pozarza-
dowym takim jak PTTK, ZHP, zwiazki zawodowe. Ruch turystyczny pozo-
stal niewielki. W roku 1978 Bieszczadzki Park Narodowy odwiedzilo okolo
40 tys. turystow [Jagusiewicz 1982].

Polityka panstwa w tym okresie pozwolila na zainicjowanie produktu
turystycznego oraz na zrownowazony rozwoj w zakresie ochrony srodowi-
ska naturalnego. Utworzenie Bieszczadzkiego Parku Narodowego pozwolito
na objecie ochrong cennego zasobu przyrody, a niewielka liczba turystéw
z plecakami, ktérzy odwiedzali Bieszczady w okresie krétkiego lata nie po-
wodowala zniszczenia §rodowiska przyrodniczego. Natomiast dziedzictwo
kulturowe poprzednich, wysiedlonych do 1946 roku mieszkancow regionu,
nie bylo chronione. To wlasnie pierwsi turysci zaczeli zwraca¢ uwage na
koniecznos$¢ objecia ochrong niestety nielicznych pozostatych obiektéw kul-
tury materialnej, gtéwnie sakralnych.

Okres IT — lata 1990—2014

Transformacja spowodowala upadek nielicznych przedsigbiorstw pan-
stwowych znajdujacych si¢ w Bieszczadach, utrate miejsc pracy i poziomu
zycia ludnosci. Turystyka stala si¢ wielka szansa regionu. W tym okresie
zmianie ulegl wizerunek regionu. Obok wizerunku Bieszczad, jako obszaru
dzikiej przyrody dogodnej gtéwnie dla turystyki pieszej, zaczeto postrzegac
Bieszczady jako obszar dogodny dla turystyki rowerowej, jezdziectwa, nar-
ciarstwa zjazdowego i turowego. Rozwija si¢ turystyka kulturowa: chroni si¢
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1 przypomina dziedzictwo kulturowe regionu, rewitalizujac zabytki kultury
zamieszkujacych ten teren przed wojna Huculéw, Bojkow i Lemkéw. Przy-
pomina stawnych Polakéw zwiazanych z tymi terenami jak np. rodzine Alek-
sandra Fredro. W tym okresie produkt turystyczny Bieszczad ksztaltuja wia-
dze wojewodzkie oraz rozwijajace si¢ organizacje pozarzadowe i liczne
podmioty gospodarcze. Wladze centralne panstwa tworza ramy ukierunko-
wujace turystyke. Decyzja Rady Ministréw rozszerzano powierzchnie BAPN.
Innym posunieciem rzadu bylo uchwalenie ustawy zezwalajacej na prowa-
dzenie na terenach wiejskich dzialalnosci agroturystycznej bez opodatkowa-
nia, jesli liczba wynajmowanych pokoi w gospodarstwie nie przekracza 5.

Wazna role odgrywaja wladze wojewddzkie. W roku 1992 utworzono
mocg uchwaly starosty wojewddztwa Cisnianisko-Wetlinski Park Krajobra-
zowy. Pozwolito to na zwigkszenie atrakcyjnosci turystycznej tego obszaru
oraz na zapewnienie ochrony §rodowiska przyrodniczego. Powotano organi-
zacje wspOlpracy publiczno-prywatnej takie jak: Podkarpacka Regionalna
Organizacja Turystyczna i Lokalne Organizacje Turystyczne.

Regionalny produkt turystyczny ksztaltuje si¢ 1 zmienia poprzez dziala-
nia wielu podmiotéw lokalnych: gmin, przedsi¢biorcéw prywatnych (prowa-
dzacych obiekty noclegowe, gastronomiczne, ustugi transportowe), licznych
organizacji pozarzadowych. Dlatego tez zarzadzanie w tym okresie zostaje
rozczlonkowane. Istotna role w ksztaltowaniu produktu odgrywa réwniez
UE, ktéra poprzez wspdlfinansowanie konkretnych przedsiewzig¢ ukierun-
kowuje regionalny produkt Bieszczad. Wszystkie te dzialania powoduja, ze
marka regionu Bieszczad silnie funkcjonuje w $wiadomosci konsumentéw
[Debski 2014]. Interesariusze sektora turystycznego w réznym stopniu
uczestnicza w poszczegolnych fazach zarzadzania regionalnym produktem
turystycznym.

Faza planowania

Dokumenty okredlajace planowane zamierzenia rozwoju turystyki to
strategie rozwoju turystyki w regionie lub jego czg¢sci. Strategie rozwoju tu-
rystyki dla calego regionu opracowaly Podkarpacka Regionalna Organizacja
Turystyczna 1 Samorzad Woj. Podkarpackiego.

Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna (PROT) jest organiza-
cja samorzadoéw wojewoddzkiego, powiatowych i gminnych, jak tez organiza-
cji 1 stowarzyszen turystycznych. W strategii PROT planowano dzialania
w zakresie przeksztalcania kolejnych atrakeji turystycznych w produkty tury-
styczne, ksztaltowanie nowych kadr dla obstugi ruchu turystycznego, marke-
tingu i promocji. Zrédla finansowania okreslone w strategii to $rodki krajo-
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we (publiczne centralne i samorzadowe, fundusze strukturalne, srodki pry-
watne) [PROT 2007].

Samorzad Woj. Podkarpackiego stworzyl Program Strategicznego Roz-
woju Bieszczad do 2020 r. W programie przewiduje si¢ cztery zakresy dzia-
tan: poprawe infrastruktury turystycznej, zréznicowanie produktu turystycz-
nego, ochrone dziedzictwa kulturowego, partnerstwo na rzecz wzrostu ru-
chu turystycznego [Churski 2013].

Strategie rozwoju turystyki opracowaly tez podmioty obejmujace swoja
dzialalnoscia tylko niektére obszary lub atrakcje Bieszczad: BAPN, gminy,
nadlesnictwa. BAPN w dokumencie nazwanym Operatem [Predki 2009] pla-
nuje rozbudowg $ciezek przyrodniczych oraz obiektow tzw. malej architek-
tury jak obiektow sanitarnych, wiat 1 parkingow.

Cisniansko-Wetlinski Park Krajobrazowy bedacy jednostka budzetowa
zarzadzang przez dyrektora, jednak zaleza od wojewody [Zimniewicz 2008,
s. 60—74], ma ograniczone kompetencje, a jego poszczegolne obszary zarza-
dzane sa przez nadlesnictwa oraz gminy. Nadlesnictwo Cisna m.in. planuje
rozwdj obiektéw zagospodarowania turystycznego takich jak: tereny parkin-
gowe, szlaki turystyczne i dydaktyczne, chaty dla turystéw oraz imprezy dla
turystoéw. Gmina Cisna w strategii rozwoju postuluje wprowadzenie rézno-
rodnej oferty turystycznej, prowadzenie imprez turystycznych, stwarzanie
klimatu dla rozwoju gospodarstw agroturystycznych, utworzenie punktu
informacji turystycznej. Strategie rozwoju turystyki tworza takze Lokalne
Organizacje Turystyczne i Grupa Dzialania ,,Zielone Bieszczady” [Zielone
Bieszczady 2012].

Podsumowujac, strategie rozwoju turystyki sa dokumentami, ktérych
zapisy przewiduja bardzo duzy zakres dzialan w planowanych okresach. Stad
tez nalezy traktowac je jako ramy dzialania. Przedstawiajg wazne cele, lecz
sa ogodlnikowe. Jedynie strategia rozwoju turystyki w BAPN jest zamierze-
niem, ktore dotyczy bardzo konkretnych przedsiewzigc.

Organizowanie i przewodzenie

Jednym z najwazniejszych dzialan w zakresie organizowania sektora tu-
rystycznego jest zapewnienie produktowi turystycznemu odpowiedniej pro-
mocji, a jego potencjalnym uzytkownikom informacji. W przypadku regio-
nalnego produktu turystycznego Bieszczad na tym etapie zarzadzania mamy
do czynienia z wieloma podmiotami.

PROT prowadzi portal turystyczny, centra informacji turystycznej, orga-
nizuje konkursy na najlepszy produkt turystyczny roku, organizuje koncerty
muzyki temkowskiej oraz badania marketingowe. Srodki finansowe uzyskuje
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PROT 2z budzetu panstwa oraz z funduszy UE [PROT 2007]. Promocje¢
prowadzi rowniez wchodzacy w sklad Stowarzyszenia ,,Pro Carpathia” Kar-
packi Klaster Turystyczny — porozumienie dzialajace na terenie m.in. Biesz-
czad 1 Beskidu Niskiego. Jego czlonkami sq biura podrdzy, hotele, pensjona-
ty, przewodnicy, lokale gastronomiczne.

Informacje turystyczna zapewnia wiele organizacji. Strony internetowe
prowadza PROT, bieszczadzkie biura podrézy, BAPN, Stowarzyszenie
Agroturystyczne ,,Galicyjskie Gospodarstwa Goscinne”. Kazda gmina biesz-
czadzka posiada dzial informacji turystycznej. W kilku gminach dzialaja
punkty informaciji turystycznej, sponsorowane przez gminy.

Kolejnymi waznymi elementami organizacji produktu turystycznego sa
inwestycje w kapital ludzki i rzeczowy oraz organizacja imprez. Szkolenia dla
lokalnych kadr turystycznych prowadza organizacje partnerstwa publiczno-
prywatnego takie jak: PROT, Lokalna Grupa Dzialania ,,Zielone Bieszcza-
dy” oraz Centrum Turystyki Kulturowej Stowarzyszenia ,,Pro Carpathia”.
Natomiast nadlesnictwa oraz Bieszczadzki Park Narodowy buduja obiekty
malej architektury turystycznej, wyznaczaja nowe i konserwuja istniejace
szlaki turystyczne, $ciezki przyrodnicze, przyrodniczo-historyczne i eduka-
cyjne (kladki, wiaty, punkty widokowe itp.) [Predki 2012; BAPN 2013].
Atrakcja turystyczng jest prowadzona przez BAPN Zachowawcza Hodowla
Konia Huculskiego. Nadlesnictwa organizuja takze imprezy dla turystow np.
biegi na orientacj¢ [www.cisna.krosno.lasy.pl]. Coroczny Bieg Rzeznika —
Organizuje Stowarzyszenie OTK Rzeznik [www.otk.rzeznik.pl].

Gminy przede wszystkim prowadza modernizacje drég (pokrywanie
nawierzchnia asfaltowa, budowa mostéw itp.), wydaja pozwolenia na prowa-
dzenie inwestycji. Obecnie na terenie gminy dopuszczono lokalizacje duzych
obiektéw takich jak restauracje 1 hotele. Wlascicielami obiektow duzych sa
osoby spoza terenu Bieszczad (informacja od mieszkanicéw Bieszczad).

Coraz liczniejsze obiekty dziedzictwa kulturowego sa udostepniane dla
turystow. Np. atrakcjq turystyczng stala si¢ Bieszczadzka Kolejka Les$na uru-
chomiona staraniem Fundacji Bieszczadzkiej Kolejki Lesnej w Majdanie.
Fundacja dziala w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Woj. Pod-
karpackiego i jest finansowana ze §rodkéw UE oraz z budzetu panstwa
[www.kolejka.bieszczady.pl]. Rewitalizowane sa liczne cerkiewki. Np. cer-
kiew w Rabem zostala wyremontowana poczatkowo staraniem ludnosci
miejscowej, a obecnie prace renowacyjne prowadzi stowarzyszenie Towa-
rzystwo Karpackie z Warszawy (tablica informacyjna przy cerkwi, rozmowa
z prowadzacym prace).
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Regionalny produkt turystyczny tworza w znacznej mierze przedsigbior-
cy, zwlaszcza gestorzy bazy noclegowej i gastronomicznej. Najwicksza liczbe
miejsc noclegowych oferujg gospodarstwa agroturystyczne. Cze$¢ gospo-
darstw agroturystycznych zrzeszyla si¢ w branzowym Stowarzyszeniu ,,Gali-
cyjskie Gospodarstwa Goscinne”. Gléwnym zadaniem Oddzialu Biesz-
czadzkiego Stowarzyszenia bylo podwyzszenie standardu ustug agrotury-
stycznych, poziomu sanitarnego gospodarstw, tworzenie katalogéow 1 infor-
matoréw agroturystycznych, promowanie idei agroturystyki w mediach, or-
ganizacja kurséw i szkolen dla kwaterodawcow. Na zlecenie Urzedu Mar-
szatkowskiego woj. malopolskiego Stowarzyszenie uczestniczy w projekcie
kategoryzacji gospodarstw agroturystycznych [Stec i Stec 2009].

Rozwija si¢ baza gastronomiczna: powstaly liczne bary, restauracje. Spe-
cjalnoscia sq dania kuchni regionalnej — bojkowskiej i femkowskiej. Niektore
restauracje zrzeszone s3a w Stowarzyszeniu ,,Pro Carpatia” prowadzacym
certyfikacje wybranych dan. Restauracje te wchodza w skltad Podkarpackie-
go Szlaku Gastronomicznego ,,Podkarpackie Smaki” (program wspoétfinan-
sowany przez szwajcarskq fundacje Swiss Contribution).

Efektem jest rosnacy ruch turystyczny. Turysci odwiedzajacy Bieszczady
w tym okresie to przede wszystkim turys$ci indywidualni, podrézujacy samo-
chodami z rodzinami lub w towarzystwie przyjaciol i znajomych. W roku
2001 BdPN odwiedzito 181 tys. oséb, a w 2011 — 331 tys. [Predki 2002,
2012]. Bieszczady przyciagaja turystow z calego kraju, jednak najczesciej sa
to mieszkancy woj. podkarpackiego, mazowieckiego 1 matopolskiego [Pro-
szyfiska-Bordas 2011].
Kontrolowanie

W niewielu dokumentach przedstawianych przez organizacje znajduje-
my informacje na temat procesu kontrolowania. Faza ta jest wnikliwie przed-
stawiona w dokumentach Parku Narodowego. BAPN monitoruje wielko$¢
ruchu turystycznego, stopien zniszczenia przyrody parku przez turystow
oraz stan obiektéw turystycznych [Predki 2012]. Dzialania monitorujace
prowadzi takze dyrekcja parku krajobrazowego. Stowarzyszenie Agrotury-
styczne prowadzi certyfikacje gospodarstw agroturystycznych. Nadle$nictwa
nadzorujg stan przyrody i obiektéw turystycznym na ich terenach.

Whioski

Kreacja 1 zarzadzanie regionalnym produktem turystycznym Bieszczady
bylo silnie uzaleznione od systemu spoteczno-politycznego, a w $lad za tym
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polityki gospodarczej w Polsce. Zgromadzone w czasie badania materiaty
wskazuja, 1z w pierwszym okresie trwajacym od 1952 roku do 1989 roku
wladze centralne panstwa stanowily dominujacy podmiot inicjujacy turystyke
w regionie, zarzadzajacy regionem turystycznym i ruchem turystycznym.
Panstwo inicjowalo i dofinansowalo przyjazdy duzych zorganizowanych
grup turystow (studenci, harcerze, czlonkowie PTTK, zwiazkow zawodo-
wych). Pafdstwo inicjowalo réwniez regionalny produkt turystyczny tworzac
BdPN finansowany z budzetu panstwa, oraz nieliczne obiekty zagospodaro-
wania turystycznego takie jak: sezonowe bazy namiotowe, kempingi i schro-
niska. Instytucjami organizujacymi turystyke w regionie byly instytucje for-
malnie pozarzadowe o zasiegu ogoélnokrajowym, lecz dyrygowane i finanso-
wane przez budzet panstwa (uniwersytety, PTTK).

Polityka panstwa pozwalala na zréwnowazony rozwdj turystyki w za-
kresie ochrony $rodowiska naturalnego. Utworzenie Parku Narodowego
pozwolilo na objecie ochrong cennego zasobu przyrody, a niewielka liczba
turystow z plecakami, ktérzy odwiedzali Bieszczady w okresie krotkiego lata,
mieszkajacych w namiotach nie powodowala zniszczenia $rodowiska przy-
rodniczego. Zatem ,,zarzadzanie z gory” pozwolito na zainicjowanie turysty-
ki zréwnowazonej w Bieszczadach. Filar spoleczno-kulturowy rozwoju
zrownowazonego nie byl w tym okresie eksponowany, gléwnie ze wzgledu
na nieobecno$¢ rdzennych mieszkancéw regionu. Nowa spoleczno$é na
terenie Bieszczad dopiero si¢ tworzyla.

Okres od 1990 roku do 2014 roku charakteryzuje si¢ znacznym rozwo-
jem regionalnego produktu turystycznego i jego komercjalizacja oraz zarza-
dzaniem regionem turystycznym poprzez wiele organizacji zaréwno publicz-
nych jak organizacji pozarzadowych i przedsigbiorcéw prywatnych. Czes§é
z tych organizacji utworzyla stowarzyszenia sieciowe. W tym okresie wladze
centralne panstwa wycofuja si¢ z bezposredniego ksztaltowania turystyki,
ale dzialania organéw panstwa tworza ramy ukierunkowujace turystyke.
Wspieraja ochrong przyrody (rozszerzenie BAPN), ulatwiaja dzialalnosé
malym podmiotom gospodarczym (zwolnienia podatkowe). Duza role od-
grywaja wladze wojewddzkie, migedzy innymi powotujac do zycia Ci$nian-
sko-Wetlinski Park Krajobrazowy. Istotnym elementem ksztaltujacym regio-
nalny produkt turystyczny staly si¢ Fundusze Unijne, ukierunkowujac rozwoj
sektora turystycznego. Od wladz publicznych zalezy tez utrzymanie infra-
struktury komunikacyjne;.

Planowaniem rozwoju regionalnego produktu turystycznego zajmuja si¢
przede wszystkim wladze publiczne 1 organizacje publiczno-prywatne; wy-
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cinkowe plany tworza BAPN, gminy, nadle$nictwa. Promocja regionu, szko-
leniami kadr turystycznych zajmuja si¢ sieciowe organizacje publiczno-
prywatne oraz stowarzyszenia przedsi¢biorcow.

Atrakcje turystyczne obrazujace dziedzictwo kulturowe, wpisujace si¢
w spoteczno-kulturowy filar rozwoju zréwnowazonego, przygotowuje wiele
podmiotéw: BAPN, nadlesnictwa, niewielkie fundacje.

Obiekty zagospodarowania turystycznego takie jak obiekty noclegowe
1 gastronomiczne, oraz transport w regionie tworza i zarzadzaja nimi przed-
sigbiorcy indywidualni. Najwigksza ilos¢ tych obiektow to przedsiewzigcia
maloskalowe (agroturystyka, bary, ustugi przewodnickie, biura podrézy,
przewozy autobusowe i mikrobusowe). Gléwnym celem tych firm jest osia-
gniecie sukcesu finansowego, ale tez w przypadku restauracji wlasciciele od-
wolujg si¢ do dziedzictwa kulturowego. Przedsi¢biorcy w niewielkim stop-
niu uczestnicza w dziataniach organizacji sieciowych.

Realizowane sa w tym okresie elementy rozwoju zréwnowazonego:
ochrony $rodowiska przyrodniczego, rozwoju kulturowego 1 edukacyjnego
ludnosci miejscowej i poprawy jej sytuacji materialnej. Srodowisko przyrodni-
cze pozostaje pod ochrong BAPN i CW PK, rewitalizuje si¢ obiekty dziedzic-
twa kulturowego. Mieszkancy regionu ksztalcy si¢ na wielu kursach przygoto-
wujacych do obstugi turystow oraz poszerzajacych wiedze o regionie.

Przyktad Bieszczad wskazuje, ze to wladze publiczne szczebla centralne-
go 1 regionalnego odgrywaja najwicksza role w kreowaniu rozwoju zrowno-
wazonego w zakresie ochrony §rodowiska przyrodniczego. Natomiast ak-
tywnosci organizacji ekologicznych jest nieznaczna. Organizacje sieciowe
zajmujg, si¢ przede wszystkim promocja i szkoleniem kadr dla turystyki. Na-
tomiast cigzar inwestycji w baze turystyczna od 1990 roku spoczywa na
przedsi¢biorstwach prywatnych, gléwnie matych i $rednich. One tez kreuja
wigkszo§¢ miejsc pracy, przyczyniajac si¢ do wzrostu dochodéw ludnosci
(obiekty noclegowe, gastronomiczne, ustugi przewodnickie, dodatkowe
sklepy spozywcze, galerie sztuki itp.).

Reasumujac, na obecnym etapie rozwoju produktu turystycznego Biesz-
czady, w przeciwienistwie do okresu przed 1990 rokiem, wystepuje daleko
posunigte zréznicowanie w zarzadzaniu, ale tez daleko posunigta wspolpraca
pomiedzy réznymi typami podmiotéw 1 prowadzi ona do coraz pelniejszego
realizowania postulatow rozwoju zréwnowazonego.



ZARZADZANIE REGIONEM TURYSTYCZNYM: PRZYKtAD REGIONU 111

Bibliografia

Bieszczadzki Park Narodowy (2013), Zadania ochronne dia BAPIN na 2013 rok www.bdpn.pl

Bramwell B. (2011), Governance, the state and sustainable tourism: a political economy approach )’ J.of
Sustainable Tourism” Vol 19, no 4-5, pp. 449-477.

Churski P. (2013), Program Strategicznego Rozwoju Bieszezad (PSRB) do 2020 r., Rzeszéw.
De¢bski M. (2014), Klaster jako czynnik rogwoju konkurencyjnosci destynagji turystyezng, ,,Przedsie-
biorczos¢ i Zarzadzanie”, Tom XV, z. 4 cz. 3.

Fyall A., Garrod B. (2005), Tourism Marketing: A Collaborative Approach Channe! View Publica-
tions, Clevedon.

Gardzinska A. (2009), Specyfika obszarowego produktn turystyeznego, [w:] Meyer B., Milewski D.
(red.), Strategie rozmwoju turystyki w regionie, PWN, Warszawa.

Gill A. Williams P. (2011), Rethinking resort growth: understanding evolving governance strategies in
Whistler, British Columbia, “‘]. of Sustainable Tourism” vol. 19, pp. 629-648.

Gotlembski G. (red) (2005), Kompendinm wiedzy o turystyce, PWN, Warszawa.

Gray B. (1989), Collaborating :Finding Common Ground for Multiparty Problems, Jossey-Bass Pub-
lishers, San Francisco, London.

Inskeep E. (1991), Tourism Planning: An Integrated and Sustainable Development: Six Case Studies,
Van Nostrand Reinhold, New York.

Jagusiewicz A. (1982), Turystyka w Bieszezadzkim Parkn Narodowym ,,Chronmy przyrode oj-
czysta”’, 38, nr 3, s. 52-58.

Kaczmarek J., Stasiak A., Wlodarczyk B. (2005), Produkt turystyezny, pomyst, organizacia, 3ariq-
dzanie, PWE, Warszawa.

Lijewski T., Mikutowski B., Wyrzykowski J. (2002), Geografia turystyki Polski, PWE, Warszawa.

Murphy P. (1983), Tourism as a community industry — An ecological model of tourism development
“Tourism Management”, 4, pp. 180-193.

Murphy P., Murphy A. (2004), Strategic management for Tourism Communities: Bridging the Gaps,
Channel View Publications, Clevedon.

Nawrot Y. Zmyslony P. (2009), Miedgynarodowa konkurencyjnosé  regionu  turystycznego,
PROKSENIA, Krakéw.

Pawlicz A. (2009), Zrdwnowazony rozwdj jako podstawa rozwoju turystyki w regionie, [w:] Meyer B.,
Milewski D. (red.), Strategie rozmwejn turystyki w regionie, Warszawa, PWN.

Pender L., Sharpley R. (red.) (2008), Zarzadzanie turystykq. Warszawa, PWE.

POT (2007), Promocja grownowazonego rozwoju turystyki Polski Wschodniej 2007-2013.

Predki R. (2002 ), Ruch turystyezny w Bieszezadzkim Parkn Narodowym, |w:] Uzytkowanie tury-
styczne polskich parkéw narodowych. Ruch turystyczny — zagospodarowanie — konflik-
ty —zagrozenia, Ojcow.

Predki R. (2009), Operat udostgpniania dla celow naukowych, turystyeznych, rekreacyjnych, sportowych,
potown ryb, [w:] Plan Ochrony Bieszczadzkiego Parku Narodowego.

Predki R. (2012), Ruch turystyezny w bieszezadzkim parkn narodowym w latach 2009-2011, ,,Rocz-
niki Bieszczadzkie”, (20), ss. 358-377



112 Ewa Szulc-Dabrowiecka, Urszula Zutawska

PROT (2007), Strategia rozweju turystyki w wojewddztwie podkarpackin na lata 2007-2013.

Prészyniska-Bordas H. (2011), Prrestrzeri turystyezna Parkow narodowych a ridla emisji ruchn
turystyeznego, [w:] M. Durydiwka, K. Duda-Gromada (red.), Przestrzeri turystyezna. Cgynniki
régnorodnosé, zmiany, Uniwersytet Warszawski, Wydzial Geografii i Studiéw Regional-
nych, Warszawa.

Stec S., Stec A. (2009), Oferta agroturystyezna podkarpackich gospodarstw agroturystycznych rzeszo-
nych w stowargyszeniu Galicyjskie Gospodarstwa Goscinne ,Bieszezady”, [w:] P. Palich (red.)
Marka wigjskiego produktu turystyeznego, Gdynia.

Warszyniska J. Jackowski A. (1978), Podstawy geografii turyzmmu, PWN, Warszawa.

Wearing S., Neil J. (2009), Ecotourism: Impacts, potentials and possibilities, Oxford Butterworth-
Heinemann.

WTO, www.word-tourism.org

Zahra A. (2011), Rethinking region al tourism governance: the principle of subsidiarity, ]. of Sustain-
able Tourism vol. 19, no 4-5, pp. 535-552.

Zielone Bieszczady (2012), Lokalna strategia rozwojn, www.lgd-zielonebieszczady.pl dostep
30.09.2014

Zimniewicz K (red.) (2008), Bariery w zarzadzanin parkami krajobragowymi w Polsce PWE, War-
szawa.

Zmyslony P. (2008), Partnerstwo i pryywidziwoe w regionie turystyezmym, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan.



Zarzadzanie w turystyce — perspektywa organizacji






PRZEDSIEBIORCZOSC i ZARZADZANIE
Wydawnictwo SAN — ISSN 1733-2486
Tom XVI - Zeszyt 4 cz. 11 - 2015 - ss. 115-132

Hanna Gdrska-Warsewicz, Teresa Mikulska
Olena Kulykovets
Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

FRANCHISING | LEASING JAKO ALTERNATYWNE ZRODtA
FINANSOWANIA | ROZWOJU MIEDZYNARODOWYCH
SYSTEMOW HOTELOWYCH W KONTEKSCIE EKSPANSJI
REGIONALNEJ

Franchising and leasing as alternative sources of financing and development
of international hotels systems in the range of regional expansion
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Wprowadzenie

Funkcjonowanie branzy hotelarskiej cechuja dynamiczne zmiany otocze-
nia rynkowego wynikajace z globalizacji 1 unifikacji standardéw jakosci ustug.
Jednoczesnie wystepuje dazenie do oryginalnosci bazujace na checi dosto-
sowania oferty ustug do kultury okreslonego regionu. Migdzynarodowe sys-
temy hotelowe w strategiach ekspansji regionalnej uwzgledniajq zréznicowa-
ne zrédla kapitaléw wlasnych i obcych. Coraz szerzej wykorzystywane sa
inne mozliwosci, wlaczajac franchising i leasing, traktowany w literaturze
przedmiotu jako alternatywne zrédlo finansowania rozwoju regionalnego.
Pozwala to na zastosowanie zréznicowanych formatéw dziatalnosci hotelar-
skich, odmiennych poziomoéw jakosciowych oraz zakreséw cenowych dosto-
sowanych do wymogow otoczenia rynkowego.
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Celem niniejszego opracowania bylo przedstawienie franchisingu i le-
asingu jako alternatywnych Zrédel finansowania ekspansji regionalnej na
przyktadzie dwoch miedzynarodowych systeméw hotelowych: InterConti-
nental Hotel Group i Hilton Worldwide. Dokonano szczegblowej prezenta-
cji strategii ekspansji regionalnej z uwzglednieniem marek hotelowych oraz
form wlasnosci odpowiadajacych zrédlom kapitatéw (hotele franczyzowe,
w leasingu, zarzadzane i bedace wlasnoscig systemu). Jako material Zrodlowy
wykorzystano dane finansowe publikowane dla inwestoréow gieldowych, spra-
wozdania z dzialalnosci zarzadu korporacji oraz publikacje korporacyjne.

Zrédta finansowania w $wietle literatury przedmiotu

Zestawienie zrodel finansowania nosi nazwe struktury finansowania
firmy i jest yymowane w bilansie przedsigbiorstwa. W pasywach wyrdznia si¢
kapitaly wlasne, rezerwy, zobowigzania dlugoterminowe, zobowigzania
krotkoterminowe 1 fundusze specjalne oraz rozliczenia miedzyokresowe
[Dz. U. z 2009 r., nr 152, poz. 1223]. Wystepuja rowniez alternatywne zrodla
finansowania rozwoju tj. franchising i leasing [Antonowicz 2008, s. 73—83;
Czerwinska-Kayzer, Bieniasz 2005, s. 34—44].

W literaturze przedmiotu nastegpuje podzial na finansowanie wewnetrzne
1 zewnetrzne. Finansowanie wewnegtrzne dokonuje si¢ wskutek dziatan
przedsigbiorstwa, stanowigc warto$¢ wytworzong przez przedsigbiorstwo.
Zmiany kapitalu w ramach finansowania wewnetrznego dokonuja si¢ bez
doptywu $rodkow z zewnatrz [Safin 2003, s. 126]. Jest to tzw. samofinanso-
wanie, wskazujace na finansowanie dzialalnosci zatrzymanym zyskiem, be-
dacym réznica miedzy zyskiem po opodatkowaniu i kwotg wyplaconych
dywidend [Tomala 2003, s. 2]. Finansowanie zewngtrzne jest zwiazane
z pozyskiwaniem $rodkéw z otoczenia przedsi¢biorstwa. Jego wysoko$é
determinowana jest przez: potrzeby inwestycyjne, poziom efektywnosci fi-
nansowej prowadzonej dzialalnosci, polityke dywidend, zobowiazania finan-
sowe obciazajace przyszle okresy oraz wysoko$¢ odpiséw amortyzacyjnych
[Kusak 2004, s. 2].

Kryterium podziatu kapitaléw moze by¢ zrédlo ich pochodzenia, wy-
réznia sie finansowanie wlasne i obce. Finansowanie kapitalem wlasnym
zwicksza jego plynnosé i stabilnos§¢ finansowa bedac gwarancja dla wierzy-
cieli [Bien 2002, s. 151-2006]. Od kapitalu wlasnego nie przystuguja odsetki,
lecz prawo do udziatu w zyskach [Ickiewicz 2001, s. 37—42].
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Finansowanie kapitalem obcym umozliwia realizacje przedsiewziec prze-
kraczajacych mozliwosci finansowe przedsigbiorstwa, wplywa na obnizenie
obciazen podatkowych i podwyzszenie rentownosci kapitalu wlasnego [Pia-
secki 2001, s. 342, 438—439]. Kapital obcy przy spelnionych okreslonych
warunkach podwyzsza réwniez rentownos¢ kapitatu wlasnego. Zjawisko to
tlumaczy efekt dzwigni finansowej. Pozytywne efekty dzwigni finansowe;j
wystepuja, jezeli koszt kapitalu obcego jest nizszy od kosztu kapitatu wla-
snego. Oznacza to, ze wzrost udzialu kapitalu obcego w finansowaniu firmy
bedzie przynosil wzrost stopy zyskownosci jej kapitatow wlasnych, dopoki
rynkowa stopa procentowa bedzie nizsza od rzeczywistej stopy rentownosci
[Ostaszewski 2000, s. 31].

Do zrédet finansowania z kapitaléw wlasnych zalicza si¢ m.in. kapital
(fundusz) zakladowy. W spotkach akcyjnych jest podstawowym zrodlem
finansowania. Jego wielko$¢ jest zalezna od kolejnych emisji akcji. Akcjona-
riusze majq prawo do udzialu w zyskach w formie dywidendy [Turyna 2005,
Sliwa 2007].

Kapital zapasowy tworzony jest w spotkach kapitalowych z przeznacze-
niem na pokrycie ewentualnych strat. Kapital z aktualizacji wyceny rejestruje
zmiany wartosci srodkéw trwalych 1 inwestycji finansowych, zaliczanych do
aktywow trwalych. Kapitaly rezerwowe sa tworzone z zysku na realizacje
wlasnych celéw ustalanych przez wiadcicieli. Kierunki ich wykorzystywania
moga dotyczy¢: wyplacania dywidend, wykupywania wlasnych akcji przez
spotki oraz obnizania kapitatu zakladowego.

Zysk 1 amortyzacja stanowig kolejne wilasne zrodla finansowania i roz-
woju. Zysk jest zrodlem tworzenia funduszy, jego cze¢$¢ decyzja walnego
zgromadzenia moze by¢ zatrzymana na cele rozwojowe. Amortyzacja trak-
towana jako zrédlo finansowania powoduje zmniejszenie zysku, ale nie po-
ciaga odplywu z przedsi¢biorstwa srodkéw pienigznych [Panfil 2004].

Kapital obcy zostaje do dyspozycji przedsi¢biorstwa i musi by¢ zwréco-
ny wlascicielowi na zasadach okreslonych w umowie. Wierzyciel nie ma bez-
posredniego wplywu na dzialalno$¢ przedsigbiorstwa [Piasecki 2001]. Do
zalet finansowania obcego mozna zaliczy¢ fakt, iz dawca kapitalu nie ma
wplywu na decyzje podejmowane w przedsi¢biorstwie, mozliwe jest uzyska-
nie kapitatu bez potrzeby przyjmowania nowych wspoélnikéw (akcjonariu-
szy). Wady finansowania obcego stanowia: wzrost kosztéw finansowych,
koniecznych do zaplacenia niezaleznie od wyniku finansowego oraz zapew-
nienie gwarancji i zabezpieczen dla wierzycieli. Biorac pod uwagge czas korzy-
stania z kapitatu obcego wyrdznia si¢ zobowiazania o charakterze krotko-
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terminowym (do roku) i dlugoterminowym (powyzej roku). Stosowanie fi-
nansowania obcego jest korzystniejsze od finansowania wlasnego dopoki
koszt kapitalu obcego jest nizszy od kosztu kapitalu wlasnego. Najbardziej
popularnym finansowaniem obcym jest kredyt. Bank zobowiazuje si¢ udo-
stepni¢ okreslong kwote na okreslony cel i czas, a kredytobiorca — wykorzy-
sta¢ kredyt zgodnie z jego przeznaczeniem oraz zwrdci¢ pobrang kwote wraz
z naleznymi bankowi wynagrodzeniem w postaci prowizji 1 odsetek [Kochal-
ska 2009, s. 1].

Kolejna forma finansowania moga by¢ dotacje i subwencje, czyli $wiad-
czenia wyplacane przedsiecbiorcom z budzetu panstwa lub jednostek samo-
rzadu terytorialnego [Kosikowski, Ruskowski 2006, Osiatyniski 2000].

Natomiast obligacja jako instrument finansowy jest zobowiazaniem emi-
tenta do wykupu papieru wartosciowego od obligatariusza na z gory okre-
slonych warunkach [Dz.U. 1995 nr 83 poz. 420 z pdzn. zm., tekst jednolity
Dz. U. 2014, poz. 730]. Stanowi pozabankowsa forme zaciggania pozyczki na

finansowanie inwestycji [Krzeminska 2000].

Franchising i leasing jako alternatywne zrédta finansowania

Franchising jest alternatywna forma finansowania i przez pewne opera-
cje, np. mozliwosé¢ pozyskania wickszych upustéw przy zakupie towarow,
czy obnizenie kosztow promociji i reklamy, jest traktowany jako nickonwen-
cjonalne zrédlo finansowania przedsigbiorstw [Czerwinska-Kayzer 2000,
s. 66-79], takze w branzy turystycznej. Istote franchisingu stanowi wyjatko-
wos¢ 1 oryginalnos¢ pomystu, na ktérym przedsigbiorca opiera swoje funk-
cjonowanie. Powinien by¢ to pomysl sprawdzony i zastrzezony pod wzgle-
dem prawnym, dzigki ktéremu przedsi¢biorstwo zbudowalo swoja renome
na rynku [Pokorska 2004].

Franchising dotyczy udostepnienia przez jedng ze stron (franchisingo-
dawce) drugiej (franchisingobiorcy) praw do swego znaku towarowego lub
ustugowego oraz nazwy handlowej. Franchising oznacza zakres stosunkéw
ckonomicznych, w ramach, ktérych wlasciciel produktu, procesu lub nazwy
zezwala innej firmie (osobie), na prowadzenie okreslonej dziatalnodci,
w zamian za pewna oplate [Tokaj-Krzewska 1999, s. 12-20]. Inna definicja
odnosi si¢ do udostgpnienia prawa do produkowania lub $wiadczenia ustug
na podstawie umowy i po spelnieniu okreslonych warunkéw zapewniajacych
zapewnienie réznych standardow.
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Franchising nalezy traktowaé jako zrédlo finansowania dzialalnosci
z punktu widzenia franchisingodawcy, organizator sieci i franchisingobiorcy,
czyli uczestnika sieci. Organizator sieci posiada znana marke, dokonuje eks-
pansji geograficznej przy finansowaniu zapewnionym przez franchisingo-
biorce [Antonowicz 2008, s. 73—83], co znajduje odzwierciedlenie w trakto-
waniu franchisingu jako ,,bezkapitalowej metody ekspansji rynkowej” [Czub
1992, s. 72, Filip, Grzebyk 2006]. Franchising stanowi zrédlo finansowania
z punktu widzenia organizatora oraz uczestnika sieci. Wynagrodzenie otrzy-
mywane przez organizatora sieci nosi nazwe oplaty franchisingowej 1 stano-
wi dodatkowe zrédlo dochodu w postaci oplat wnoszonych przez franchi-
singobiorcow. Obejmuje: (1) oplate wstepna wnoszong przez podmiot przy-
stepujacy do sieci, pokrywajaca koszty: przygotowania podrecznika opera-
cyjnego, zaprojektowania systemu ksiggowego, szkolenia, ustug doradczych,
wstepnej reklamy 1 promocji; (2) oplate biezaca, zwana cykliczna, traktowana
jako procent obrotu franchisingobiorcy, oraz (3) oplate uzalezniong od ma-
terialéw i towaréw nabywanych przez franchisingobiorce u franchisingo-
dawcy lub jako oplata stala (w postaci z gory okreslonej przez franchisingo-
dawce kwoty) [Antonowicz 2008, s. 73—83]. Z punktu widzenia uczestnika
sieci, franchising stanowi metode finansowania dziatalnosci przedsi¢biorstwa
przystepujacego do sieci [Czerwifiska-Kayzer 2006, s. 65-79, Wolak-
Tuzimek 2004, s. 163—173]. Zawarcie umowy franchisingu pozwala na pod-
jecie dzialalnos$ci gospodarczej na okreslong skale przy nizszym kapitale.
Przedsigbiorca uzyskuje korzysci wynikajace z uczestnictwa w sieci, co
wplywa na obnizenie kosztéw prowadzenia przedsigbiorstwa. W szczegdl-
nosci istotne sg koszty dzialan promocyjnych, funkcjonowania administracji
przedsigbiorstwa oraz polityka odroczonych platnosci.

Wyrdznia si¢ kilka rodzajow franchisingu, np.: przemystowy, dystrybu-
cyjny (handlowy), uslugowy, mieszany [Stecki 1997, s. 100]. Natomiast ze
wzgledu na forme organizacyjng i relacje panujace sieci wystepuje franchi-
sing: bezposredni, posredni, indywidualny, wielokrotny, wydzielony (mini-
franchising), wiazany, systemy franchisingowe mozna podzieli¢ na krajowe i
zagraniczne oraz franchising: konwersyjny, w niszy, wielokoncepcyjny.

Leasing jest obecnie jedng z bardziej popularnych form pozyskiwania
kapitatu obcego i zrédel finansowania inwestycji [Czerwinska-Kayzer 2000,
s. 66-79]. Nie jest to typowa forma finansowania, nie powoduje powicksza-
nia majatku trwalego w czasie trwania umowy leasingu. Zaliczany jest do
form finansowania, gdyz przedmioty leasingu pozyskuje si¢ na znany, staly
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1 najczesciej dlugi okres, czesto zblizony do okresu gospodarczej uzywalno-
$ci danego rodzaju sprzetu [Okreglicka 2004].

Leasing oznacza upowaznienie przez wlasciciela skladnikéw majatko-
wych udzielone na podstawie umowy okreslonej firmie do uzytkowania tych
sktadnikéw w ustalonym okresie w zamian za uzgodnione ratalne oplaty.
Jest druga najczesciej stosowang forma finansowania dziatalno$ci gospodar-
czej po kredycie bankowym [Bak 2007, s. 102-117]. Umozliwia inwestorowi
korzystanie z okreslonych dobr, maszyn, urzadzent technologicznych, srod-
kow transportu, nieruchomosci, a nawet catych przedsi¢biorstw oraz pobie-
ranie korzysci bez stawania si¢ ich wlascicielem [Okreglicka 2004]. W prak-
tyce jest podpisywana umowa z wlascicielem, w ktorej przedsigbiorstwo jest
upowaznione do uzytkowania przedmiotu w zamian za oplaty ratalne [Bak
2007, s. 102-117].

Rozréznia si¢ wiele typow leasingu: bezposredni, czysty, dewizowy, fi-
nansowy, lewarowy, lombardowy, nieruchomosci, norweski, obrotowy, ob-
stugiwany, okreslony, operacyjny, pelny, posredni, pracowniczy, tendencyj-
ny, z podstawowym terminem, zlotéwkowy, zorganizowanych zespoléw
produkcyjnych, zwrotny [SZownik. .., .2014]. Przyjmujac jako kryterium po-
dzialu amortyzacj¢ mozna wyréznié: leasing operacyjny 1 finansowy. Ze
wzgledu na liczbe uczestnikow transakeji wystepuje leasing: posredni 1 bez-
posredni [Bak 2007, s. 102-117].

Franchising i leasing w branzy hotelarskiej— case study

Dynamiczne zmiany w branzy hotelarskiej zwigzane sa ze wzrostem zna-
czenia czasu wolnego, globalizacja 1 unifikacja z jednej strony, z drugiej zas
dotyczy dazenia do oryginalnosci i indywidualno$ci. Determinuje to zrdzni-
cowanie strategii miedzynarodowych systemoéw hotelowych oraz dywersyfi-
kacje zrédel kapitalow. Pozyskiwanie kapitalow opiera si¢ o zwickszanie
kapitalow wlasnych (gléwnie akcyjnych) oraz kapitaléw obcych (w postaci
kredytow inwestycyjnych). Coraz wickszego znaczenia nabieraja alternatyw-
ne zrodia kapitatow: franchising i leasing. Jest to zwiazane z rozwojem re-
gionalnym miedzynarodowych systeméw hotelowych i koniecznoscig zroz-
nicowania oferty ustugowej w zaleznosci od regionu i kraju.

Zarzadzanie migdzynarodowym systemem hotelowym obejmuje zrézni-
cowane podejscie na poziomie strategii korporacji, strategii regionu oraz
konkretnego hotelu. Takiej dywersyfikacji my$lenia strategicznego towarzy-
szy elastyczno$¢ w podejsciu do pozyskiwania kapitalow. Problematyke Zro-
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det kapitaléw oraz franchisingu i leasingu przeanalizowano na podstawie
dwéch miedzynarodowych systeméw hotelowych InterContinental Hotel
Group 1 Hilton Worldwide. InterContinental Hotel Group zarzadzalo na
dzien 30 czerwca 2014 roku ponad 4600 hotelami w ponad 100 krajach
1 destynacjach turystycznych.

Zarzadzanie systemem hotelowym na poziomie regionalnym wigze si¢
z doborem finansowania, lokalizacja obiektéw hotelowych oraz integracja stra-
tegii na poziomie korporacji, poszczegélnych regionéw lub konkretnych hoteli.
Pod wzgledem lokalizacji przewazaja hotele w Ameryce Pétnocnej i Potudnio-
wej oraz Buropie. Liczba pokoi hotelowych InterContinental Hotel Group w
Azji acznie z Chinami wykazuje wyrazng tendencja wzrostowa. Taki rozklad
ilosciowy pokoi hotelowych przeklada si¢ na strukture przychodéw.

Kapital wlasny sklada si¢ m.in. z kapitatu akcyjnego. Na koniec 2014 roku
w obrocie pozostawato 113 mln akcji zwyktych wobec 72,42 mln na koniec
2011 roku. W strukturze kapitaléw obcych dominujq zobowiazania krétkoter-
minowe, stanowiace od 90,4% na koniec 2014 roku do 87,9% na koniec 2011
roku z wahaniami wynoszacymi 85,1% 1 96,1% na koniec 2013 1 2012 roku (tab.
1). Udzial zobowigzan dlugoterminowych w zobowiazaniach ogétem podlegal
zmianom od 2,5% na koniec 2011 roku do 4% na koniec 2014 roku.

Tabela 1. Wybrane dane finansowe InterContinental Hotel Group
z uwzglednieniem struktury kapitatow

Wybrane dane finansowe 2014 2013 2012 2011
stan na dzien 31.12
Suma bilansowa 68279 64422 | 37214.84 | 36147.86
Kapital wlasny ogélem 12360 12349 | 3643.38 | 3121.53
Zobowigzania ogblem 55919 52073 | 33571.46 | 33026.34
Zadluzenie dtugoterminowe, ogétem 2247 3923 969.5 837.5
Zobowiazania krétkoterminowe ogdtem 50539 44321 | 32245.7| 31800.31

Akcje zwykle pozostajace w obrocie,

ogdlem (w min) 113 115 72.47 72.42
Okres konczacy sig 31.12:

Przychody ogdtem 3092 1598 | 1362.96| 1327.49

Zysk operacyjny 1448 790 827.01 793.06

Wynik finansowy netto 981 254 551.58 509.67

Zridto: http:/ /pl.investing.com, dostep 15.05.2015.
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Rozwdj InterContinental Hotel Group i otwieranie nowych hoteli doko-
nuje sie gléwnie dokonuje si¢ przede wszystkim poprzez franchising. Swiad-
czy o tym struktura pokoi hotelowych, w ktérej dominuja hotele franczyzo-
we (ponad 504 tys. pokoi) i zarzadzane (niecale 200 tys. pokoi). Liczba pokoi
zlokalizowanych w obiektach wiasnych lub bedacych w leasingu przekroczy-
ta 3 tys.

Strategie rozwoju InterContinental Hotel Group analizowaé nalezy
w dwoéch plaszezyznach. Pierwsza odnosi si¢ do uwzglednienia zrodet kapi-
talow 1 wynikajacych z tego sposobéw zarzadzania. Wyrézni¢ mozna rozwaj
przez franchising i zarzadzanie hotelami franczyzowymi obok hoteli wla-
snych i hoteli obcych bedacych w portfolio InterContinental Hotel Group
na podstawie umowy o zarzadzanie. Takie podejscie do zrédel kapitaléw
1 wskazany powyzej wysoki udzial hoteli franczyzowych wplywa na zrézni-
cowanie marek hotelowych. W portfolio InterContinental Hotel Group zna-
jduja si¢ hotele takich marek jak: InterContinental Hotels & Resorts, Crowne
Plaza Hotels & Resorts, EVEN Hotels, HUALUXE Hotels & Resorts, Ho-
tel Indigo, Holiday Inn (Family: Holiday Inn, Holiday Inn Resort, Holiday
Inn Express, Holiday Inn Club Vacations), Staybridge Suites oraz Candle-
wood Suites.

InterContinental Hotels & Resorts to gléwna marka, cechujaca si¢ wy-
standaryzowanym poziomem obstugi klienta. Oferta ustugowa kierowana
jest do okreslonego segmentu odbiorcow. Aktualnie pod marka InterConti-
nental Hotels & Resorts funkcjonuje prawie 180 hoteli. Zarzadzanie tak duza
siecig hoteli w réznych regionach §wiata wymaga polaczenia strategii zarza-
dzania na poziomie korporacji ze strategiami regionalnymi. Dotyczy to wy-
standaryzowania uslugi bazujac na renomie marki i kulturze organizacyjnej
z uwzglednieniem adaptacji do uwarunkowan na danym kontynencie, w da-
nym regionie lub kraju.

Zarzadzanie regionalne odnalez¢é mozna w przypadku hoteli Crowne
Plaza Hotels & Resorts 1 Indigo. Crowne Plaza to marka ponad 300 hoteli
funkcjonujacych w ponad 60 krajach na calym $wiecie. Hotele Indigo
uwzgledniaja specyfike kultury lokalnej spolecznosci w wystroju, muzyce,
ofercie gastronomicznej, programach odnowy biologicznej. Zalozeniem
bylo stworzenie w kazdym przypadku hotelu bazujacego na specyfice lokal-
nej kultury, charakterze i geografii okolicy przy zalozeniu istnienia znaku
rozpoznawczego w postaci marki.

Hotele marki Candlewood Suites zlokalizowane sa wylacznie w Ameryce
Péinocnej 1 Poludniowej. Przyjete rozwigzania zwigzane z rozwojem regio-
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nalnym sieci dotycza specyfiki oferty ustugowej. Przykladowo wystepuje
zwigckszona powierzchnia jednostek mieszkalnych typu studio i apartamen-
tow z jedna sypialnia. Podobny profil dziatalnosci oferuja hotele Staybridge
Suites, adresowane do osob decydujacych si¢ na diuzszy pobyt w danej de-
stynacji turystycznej 1 szukajacych hoteli zblizonych do warunkéw domo-
wych. Wickszos$¢ hoteli tej marki zlokalizowanych jest w Ameryce Péinocnej
1 Potudniowe;j.

Strategie bazujace na zréznicowanym podejsciu do rozwoju regionalnego
miedzynarodowego systemu hotelowego wystepuja w przypadku marki
HUALUXE™ Hotels and Resorts. Ponad 20 hoteli jest w trakcie procedury
uruchamiania w najwickszych chifskich miastach i kurortach. Nowg marka
oznaczone sg hotele EVEN™. laczace innowacyjne rozwiazania w zakresie
pracy, wypoczynku, ustug gastronomicznych 1 odnowy biologicznej. W roku
2014 funkcjonowaly 2 hotele tej marki, w planach jest otwarcie kolejnych
100 obiektéw.

Tabela 2. Struktura hoteli wedtug strategii zarzadzania i form wlasnosci
InterContinental Hotel Group w 2014 roku

Wlljzf;rnnsgci Franchising Zarzadzanie erasgzzé/ Ogolem

Hotele hotele | pokoje hotele | pokoje | hotele | pokoje | hotele | pokoje

1 2 3 4 5 6 7 8 9
g:)trelgnental 42 12333 | 133 | 46 479 4| 1777 179 60 589
Ameryka (1) 27 7 553 22| 8939 1 424 50 16 916
Europa 7 1688 221 7214 1 470 30 9372
AMEA (2) 7 2 522 57| 17 575 1 380 65 20 477
Chiny (3) 1 570 32| 12751 1 503 34 13 824
5 mpton Hotels 0 0| 65| 1834| o0 o| 65| 11834
Ametyka 0 0 65| 11834 0 0 65 11 834
Crowne Plaza 253 63939 79| 22899 0 0 332 86 838
Ametyka 171 45 025 11 3491 0 0 182 48 516
Europa 72 16 847 11| 2428 0 0 83 19 275
AMEA 10 2 067 57| 16 980 0 0 67 19 047
Chiny 0 0 72| 25791 0 0 72 25791
Hotel Indigo 52 5567 1| 13711 0 0 63 6938
Ameryka 36 4036 3 515 0 0 39 4 551
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Tab. 2 cd.
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Europa 16 1531 2| 157| 0 0 18 1688
AMEA 0 0] 1 871 0 1 87
Chiny 0 0] 5| 612] o0 5 612
EVEN Hotels 0 0] o 0| 2| 29 2 296
Ameryka 0 0o o 0 2| 2% 2 296
Holiday Inn 1030 176492 176| 46893| 3| 1117| 1209| 224502
Ameryka 746| 128740| 18] 5393| 2| 910| 766| 135043
Europa 258 41554| 25| 4194 0 0] 283 45748
AMEA 24 4722 62| 15153 1] 207 87 20082
Chiny 2 1476] 71| 22153 0 0 73] 23629
g}?}i‘r‘i“s‘z Inn 2304| 212939| 72| 17751 0 0| 2376 230690
Ameryka 2069| 183704| 1| 252 0O 0] 2070| 183956
Europa 225| 26971 1 18] 0 0] 226] 27089
AMEA 9 2126 15| 3168] 0 0 24 5294
Chiny 1 138 55| 14213] 0 0 56| 14351
Sfﬂﬁ’fdge 181| 19242| 29| 3641 0O o 210 22883
Ameryka 175 18365| 26| 3216] 0 0] 201] 21581
Europa 6 8771 0 0] o0 0 6 877
AMEA 0 0o 3| 425 o0 0 3 425
gji‘t‘giew""d 265| 23493 61| 7553 0 0| 326 31046
Ameryka 265| 23493 61| 7553| O 0] 326] 31046
HUALUXE 0 o] 1| 282 o 0 1 282
Chiny 0 o 1] 282] o0 0 1 282
Inne 6 7679| 80| 13207| 0O 0 86| 20886
Ameryka 2 6986| 76| 12132] 0 0 78] 19118
Europa 2 229] 0 0] 0 0 2 229
AMEA 2 464 2| 631 0 0 g 1095
Chiny 0 0] 2| 444 o0 0 2 444

(1) Ameryka: Stany Zjednoczone, Kanada, Ameryka Facinska i Karaiby;
(2) AMEA: Azja (bez Chin), Bliski Wschéd 1 Afryka

(3) Chiny: Chiny, Hong Kong, Makao i Tajwan

Zrédto: THG Hotel & Room World Stats, InterContinental Hotel Group 2015.
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Rozwoj przez franchising dotyczy hoteli marki Holiday Inn (tab. 3)
i ponad 1 200 hoteli funkcjonujacych w Ameryce Pétnocnej i Potudniowe;j,
w Europie i Azji. Oferta uslugowa koncentruje si¢ na ustugach biznesowych
kierowanych do czegsto podrézujacych, hotele zlokalizowane sa w okolicach
lotnisk i centréw duzych aglomeracji.Holiday Inn Express funkcjonuje m.in.
ponad 2400 hoteli w Ameryce Pélnocnej i Poludniowej. Wprowadzono
konkurencyjne ceny dzigki ograniczeniu zakresu §wiadczonych uslug, ofe-
rowaniu tzw. ekspresowego $niadania i stosowaniu szeregu korzysci dzigki
IHG Rewards Club

Tabela 3. Opftaty franchisingowe w InterContinental Hotel Group

Marka hotelowa Wysokos$¢ oplat franchisingowych
Holiday Inn Calkowita optata — 5 674 815 USD
(mid-rate) Calkowita oplata za 1 pokéj — 28 374 USD

Procent od catkowitych przychodéw na pokéj — 11,57%

Holiday Inn Express | Calkowita optata — 6 165 166 USD
(mid-rate) Calkowita oplata za 1 pokéj — 30 826 USD
Procent od catkowitych przychodéw na pokéj — 12,57%

Oplfaty franczyzowe przy uproszczonym zalozeniu: umowa na 10 lat, hotel 200 pokoi (mid-
rate) lub 300 pokoi (first-class), cena 80 USD za pokdj, frekwencja 60 %.

Zridto: Tle kosztuje franczyza? Raport Franczyza, http://www.e-hotelarstwo.com/tematy/
hotele/raport_franczyza, dostep 12.04.2015.

Hilton Worldwide jest jedna z najwickszych grup hotelowych $wiata,
zalozong przez Conrada Hiltona w 1919 roku w Stanach Zjednoczonych.
Obecnie posiada ponad 4 200 hoteli, osrodkéw i nieruchomosci uzytkowa-
nych w systemie timeshare, co przeklada si¢ na ponad 690 000 pokoi w 93
krajach i regionach.

Zarzadzanie tak duza grupa hotelowg wymaga uwzglednienia zarzadzania
na poziomie strategicznym (calej grupy) oraz zarzadzania regionalnego
wskazujacego na dostosowanie poszczegélnych tadcuchéw hotelowych
1 hoteli do miejscowej kultury i tradycji. Misja Hilton Worldwide zostala
sformulowana nast¢pujaco: ,,By¢ najznakomitsza firma hotelarska na swiecie

- preferowana przez gosci, cztonkéw naszego zespotu i wlascicieli naszych
hoteli”.

W strukturze kapitaléw dominowaly zobowiazania dlugoterminowe
wynikajace z zaciggnietych kredytow inwestycyjnych (tab. 4). Ich udzial
zmniejszal si¢ z 60% na koniec 2011 roku do 44,2% na koniec 2014 roku
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wobec 57,6% 1 47,7% na koniec 2012 1 2013 roku. Nalezy wskazaé na takie
zrédla finansowania w odniesieniu do hoteli wlasnych, ewentualnie beda-
cych w leasingu 1 zarzadzanych przez Hilton. Udzial kapitaléw wlasnych
zwigkszyl si¢ z 6,8% na koniec 2011 roku do 18,2% na koniec 2014 roku.
W badanym okresie liczba akcji zwyklych nie ulegla zmianie.

Tabela 4. Wybrane dane finansowe Hilton Worldwide
z uwzglednieniem struktury kapitatow

Wybrane dane finansowe

2014 2013 2012 2011

stan na dzien 31.12
Suma bilansowa 26125 26562 27066 27312
Kapital wlasny ogétem 4752 4363 2301 1868
Zobowigzania ogdlem 21373 22199 24765 25444
Zadluzenie dlugoterminowe, ogdtem 11555 12671 15588 16408
Zobowigzania krétkoterminowe ogdlem 2257 2142 2349 2207

Akcje zwykle pozostajace w obrocie,

, 984.62 984.62 984.62 984.62
ogdlem (w mln)

Okres konczacy sig 31.12:

Przychody ogétem 10502 9735 9276 8783
Zysk operacyjny 1710 1338 1115 994
Wynik finansowy netto 673 415 352 253

Zrédio: http://plinvesting.com, dostep 15.05.2015.

Zarzadzanie regionalne w polaczeniu ze zréznicowanymi zrédlami fi-
nansowania wplynelo na dywersyfikacje marek sieci Hilton. W portfolio
marek hotelowych znajduja si¢: Waldorf Astoria, Conrad Hotels, Double-
Tree by Hilton, Hilton Hotels & Resorts, Embassy Suites Hotels, Hilton
Garden Inn, Hampton (Hampton Inn i Hampton by Hilton), Suites by Hil-
ton, Home2 Suites by Hilton, Hilton Grand Vacations.

Glowna markq hotelowa mi¢dzynarodowej sieci Hilton jest Hilton Ho-
tels&Resorts. Obejmuje ponad 550 hoteli 1 o§rodkéw w prawie 80 krajach na
sze$ciu kontynentach. Gwarantuje wystandaryzowanie uslug hotelarskich na
uniwersalnym poziomie.
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Tabela 5. Struktura hoteli wedtug strategii zarzadzania i form wtasnosci
Hilton Worldwide w 2014 roku

Wtasnoéé/

Forma wlasnosci | Franchising Zarzadzanie ; Ogolem
leasing
Hotele Hotele | Pokoje | Hotele | Pokoje | Hotele | Pokoje | Hotele | Pokoje
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Waldotf Astoria
Hotels & Resorts 1 948 21| 7604 4| 2065 26 10 617
USA 0 0 11| 5324 2| 1602 13 6926
Ameryka PéInoc-
na i Potudniowa 1 948 1 248 0 0 2 1196
(bez USA)
Europa 0 0 4 898 2 463 6 1361
Bliski Wschéd
i Afryka 0 0 3 703 0 0 3 703
Azja i Pacyfik 0 0 2 431 0 0 2 431
Conrad Hotels 3| 1186 19| 6100 2| 805 24 8 091
& Resorts
USA 0 0 41 1335 0 0 4 1335
Ameryka Péinoc-
na i Poludniowa 1 294 0 0 0 0 1 294
(bez USA)
Europa 1 256 2 705 1 191 4 1152
Bliski Wschod 0 0 2] 641 1| ol4 3 1255
i Afryka
Azja i Pacyfik 1 636 11| 3419 0 0 12 4 055
Hilton Hotels & |\ 55169083 |  201|84363| 111]47601| 560 201047
Resorts
USA 1741 52 624 42124 833 23121110 239 98 567
Ameryka Pétnoc-
na i Poludniowa 18| 5500 22| 7585 3] 1836 43 14 921
(bez USA)
Europa 27| 7568 54115909 71|18 425 152 41 902
Bliski Wschod 1| 410|  44|14007 6| 2276 51| 16693
i Afryka
Azja i Pacyfik 8| 2981 59122029 8| 3954 75 28 964
Curio-A Collec- 4| 2172 1| 998 0 0 5/ 3170
tion by Hilton
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Tab. 5. Cd.
1 2 3 4 5 6 7 8 9

USA 4 2172 1] 998 0 0 5 3170
DoubleTree 312| 72144| 87|24 467 11| 4268 410| 100 879
by Hilton

USA 252] 61109| 29| 8521 11] 4268 292] 73898
Ameryka Pétnoc-

na i Poludniowa 13| 2421 3| 637 0 0 16 3058
(bez USA)

Europa 4| 7161 13| 3848 0 0 541 11009
Bliski Wschéd 4 488 7| 1464 0 0 11 1952
i Afryka

Azja i Pacyfik 2 965| 35| 9997 0 0 370 10962
Embassy Suites 164| 37846| 45| 11771 10| 2523 219 52140
Hotels

USA 159| 36576| 42|11118 10] 2523 211| 50217
Ameryka PéInoc-

na i Potudniowa 51 1270 3| 653 0 0 8 1923
(bez USA)

ﬁﬂ“’“ Garden 583| 80359| 33| 5446 2| 290| 618| 86095
USA 542| 73988 2| 246 2| 200 46| 74524
Ameryka PéInoc-

na i Potudniowa 24| 3683 6| 808 0 0 30 4491
(bez USA)

Europa 17| 2688 18] 3292 0 0 35 5980
Bliski Wschod

i Afiyka 0 0 1] 180 0 0 1 180
Azja i Pacyfik 0 0 61 920 0 0 6 920
Hampton 1940| 190618 | 64| 8166 1| 130| 2005| 198914
Hotels

USA 1855| 179532 50| 6238 1] 130| 1906] 185900
Ameryka Péinoc-

na i Potudniowa 60| 7404 7| 837 0 0 67 8241
(bez USA)

Europa 24| 3610 1091 31 4701
Azja i Pacyfik 1 72 0 1 72
Homewood Su-

, ) 329| 36659| 30| 3397 0 0| 359| 40056
ites by Hilton
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Tab. 5. Cd.
1 2 3 4 5 6 7 8 9

USA 314 | 34 960 28| 3173 0 0 342 38 133
Ameryka PéInoc-
na i Poludniowa 151 1699 2 224 0 0 17 1923
(bez USA)
Home2 Suites 44| 4629 1| 97 0 0 45| 4726
by Hilton
USA 43| 4502 0 0 0 0 43 4502
Ameryka PéInoc-
na i Poludniowa 1 127 1 97 0 0 2 224
(bez USA)
Hilton Grand 0 0| 44| 6794 0 0 44| 6794
Vacations
Inne 0 0 4| 1225 3| 1272 7 2 497

Zrédlo: Return For More, 2014 Annual Report, Hilton Worldwide 2015.

Waldorf Astoria Hotels & Resorts jest marka hoteli pozycjonowanych
w oparciu o nowe standardy w segmencie tzw. luksusowego zakwaterowania,
odwolujaca si¢ do tradycji, dbatosci o obstuge gosci. Marka Conrad Hotels
& Resorts oznaczono hotele luksusowe pozycjonowane z przeslaniem za-
pewnienia ,,wyjatkowego wrazenia z pobytu”. W segmencie powyzej pozio-
mu przecigtnego umieszczono réwniez Embassy Suites Hotels jako marke
tzw. “wysokiej klasy o$rodkow z apartamentami” dla ludzi podrézujacych
stuzbowo 1 w celach wypoczynkowych. Obejmuje ponad 50 000 apartamen-
téw w ponad 200 obiektach. Marka Homewood Suites by Hilton" oznaczo-
no osrodki z apartamentami oferujacymi uslugi pozycjonowane w posred-
nim segmencie cenowym. W zalozeniach widnieje podobiefistwo oferty
ustugowej do warunkéw domowych. Home2 Suites by Hilton® to marka
hoteli z apartamentami przeznaczona dla gosci korzystajacych z dluzszych
pobytéw, a Hilton Grand Vacations® - hoteli zlokalizowanych w kurortach.

Rozwdj sieci z wykorzystaniem franczyzy dotyczy hoteli pozycjonowa-
nych w segmentach szeroko rozumianych jako ekonomiczne lub o dostepnej
cenie w poréwnaniu z jakoscig §wiadczonych ustug. W miedzynarodowe;j
sieci Hilton s okreslane jako first class 1 mid-rate (tab. 6). W tym segmencie
hoteli umieszczono DoubleTree by Hilton, Hilton Garden Inn" oraz Hamp-
ton by Hilton. Markq DoubleTree by Hilton oznaczono ponad 400 hoteli
przeznaczonych dla 0séb podrézujacych stuzbowo. Hilton Garden Inn™
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stanowi marke hoteli o wysokim standardzie. Pokoje (ponad 70 000) ofero-
wane sa w przystepnej cenie w ponad 600 hoteli. Z kolei Hampton by Hilton
to marka hoteli oferujacych ustugi w $rednim przedziale cenowym. Obejmu-
je ponad 2 000 hoteli na terenie Stanéw Zjednoczonych, Ekwadoru, Kosta-
ryki, Kanady, Meksyku, Wielkiej Brytanii i Niemiec.

Tabela 6. Optaty franchisingowe w Hilton Worldwide

Marka hotelowa Wysokos$¢ oplat franchisingowych

Doubletree by Calkowita optata — 12 727 691 USD

Hilton (first-class) | Calkowita oplata za 1 pokéj — 42 426 USD

Procent od catkowitych przychodéw na pokéj — 12,58%
Hilton Garden Inn Catkowita optata — 13 057 999 USD

(first-class) Calkowita oplata za 1 pokéj — 43 527 USD

Procent od catkowitych przychodéw na pokéj — 12,91%
Hampton by Hilton | Catkowita optata — 6 008 344 USD

(mid-rate) Catkowita oplata za 1 pokéj — 30 042 USD

Procent od catkowitych przychodéw na pokéj — 12,25%

Oplaty franczyzowe przy uproszczonym zatozeniu: umowa na 10 lat, hotel 200 pokoi (mid-
rate) lub 300 pokoi (first-class), cena 80 USD za pokdj, frekwencja 60 %.

Zrédio: lle kosztuje franczyza? Raport Franczyza, http://www.e-hotelatstwo.com/tematy/
hotele/raport_franczyza, dostep 12.04.2015.

Podsumowanie i wnioski

Rozwdé) miedzynarodowych systeméw hotelowych w analizowanym ob-
szarze zarzadzania tj. zrodel kapitalow oraz franchisingu i leasingu w odnie-
sieniu do rozwoju regionalnego nalezy analizowa¢ w kilku plaszczyznach.
Pierwsza z nich dotyczy rozwoju regionalnego i decyzji zarzadczych zwiaza-
nych z lokalizacja poszczegdlnych hoteli oznaczonych konkretnymi markami
w réznych regionach §wiata. Druga plaszczyzna odnost si¢ do zrédet kapita-
téw wlasnych 1 obcych oraz wykorzystywania alternatywnych sposobéw
rozwoju. Stad znaczacy udzial hoteli funkcjonujacych w sieciach franchisin-
gowych. Istotny udzial maja réwniez hotele zarzadzane przez miedzynaro-
dowe systemy hotelowe. Tendencja rozwoju miedzynarodowych systemow
hotelowych jest zréznicowanie marek tancuchéw hotelowych i dynamiczny
rozwdj hoteli pozycjonowanych w segmencie ekonomicznym. Te tancuchy
hotelowe rozwijaja si¢ gléwnie przez franchising i leasing.
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ZASTOSOWANIE FINANSOWYCH MODELI WIELOWYMIAROWYCH
DO OCENY MOZLIWOSCI KONTYNUOWANIA DZIAtALNOSCI
NA PRZYKtADZIE WYBRANYCH SPOtEK GIEEDOWYCH

Z BRANZY GASTRONOMICZNEJ | HOTELARSKO-TURYSTYCZNE)

Use of multi-dimensional financial models to assess the going concern based on
selected publicly traded companies with gastronomy and hotel - tourism industry

Abstract: This article presents a study tools that help financial condition and ability to con-
tinue to continue as companies in the hospitality and catering industry - toutism operating
in the Polish economic and business conditions. To verify that this objective was used mul-
tivariate discriminatory models and Altmana and Maczyniska and Zawadzki.

Model selection criterion was the environment in which they operate selected companies.
The study involved seven companies listed on the Warsaw Stock Exchange. The analysis
was based on the published consolidated financial statements for the years 2009-2013.

The analysis conducted discriminatory allowed qualify INTERFERIE SA, ORBIS SA and
Rainbow Tours to a group of companies that are financially sound, Polskie Jadto SA and
SFINKS POLSKA SA, to those who were threatened with bankruptcy (in January 2013
Polskie Jadto SA declared bankruptcy), and AmRest Holdings SE and GK Mex Poland SA,
the financial situation of enterprises which can’t be determined unambiguously.

Key-words: financial condition of the company, multidimensional models, Altmana model,
Maczyniska and Zawadzki’s model.

Wstep

Ocena kondycji finansowej przedsi¢biorstwa stanowi wazne narzadzie sku-
tecznego zarzadzania, gdyz informacje uzyskiwane na jej podstawie sg fun-
damentem dla decyzji inwestycyjnych 1 finansowych. Z powodu niedoskona-
todci tradycyjnej analizy wskaznikowej od wielu lat prowadzone sg badania
nad miernikiem pozwalajacym dokonaé oceny podmiotu z jak najwigksza
doktadnoscia [Holda 2000, s. 97, za Aziz, Dar 2004].
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W tym celu wykorzystywane moga by¢ modele dyskryminacyjne nazywa-
ne réowniez wielowymiarowymi, ktore stanowia jedno ze skuteczniejszych
narzedzi prognozowania kondycji majatkowo-finansowej przedsigbiorstwa.
Przedmiotem oceny sq w nich bowiem wybrane wskazniki analizy finansowej
poszerzone o analize statystyczna.

Mozliwo$¢ wykorzystania modeli w praktyce funkcjonowania przedsie-
biorstwa zostata potwierdzona w oparciu o przeprowadzone liczne badania
empiryczne. Stosowanie modeli dyskryminacyjnych w polaczeniu z po-
wszechnie wykorzystywana analiza wskaznikowa pozwala oceni¢ zdolnosé
do kontynuowania dzialalnosci firmy w sposéb doktadny i kompleksowy.
Modele te stosowane sg zaréwno do oceny zdolnosci utrzymania si¢ przed-
sighiorstwa na rynku jak i do przewidywania ich upadlosci. ,,Wskazniki fi-
nansowe odpowiednio wprzegniete do modelu statystycznego odzwierciedla-
ja, bowiem te trudnosci przedsigbiorstw, ktore ostatecznie prowadzi¢ moga
do bankructwa. Zaliczy¢ tu nalezy przede wszystkim problemy zwiazane
z zagrozeniem utraty plynnosci finansowej, poniesienia strat w dziatalnosci
biezacej, czy tez utrata mozliwosci biezacego finansowania si¢ na rynku”
[Jagielto 2013, s. 5]. Funkcje dyskryminacyjne stosowane sa réwniez jako
skuteczne narzedzia umozliwiajace zakwalifikowanie badanych spotek giel-
dowych do grupy przedsi¢biorstw, ktérych akcje sa godne lub niewarte na-
bycia. ,,Modele wielowymiarowe umozliwiaja, wigc calosciows oceng kondy-
cji finansowej przedsigbiorstw” [Muszkieta 2012, s. 179]. Reasumujac pod-
kredli¢ nalezy, ze ,analiza dyskryminacyjna jest specyficznym narzedziem
wypracowanym w USA, umozliwiajacym od lat z duzym powodzeniem oce-
nia¢ kondycje finansowa przedsigbiorstwa, sygnalizujac o tym, ze lepsza
kondycja zmniejsza prawdopodobienstwo niewyptacalnosdci” [Zarzecki 2003,
s. 73—182].

Metodyka i materiat badawczy

W artykule przedstawiono kwerendy wybranych zapiséw naukowych do-
tyczacych wykorzystania modeli wielowymiarowych do oceny kondycji fi-
nansowej przedsigbiorstwa 1 mozliwosci dalszego ich funkcjonowania.

Poza czg¢icig o charakterze teoretycznym, opracowanie odnosi si¢ takze
do wynikéw badan empirycznych, jakie uzyskano dzieki wykorzystaniu mo-
deli Altmana oraz Maczynskiej i Zawadzkiego do zbadania sytuacji ekono-
miczno-finansowej przedsi¢biorstw z branz: gastronomicznej i hotelarsko-
turystycznej w latach 2009-2013. Do analiz wybrano wszystkie przedsi¢bior-
stwa, ktore na Gieldzie Papieréw Wartosciowych indeksowane zostaly do
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grupy hotele 1 restauracje oraz zajmowaly si¢ dzialalnoscig gastronomiczna,
hotelarska lub turystyczna, badz tez kompilacja tychze rodzajow dziatalnosci.
Zaliczono do nich: AmRest Holdings SE, Interferie SA, Mex Polska SA,
Orbis SA, Polskie Jadto SA, Rainbow Tours SA, Sfinks SA.

Wybrane modele dyskryminacyjne stosowane w ocenie sytuacji
finansowej przedsiebiorstwa

W celu uzasadnienia doboru wybranych modeli do badania scharaktery-
zowano wybrane modele jedno i1 wielowymiarowe analizy dyskryminacyjnej,
a takze przedstawiono ich wady oraz zalety w procesie oceny zdolnosci
przedsigbiorstw do kontynuowania dziatalnos$ci. Uwzgledniajac liczbe stoso-
wanych zmiennych modele dyskryminacyjne dzielone sa na:

» jednowymiarowe — bedace zbiorem pojedynczych réwnan opisujacych
odrebne, wybrane wskazniki ekonomiczne,

»  wielowymiarowe — opierajace si¢ na analizie wielu wskaznikéw finanso-

wych.

Ze wzgledu na zdolnos¢ do prognozowania sytuacji finansowej przed-
sighbiorstwa, wicksze zastosowanie maja modele wielowymiarowe. Dzigki,
agregacji bowiem réznych wskaznikéw finansowych 1 przypisaniu im wag,
wyrazajacych role danej zmiennej w syntetycznej wielkosci wynikowej,
umozliwiaja podzial przedsi¢biorstw na podmioty mogace kontynuowaé
dzialalno$¢ gospodarcza, ktére znajduja si¢ w dobrej sytuacji finansowej oraz
te ktoérych dalsza dzialalnos$¢ jest zagrozona z uwagi na trudng sytuacje fi-
nansowg w jakiej si¢ znajduja.

Do najpopularniejszych modeli autoréw zagranicznych zliczy¢ nalezy
m.in. modele E. Altmana, R. Edminstera, E. Deakina, G. Springate’a,
R. Tafflera, H. Hiechausa, K. Beermana oraz modele ]. Fulmera, ]. Robertso-
na, J. Beatge czy japonskiego badacza J. Ko [Hamrol, Czajka, Piechocki
2004a, s. 34-38; Choi 2003, s. 13; Vickers 20006, s. 67; Bednarski 1998, s. 11;
Kaczmarek 2014, s. 75; Lasek 1995, s. 35].

Do popularnych modeli opracowanych przez polskich naukowcow nale-
zg z kolei model J. Gajdki i S. Stosa, model E. Maczynskiej i M. Zawadzkiego
oraz model poznanski. Zaleta tych modeli jest wysoki procent trafnosci pro-
gnoz budowanych w oparciu o nie [Gajdka, Stos 1996, s. 59-63; Wawak
2013, s. 40, Hamrol, Czajka, Piechocki 2004b, s. 35-39].
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Modelami, nad ktérymi skupiono wicksza uwage sa modele Altmana
oraz Maczynskiej i Zawadzkiego (tab. 1).

Tabela 1. Wybrane modele dyskryminacyjne

E (Z)lfl\exii Wzér z objasnieniami Interpretacja

Z=12X1+14X2+33X3+ 0,6 X4 +

0,999 X5 gdzie: 7 < 1,8- bardzo wysokie

X1 — (aktywa obrotowe — zobowigzania prawdopodobiefistwo
model E krétkoterminowe) /aktywa upadku;

Altmana X2 — wynik netto / aktywa 1{8 < Z,< 3 — sytuacja
X3 — EBIT / ak nieokreslona;
- aktywa ‘
Z 2 3 — prawdopodobiefi-

X4 — kapital whasny/zobowiazania ogélem | (o upa%kl\lvnisiie.

X5 — przychody ze sprzedazy/aktywa ogdlem

7 = -1498 + 9,498 X1 + 3,566 X2 + 2,003 | £ < 0 przedsicbiorstwo

X3 + 0,452 X4 gdzie: zagrozone upadlo$cia;

X1 — wynik operacyjny/warto$é aktywow 0<2c< 1 przedsu;bmr'—
model E. X2 ¢ kavitalu wl / . stwo o dos¢ stabym wyni-
Maczysskici - — wartos¢ kapitatu wlasnego/wartos¢ ku, ale niezagrozone upa-
iIM.Za- | MWOW dloscia;
wadzkiego X3 — (wynik ﬁnan.sowy netto +amortyza- | | ~ 1, < o przedsiebior-

cja)/suma zobowiazad stwo dosé dobre;

X4 — aktywa obtrotowe/zobowiazania krot- 7 > 2 przedsiebiotstwo

koterminowe bardzo dobre.

Zridio: opracowanie whasne na podstawie Walczak 2007, s. 417; Wawak 2013, s. 40.

»E. 1. Altman byl ojcem wielowymiarowego podejscia do prognozowa-
nia kondycji finansowej przedsigbiorstw, ktory polaczyl analize¢ wskaznikowa
z wielowymiarows analiza dyskryminacyjng” [Walczak 2007, s. 417]. Opra-
cowany przez niego model zwany réwniez Z-score umozliwia okreslenie ska-
li prawdopodobienstwa upadku przedsigbiorstwa na podstawie pigciu synte-
tycznych wskaznikéw. Podstawowy model Altmana zostal poczatkowo stwo-
rzony na potrzeby przedsigbiorstw dzialajacych na rynku amerykanskim,
pozniej jednak byl powszechnie wykorzystywany w innych krajach zachod-
nioeuropejskich. Pomimo, iz ograniczeniem zastosowania tego modelu
w odniesieniu do rodzimych firm sa inne realia funkcjonowania przedsig-
biorstw moze on stanowi¢ narzedzie uzupelniajace tradycyjng analiz¢ wskaz-
nikowa badZ inne modele dyskryminacyjne. Prognozy modeli ekonomicz-
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nych ,,sprawdzaja si¢ bowiem jedynie wtedy, kiedy rzeczywisto§¢ nie rézni si¢
za bardzo od obserwaciji, na ktérych modele zostaly oparte” [Wolbach 2012,
s. 30]. Model Altmana jest takze obecnie najbardziej znanym i najpopular-
niejszym modelem dyskryminacyjnym na $wiecie, stosowanym czesto w od-
niesieniu do polskich przedsi¢biorstw prowadzacych swoja dzialalno$¢ row-
niez na rynkach zagranicznych. Pozwala bowiem pokaza¢ pewna tendencije
w zakresie sytuacji finansowej firm, nie za$ konkretny okres.

Drugim modelem, na ktéry warto zwrdci¢ uwage, bedacym jednoczesnie
jednym z doktadniejszych modeli, ktére umozliwiaja oceng i prognozowanie
kondycji finansowej przedsigbiorstwa w warunkach polskich jest model
E. Maczynskiej. Opracowany przez autorke model znajduje zastosowanie
w ocenie stopnia zagrozenia bankructwem polskich firm [Maczyfiska 1994,
nr 38].

,,Przeprowadzona przez M. Lasek oraz D. Mirowska empiryczna weryfi-
kacja modeli wskazuje, iz najwyzsza sprawnoscia w prawidlowym przypo-
rzadkowaniu do kategorii upadlych firm (na poziomie 75%) wyrdznia si¢
model stworzony przez Instytut Nauk Ekonomicznych Polskiej Akademii
Nauk autorstwa E. Maczynskiej i M. Zawadzkiego [Maczyniska, Zawadzki
2000, nr 2; Wawak 2013, 5.40] pozwalajacy oceni¢ kondycje finansowa przed-
sigbiorstw notowanych na gieldzie papieréw warto$ciowych. Pamietac nalezy
jednak, ze zlozonos¢ interpretacji oceny sytuacji finansowej wymaga zwery-
fikowania uzyskanych wynikéw w oparciu o analiz¢ i interpretacj¢ innego
modelu dyskryminacyjnego w celu zidentyfikowania istotnych przejawéw
zagrozen dla kontynuowania dziatalnosci firmy.

Wyniki

Wyniki analiz branz: gastronomicznej 1 hotelarstwo - turystycznej pozwa-
lajq zakwalifikowac wybrane przedsigbiorstwa do grup charakteryzujacych si¢
dobra kondycja finansowa i tych, ktére zagrozone sa dalszym funkcjonowa-
niem. Charakterystyke wybranych wynikéw ekonomiczno-finansowych dla
badanych przedsiebiorstw w latach 2009—2013 prezentuje tab. 2.

Whioski plynace z analizy danych finansowych badanych przedsig-
biorstw wskazuja na duze ich zréznicowanie. W ujeciu warto$ciowym naj-
wigkszy majatek w 2013 r. posiadalo przedsi¢biorstwo ORBIS SA, ktérego
warto$¢ wynosilta 2 040 853 000 zI. Zauwazy¢ nalezy jednak, ze warto$¢ po-
siadanego przez spotke ORBIS SA majatku na przestrzeni lat 2009-2013
ulegla zmniejszaniu, na co zapewne wplyw miala jego struktura zdomino-
wana przez aktywa trwale.
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Tabela 2. Wybrane wyniki ekonomiczno-finansowe przedsi¢biorstw
w latach 2009-2013

Wyszczegolnienie 2009 2010 2011

INTERFERIE SA 115 847 000 115 491 000 120 834 000
g |ORBIS SA 2316 021 000 2 207 780 000 2 076 829 000
% Rainbow Tours 56 881 000 87 449 000 93 069 000
éo POLSKIE JADY.O SA 41 657 055 45 830 443 46 897 544
g SFINKS POLSKA SA 89 578 000 77 053 000 79 808 000
< | AmRest Holdings SE 1151 095 1368 959 2 621 781

GK Mex Polska SA - 24 951 887 37 980 919

INTERFERIE SA 100 013 000 102 425 000 104 386 000
2 ORBIS SA 1 800 779 000 1 809 848 000 1928 753 000
E Rainbow Tours 17 590 000 36 685 000 38 251 000
; POLSKIE JADLO SA 22 408 614 25011 864 22496 173
‘a SFINKS POLSKA SA -78 001 000 -60 004 000 -41 886 000
£ | AmRest Holdings SE 746 030 382 891 1012 746

GK Mex Polska SA - 7 865 774 17 546 007
.E‘ INTERFERIE SA 43041000 39463000 38 512 000
T | ORBIS SA 848 899 000 700 707 000 718 835 000
Eg Rainbow Tours 285 379 000 318 786 000 438 963 000
€ | POLSKIE JADLO SA 13916 770 4243 571 10 054 704
'? SFINKS POLSKA SA 173 490 000 161 563 000 171 703 000
i AmRest Holdings SE 2000 490 2011 448 1921779
i GK Mex Polska SA - 29 602 808 35 649 936

INTERFERIE SA 1672 000 2412 000 1961 000

ORBIS SA -6 061 000 10 758 000 119 064 000
% Rainbow Tours 1142 000 3463 000 2437 000
_j POLSKIE JADLO SA -5 961 642 -2277 800 1011987
é SFINKS POLSKA SA -65 762 000 -39 887 000 -19 034 000

AmRest Holdings SE 38 574 39 996 62 628

GK Mex Polska SA - 4165 240 766 786
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Tab. 2. Cd.
Wyszczegolnienie 2012 2013
INTERFERIE SA 133 113 000 132724 000
g |ORBIS SA 2 043 423 000 2 040 853 000
% Rainbow Tours 103 372 000 154 261 000
%D POLSKIE JADLO SA 22 358 748 *
g SFINKS POLSKA SA 65 212 000 70 683 000
$ | AmRest Holdings SE 2546 463 2631 449
GK Mex Polska SA 25830 139 22738 590
INTERFERIE SA 106 753 000 106 522 000
2 ORBIS SA 1932 037 000 1932103 000
5 Rainbow Tours 36 334 000 49 517 000
; POLSKIE JADLO SA -494 440 *
’& SFINKS POLSKA SA -54 001 000 -52 508 000
£ | AmRest Holdings SE 1 069 766 1044 524
GK Mex Polska SA 8 932 044 9604 072
.LS‘ INTERFERIE SA 38 155 000 38 801 000
T | ORBIS SA 707 385 000 682 601 000
Em Rainbow Tours 607 531 000 776 649 000
¢ |POLSKIE JADLO SA 6 510 706 *
"? SFINKS POLSKA SA 171 116 000 176 565 000
§ AmRest Holdings SE 2353353 2700 898
i GK Mex Polska SA 40 358 270 42 550 562
INTERFERIE SA 2367 000 1225 000
ORBIS SA 67 927 000 64 983 000
% Rainbow Tours 2813 000 13 649 000
£ | POLSKIE JADLO SA -2508 142 *
E, SFINKS POLSKA SA -14 935 000 -3 737 000
AmRest Holdings SE 97 893 5831
GK Mex Polska SA -9 590 469 646 208

*  w dniu 25 stycznia 2013 r. Zarzad Spétki Polskie Jadto S.A. z siedziba w Krakowie po-
informowal, o ogloszeniu upadlosci Spolki.

- brak danych.

Zridio: opracowanie whasne w oparciu o dane finansowe ze skonsolidowanych sprawozdan
finansowych analizowanych przedsigbiorstw za lata 2009-2013.
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Najmniejsza z kolei warto$¢ majatku wynoszaca 2 631 449 zt w 2013 r.
mialto przedsi¢biorstwo AmRest Holdings SE. W przypadku tej spotki jed-
nak wartos$¢ jego w stosunku do 2009 r. ulegla ponad dwukrotnemu zwigk-
szeniu. Analizujac z kolei dane finansowe sp6tki Rainbow Tours pozytywnie
oceni¢ nalezy jego strukture majatkows, ktére w badanym okresie zdomino-
wane bylo przez aktywa obrotowe poprawiajace plynnos¢ finansowa spotki
oraz zapewniajace jej wicksza elastyczno$¢ dziatania.

Analiza kolejnych danych finansowych odnoszacych si¢ do Zrédel finan-
sowania w badanym okresie ukazala duzy udzial kapitalu wlasnego w kapita-
le ogétem finansujacym majatek przedsigbiorstw dla spoétek Interferie SA
oraz ORBIS SA. Warto$¢ kapitatéw wlasnych w 2013 r., w przypadku pozo-
stalych przedsigbiorstw nie przekraczata 50% ogotu kapitatdw. W przypadku
spotek SFINKS POLSKA SA oraz Polskie Jadlo SA kapital wlasny odno-

towano wrecz na poziomie ujemnym.

Sytuacja przychodow ze sprzedazy w analizowanych spoétkach na prze-
strzeni lat 2009-2013 réwniez byla zréznicowana. Rainbow Tours oraz GK
Mex Polska SA systematycznie zwickszaly warto§é osiaganych przychodéw;,
ktére w przypadku Rainbow Tours pozwolily osiagna¢ wzrost ponad dwu-
krotny, co wynikato gléwnie ze wzrostu frekwencji oraz sredniej ceny za po-
kéj. Na dobre wyniki finansowe tej spotki mialy wplyw réowniez réznice kur-
sowe. Przychody natomiast spotek INTERFERIE SA, ORBIS SA, SFINKS
POLSKA SA, AmRest Holdings SE utrzymywaly si¢ na wzglednie statych
poziomach. Najwigksze zréznicowanie wielko$ci osiaganych przychodow ze
sprzedazy zaobserwowano z kolei w przypadku spétki Polskie Jadlo SA, kto-
rego warto$¢ w 2009 r. wynosita 13 916 770 zl, ale juz rok pozniej spadta do
poziomu 4 243 571 z1.

Wartodci osiagnictych przychodéw w  poszczegdlnych przedsigbior-
stwach mialy réwniez wplyw na koncowe wyniki finansowe. Trzem spétkom
przez caly analizowany okres udawalo si¢ osiagac zyski. Byly to INTERFE-
RIE SA, Rainbow Tours, AmRest Holdings SE, chociaz zauwazy¢ nalezy, ze
w przypadku tej ostatniej spotki warto$¢ osiaganych przychodéw z roku na
rok byta coraz nizsza.

Najwyzszy wynik finansowy w 2013 r. osiagneta spotka ORBIS SA, kto-
ry wyniost 64 983 000 zi, najnizszy wynik z kolei (stratg) osiagnela spotka
SFINKS POLSKA SA -3 737 000 zt. Na wage zastuguje jednak fakt, ze na
przestrzeni analizowanego okresu spélce systematycznie udawalo si¢ zmniej-
sza osiagane straty.
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Uzyskane przez poszczegélne przedsigbiorstwa wyniki ekonomiczno-
finansowe staly si¢ podstawa do przetestowania ich za pomoca wielowymia-
rowych modeli dyskryminacyjnych Altmana oraz Maczyniskiej i Zawadzkie-
go. Analiza uzyskanych wskaznikéw Z-score dla modelu Altmana wéréd ba-
danych przedsi¢biorstw w latach 2009-2013 (rys. 1) wskazuje na lepsza sytu-
acj¢ ekonomiczno-finansows przedsi¢biorstw skupionych wokél branzy ho-
telarsko-turystycznej, gorsze natomiast dla przedsi¢biorstw branzy gastro-
nomiczne;j.

Rysunek 1. Wielowymiarowa analiza dyskryminacyjna wg modelu Altmana
dla analizowanych przedsi¢biorstw w latach 2009—2013

12,0

10,0

8.0 ) —— INTERFERIE 5A

6o ORBIS SA
—&— Rainbow Tours
4,0 ——
s == POLSKIEJADLO SA
- S

20 —E——— = —

“—— - === SFINKS POLSKA SA

0,0 + = oA —

AmRest Holdings SE

2009 2 2011 2012 2013
-2.0 — \ GK Mex Polska SA
-4,0 ¢

-6,0

Zrddfo: opracowanie wlasne.

Najwyzsze warto$ci wskaznika Z-score uzyskalo przedsiebiorstwo OR-
BIS SA w 2013 r., wynoszac 10,1 i wskazujac tym samym na bardzo dobre
dopasowywanie si¢ Spélki do realiéw nie tylko polskich ale takze zagranicz-
nych. Najnizsza warto$¢ wskaznika dla modelu Altmana w przeprowadzo-
nych analizach uzyskalo w 2012 r. przedsigbiorstwo Polskie Jadlo SA z wy-
nikiem -4,1 jednoznacznie wskazujac na zagrozenie upadloscia, ktéra zostala
ogloszona przez Zarzad Spotki 25 stycznia 2013 r. Po publikacji tych infor-
macji oraz biezacego raportu finansowego akcje Spotki spadly o 37% do
poziomu 12 groszy [stockwatch.pl, data pobrania 2.02.2015].

Przeprowadzona analiza uzyskanych wskaznikéw Z-score dla drugiego
wybranego modelu Maczynskiej i Zawadzkiego (rys. 2) potwierdzila lepsza
sytuacje ekonomiczno-finansows przedsigbiorstw skupionych wokél branzy
hotelarsko-turystycznej 1 nizsze wysokosci wskaznikéw dla przedsi¢biorstw
z branzy gastronomicznej.
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Rysunek 2. Wielowymiarowa analiza dyskryminacyjna wg modelu Maczynskiej
i Zawadzkiego dla analizowanych przedsi¢biorstw w latach 2009—-2013
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Zrddfo: opracowanie wlasne.

Najwyzsze wartosci wskaznika Z-score dla analizowanego modelu uzy-
skalo przedsigbiorstwo ORBIS SA w 2013 r., wynoszac 7,7 i potwierdzajac
tym samym dobra sytuacj¢ ekonomiczno-finansows przedsi¢biorstwa oraz
dajac wysokie prawdopodobienstwo dalszej kontynuacji dziatalnosci gospo-
darczej dla badanej Spotki. Najnizsza warto§¢ wskaznika w przypadku mo-
delu Maczynskiej i Zawadzkiego w przeprowadzonych analizach dyskrymi-
nacyjnych uzyskala w 2012 r. spétka Polskie Jadlo SA -11,0, potwierdzajac
tym samym zagrozenie upadloscia, ktore zostalo ogloszone przez spolke
miesiac pozniej. Niska wysoko$¢ wskaznika osiagnelo takze w 2009 r. przed-
sighbiorstwo SFINKS POLSKA SA z wynikiem -9,7 wskazujac na wysokie
prawdopodobiefistwo zagrozenia upadloscia przedsi¢biorstwa. Kolejne lata
funkcjonowania spoétki potwierdzaly nadal wysokie zagrozenie upadloscia
Spolki, jednak w analizowanym okresie systematycznie obserwowano wzrost
wskaznika Z-score, ktéry na koniec 2013 r. wyniost -2,7.

Nalozenie wynikéw obu modeli dyskryminacyjnych (tab. 3) pozwala po-
dzieli¢ badane przedsi¢biorstwa na grupy wskazujace wysokie prawdopodo-
biefistwo:
> kontynuacji dalszej dziatalnosci,

» zagrozenia upadtoscia,

» nieokreslonej jednoznacznie sytuacji finansowe;.
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Tabela 3. Wskazniki Z-score dla modeli Altmana oraz Maczynskiej i Zawadzkiego
dla badanych przedsigbiorstw

Przedsiebiorstwo Model 2009 2010 2011 2012 2013
INTERFERIE Altmana 42 5,2 4,2 2,7 2,8
SA Maczyfiskiej i Zawadzkiego 32 3,6 3,0 23 23
Altmana 24 3,0 6,8 771 10,1
ORBIS SA

Maczyniskiej i Zawadzkiego 2,6 3,1 74 6,3 7,7
. Altmana 5,3 4,0 5,4 6,5 6,0

Rainbow Tours o ) :
Maczyniskiej i Zawadzkiego 1,2 1,1 1,6
POLSKIE Altmana -0,1 (1) ‘ 6(1) 08(1) -41(Q) *
JADLO SA Maczyfiskiej i Zawadzkiego [[EUM (1)‘ 11,0 (1) *
SFINKS Altmana 7 ( 1,1 (1) 1,7 (1) 2,3

POLSKA SA Maczysiskiej i Zawadzkiego [N (1)‘&2(1) 48 1) -48(1) 27 (1)

AmRest Altmana 7)) 121 1L,6(0) 141
Holdings SE Maczyniskiej 1 Zawadzkiego

GK Mex Altmana - 1,5() | -0,2(1) 2,8
Polska SA Maczynskiej i Zawadzkiego - -4.8 (1) 2.8

Objasnienia:

1 w modelu Altmana Z = 1,8; w modelu Maczyniskiej 1 Zawadzkiego Z < 0;

w modelu Altmana 1,8 < Z < 3;

w modelu Maczyniskiej 1 Zawadzkiego 1 < Z < 2;

w modelu Altmana Z 2 3; w modelu Maczyniskiej i Zawadzkiego Z > 2;

* w dniu 25 stycznia 2013 r. Zarzad Spélki Polskie Jadto S.A. z siedziba w Krako-
wie poinformowal, o ogloszeniu upadlosci Spotkin

- brak danych.

Zrddfo: opracowanie wlasne.

W wyniku przeprowadzonych analiz do pierwszej grupy charakteryzuja-
cej sie¢ wysokim prawdopodobienstwem kontynuacji dalszej dziatalnosci zali-
czy¢ nalezy spotki Interferie SA i ORBIS SA. Wyniki analiz dyskryminacyj-
nych w przypadku tych przedsigbiorstw wskazywaly bowiem wysokie po-
ziomy wskaznikéw Z-score zaréwno dla modelu Altmana jak 1 Maczynskiej
1 Zawadzkiego. Wyniki modelu Maczynskiej i Zawadzkiego we wszystkich
badanych latach byly powyzej granicznej wartosci zero, oznaczajacej zdol-
nos¢ przedsigbiorstwa do kontynuowania dzialalnosci w kolejnych latach.
Wyniki modelu Altmana natomiast wskazywaly na pewne niedopasowanie
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do realiéw w jakich dzialaja przedsigbiorstwo pomimo, iz obliczone wskaz-
niki w zadnych z badanych lat nie wskazywaly na zagrozenie upadloscia. Do
pierwszej grupy przedsigbiorstw zaliczy¢ nalezy takze spotke Rainbow To-
urs, ktorej wyniki analiz w calym badanym okresie dla modelu Altmana
wskazywaly wysokie poziomy wskaznika Z-score, w modelu Maczynskiej
1 Zawadzkiego natomiast mimo iz spotka osiagneta nizsze wartosci wskazni-
ka Z-score w latach 2009 1 2012 r. nie staly si¢ one podstawa, by moc zakwa-
lifkkowaé przedsiebiorstwo do grupy zagrozonej upadioscia.

Do drugiej grupy przedsi¢biorstw, ktore charakteryzowaly sie¢ wysokim
prawdopodobienstwem wystapienia upadku w latach 2009-2013 r. zaliczy¢
nalezy z kolei dwie sp6tki z branzy gastronomicznej Polskie Jadto SA oraz
SFINKS POLSKA SA. Wyniki wskaznikow Z-score w przypadku obu
spotek zaréwno dla modelu Altmana jak i Maczynskiej 1 Zawadzkiego wska-
zywaly na wysokie prawdopodobienstwo wystapienia upadku. W przypadku
modelu Maczynskiej i Zawadzkiego prawie we wszystkich badanych latach
analizowane spotki nie osiagnely wartosci przewyzszajacej zero, co $wiad-
czy¢ moze o wysokim prawdopodobienstwie zagrozenia upadtoscia. Wyniki
modelu Altmana w analizowanych firmach potwierdzaly wysokie prawdopo-
dobienistwo zagrozenia upadloscia, ktére w przypadku Polskiego Jadla SA
zostalo ogloszone w 2013 r.

Do trzeciej grupy przedsigbiorstw, ktérej sytuacji finansowej jedno-
znacznie okresli¢ nie mozna zaliczono z kolei sp6tki AmRest Holdings SE
1 GK Mex Polska SA. Wyniki analiz dyskryminacyjnych tych przedsigbior-
stwa obserwowane na podstawie modelu Altmana wskazywaly bowiem na
mozliwe prawdopodobienstwo wystapienia upadku dla Spotki AmRest Hol-
dings SE w latach 2010 — 2013, a dla Sp6tki GK Mex Polska SA w latach
2011 — 2012. Wyniki modelu Maczynskiej i Zawadzkiego natomiast wskazy-
waly na dobra sytuacje spotki AmRest Holdings SE w latach 2011-2012
oraz bardzo dobre wyniki GK Mex Polska SA wynoszace odpowiednio 3,3
12,8 w2010 r.12013 1.

Podsumowanie

Zastosowane modele dyskryminacyjne moga stanowi¢ uzupelnienie tra-
dycyjnej analizy struktury majatkowo-kapitalowej. W przypadku analizy kon-
kretnego sektora istotny jest dobér modelu uwzgledniajacego realia 1 otocze-
nie, w ktérym funkcjonuje przedsi¢biorstwo. W przypadku duzych przedsie-
biorstw koncentrujacych swoja dziatalno$¢ na rynkach zagranicznych wigk-
sze zastosowanie znajduje model Altmana. Réznorodne modele dyskrymina-
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cyjne jednak takze odnajduja zastosowanie w przypadku firm o dobrej kon-
dyciji finansowej. Wtedy stuzy¢ moga jako narzedzie do wezesnego ostrzega-
nia o powstaniu sytuacji zagrazajacej dalszemu funkcjonowaniu organizacji.
,Potrzeba stosowania narzedzi wczesnego ostrzegania ma uzasadnienie
przede wszystkim w fakcie, Zze z reguly przedsi¢biorstwa wskazuja objawy
sytuacji kryzysowych na dlugo przedtem zanim dojdzie do upadlosci” [Ma-
czyniska 2010, s.56].

Na podstawie kwerendy wybranych zapiséw naukowych oraz wynikow
uzyskanych na podstawie przeprowadzonych analiz mozna wyciagna¢ naste-
pujace wnioski:

» Notowane na GPW przedsi¢biorstwa z branz: hotelarsko-turystycznej
oraz gastronomicznej w badanych latach 2009-2013 mialy zréznicowana
sytuacje finansowa;

» Spoélki z branz hotelarsko-turystycznej w analizowanych latach znajdo-
waly si¢ w lepszej kondycji finansowej niz spotki z branzy gastrono-
micznej;

» Do przedsigbiorstw znajdujacych si¢ w dobrej kondycji finansowych,
ktére zdolne sa do kontynuowania dziatalnosci gospodarczej na podsta-
wie przeprowadzonych analiz dyskryminacyjnych zaliczy¢é nalezy IN-
TERFERIE SA, ORBIS SA i Rainbow Touts;

» Do spolek, ktére zagrozone byly upadtoscia w badanych latach zaliczy¢
nalezy Polskie Jadto SA i SFINKS POLSKA SA. Wyniki przeprowadzo-
nych analiz jednoznacznie wskazywaly na wysokie prawdopodobienstwo
upadku dla Spéltki Polskie Jadlo SA, ktérej Zarzad w styczniu 2013 r.
oglosil upadtos¢;

» Do przedsigbiorstw, ktorych sytuacji finansowej jednoznacznie nie moz-
na okresli¢ zaliczy¢ nalezy z kolei AmRest Holdings SE i GK Mex Pol-
ska SA.
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Wstep

Turystyka jest jedng ze znaczacych galezi gospodarki na $wiecie [Raport
z przeprowadzonego badania ankietowego..., 2013], ktéra w wielu destyna-
cjach stanowi istotny czynnik rozwoju [Debski 2013]. W wielu krajach za-
uwaza si¢ gwaltowny wzrost w przemysle turystyczno-hotelarskim [Tribe,
Lewis 2003]; w Polsce réwniez obserwuje si¢ sukcesywny rozwoj przemysiu
turystycznego, pozwalajacy na konkurowanie z krajami majacymi juz lata
doswiadczen w tym zakresie [Raport z przeprowadzonego badania ankieto-
wego..., 2013]. Rozwdj turystyki stanowi szczegdlny impuls, ktéry dynami-
zuje progres spoleczno-ekonomiczny, stwarzajac rowniez perspektywy
wzrostu w innych sektorach rynku [Raport: Losy absolwentéw szkot i1 uczel-
ni...2014]. Turystyka, przede wszystkim w krajach rozwini¢tych gospodar-
czo, stworzyla ogromny rynek pracy, ktory stale wzrasta i zwigksza zapo-
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trzebowanie na wykwalifikowane kadry turystyczne [Raport: Losy absolwen-
tow szkol 1 uczelni...2014]. Nie zaskakuje wigc fakt, Ze przemyst turystycz-
ny postrzegany jest jako jeden z wiodacych $wiatowych pracodawcow, sta-
nowiac w wielu krajach istotne zrédlo zatrudnienia [Aires, Frontistis 1997,
Tribe, Lewis 2003].

Przedsigbiorcy prowadzacy dzialalno$¢ w dziedzinie turystyki ze wzgledu
na ustugowy charakter tej galezi gospodarki, w sposéb szczegdlny powinni
odnies¢ si¢ do jakosci kadr [Raport z przeprowadzonego badania ankietowe-
go..., 2013]. Z uwagi na wyeksponowanie znaczenia pracy ludzkiej, czynnik
ludzki staje si¢ tu jednym z kluczowych elementéw réznicowania jakosci
ustug turystycznych. Istotne sq wigc sa kwalifikacje pracownikéw oraz jakosé
wykonywanej przez nich pracy [Perenc, 2005], niejednokrotnie bowiem
pierwsze wrazenie klienta, wplywa nie tylko na opini¢ o przedsigbiorstwie
turystycznym, ale przede wszystkim, takze na opinie o Polsce jako destynacji
turystycznej [Raport z przeprowadzonego badania ankietowego..., 2013].
Stad stusznym jest stwierdzenie, ze jesli przewaga konkurencyjna osiagana
jest przez ludzi (pracownikéw), istotnym wydaje si¢ by¢ posiadanie i1 utrzy-
manie wyksztalconych, wyszkolonych, zmotywowanych 1 zwigzanych
z branza kadr, ktére moga stanowic¢ o konkurencyjnosci zaréwno destynacji
jak 1 firm [Kusluvan i Kusluvan 2000]. Jak podkresla Christine Lundberg i in.
[2009], postrzegana przez turystow jako$¢ jest bowiem $cidle zwigzana z pra-
ca personelu.

W kontekscie powyzszych rozwazan, nie bez znaczenia pozostaje zagad-
nienie przygotowania przyszlych kadr sektora turystycznego, bowiem jed-
nym z istotnych warunkéw rozwoju turystyki jest sprawnie funkcjonujacy
system ksztalcenia kadr [Raport: Losy absolwentow szkél i uczelni...2014].
Tym bardziej, ze jak podkresla literatura przedmiotu, badania zmierzajace do
sprawdzenia przydatnos$ci nabytych w czasie studiow umiejetnos$ci wydaja si¢
stanowi¢ pewng rzadkos¢, a realnym zagrozeniem moze by¢ wystapienie luki
pomiedzy wyuczonymi umiejetnosciami studentow, a realnymi potrzebami
rynku turystycznego (pracodawcow) [Marciszewska 2008].

Dlatego tez, celem niniejszej pracy jest proba oceny potencjalu zawodo-
wego przyszlych kadr sektora turystycznego, w oparciu o opinie instytucj,
organizacji 1 przedsiebiorstw krajowego rynku turystycznego, w ktérych
realizowany byl proces praktyk studenckich jednej z uczelni wyzszych aglo-
meracji trojmiejskie;.

Problemem badawczym jest proba poszukiwania odpowiedzi na pytanie
jak podmioty rynku turystycznego (potencjalni pracodawcy) postrzegaja syl-
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wetke studenta (praktykanta) jako przysztego kandydata do pracy w turysty-
ce; jak jego wiedza, cechy 1 umiejetnosci skltadajace si¢ na potencjal zawo-
dowy, jawiq si¢ w percepcji przysztego pracodawcy.

Ocenie podlegaly cechy i umieje¢tnosci studentéw specjalnosci o profilu
turystyczno-hotelarskim, ktorzy realizowali proces praktyk zawodowych.
Ocena praktykanta, zostala dokonana przez przedsigbiorstwa i instytucje,
w ktorych realizowana byla praktyka studencka. Badania przeprowadzono
metoda sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem ankiety, jako techniki
badawczej. Rezultaty badan, ukazuja szerokie spektrum oceny przysztych
pracownikow branzy turystycznej, zaréwno w kontekscie ich indywidualnych
cech, umiejetnosci jak 1 predyspozycji do pracy w zwodzie; z uwagi na ogra-
niczony zasigg badan, rezultatéw tych nie nalezaloby jednak uogdlniac.

Kadry w turystyce — rola i znaczenie dla konkurencyjnosci przedsiebiorstw

Praca w turystyce stawia zatrudnionym w niej pracownikom wymagania,
ktore dotycza zardwno wiedzy, umiejetnosci jak i1 okreslonych predyspozycji
psychofizycznych [Rapacz 2007]. Wynika¢ to moze miedzy innymi z faktu,
ze branze turystyczno-hotelarska charakteryzuje wysoka intensywnos¢é pra-
cy [Kusluvan 2003a], zwlaszcza w hotelarstwie gdzie podkresla si¢ ciagly
kontakt z klientami [Kim i in. 2007] i liczne interakcje ustugowe z gosémi
[Lewis, McCann 2004]. Stad ranga wielu zawodéw w turystyce, w tym m.in.
zawodu hotelarza [Dominik, Drogon 2009], w sposéb szczegdlny zalezy od
cech zatrudnionych ludzi. W kontekscie powyzszego, sukces branzy tury-
stycznej niemal jak zadnej innej, opiera si¢ na pracownikach, ktérych posta-
wy 1 zachowania w sposéb szczegdlny wplywaja na jakos¢ ustug postrzegang
przez klienta. Personel staje si¢ niejako integralnym komponentem doswiad-
czenia uslugowego, a szczegdlna natura i jako§¢ wzajemnych interakcji ushu-
gowych jawig si¢ jako wiodaca determinanta dla jakoSci uslug i satysfakcji
nabywcéw [Kusluvan 2003b]. Spotyka si¢ wiec poglad, ze w przedsigbior-
stwach turystycznych, zwlaszcza w hotelarstwie [Piasta 2007], to personel
w sposob szczegolny determinuje sukces lub porazke dziatan rynkowych.

Komponent ludzki jawi si¢ zatem jako kluczowy element skutecznego
marketingu przedsigbiorstwa turystycznego, a jego kompetencje, wyksztal-
cenie, przygotowanie czy cechy osobowosci, istotnie warunkujg skutecznosc
podejmowanych dziatan i poziom obstugi klientow, w rezultacie wspierajac
konkurencyjnosci organizacji i jej przewage nad pozostalymi uczestnikami
rynku [Piasta 2007]. Innymi slowy, posiadanie wlasciwych pracownikéw
istotnie zwigksza szans¢ na sukces rynkowy przedsi¢biorstwa [Davidson
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2003]. Podkresla si¢ bowiem, ze pozytywne postawy i emocje pracownikow,
podczas spotkania ustugowego moga kreowaé pozytywne wrazenia klientéw
[Lee, Ok 2012], a relacje pomiedzy pracownikami a klientami w sposéb
szczegblny wplywaja na satysfakcje 1 lojalno$¢ nabywcow [Back i in. 2011].
Dlatego tez obstuga, mimo, iz najtrudniej poddaje si¢ standaryzacji, staje si¢
kluczowym czynnikiem wyrézniajacy produkt turystyczny [Mikuta, Swiat-
kowska 2008].

Na podstawie powyzszej dyskusji mozna dojs¢ do przekonania, ze pozy-
skanie pracownikow posiadajacych odpowiednie predyspozycje ma kluczo-
we znaczenie zarowno w kontekscie przebiegu procesu obstugi, jak i jako-
$ci $wiadczonych ustug [Rapacz 2007]. Stad przyciagnigcie 1 zatrzymanie
wykwalifikowanych kadr wydaje si¢ mie¢ priorytetowe znaczenie dla konku-
rencyjnosci przedsigbiorstw funkcjonujacych w realiach wspoétczesnego rynku.

Organizacja i metodyka badan

Proces praktyk zawodowych jest integralnym komponentem procesu
ksztalcenia 1 stanowi obligatoryjng czes¢ programu studiow zawodowych,
realizowanych na uczelni wyzszej. Analizowane w niniejszej pracy praktyki
zawodowe odbywajg si¢ przede wszystkim w podmiotach, ktérych profil
1 specjalizacja sa Scisle powiazane i zbiezne z programem studiow realizowa-
nych na danej specjalnosci. Celem gléwnym tych praktyk jest m.in. ugrun-
towanie wiedzy zawodowej oraz nabycie 1 doskonalenie odpowiednich umie-
jetnosci poprzez wdrozenie studentéw w obszar praktycznych aspektow
funkcjonowania podmiotéw turystycznych na rynku. Badania przeprowa-
dzono metoda sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem ankiety, jako
techniki badawczej. Ocena praktykanta, jako przyszlego pracownika branzy,
zostala dokonana przez przedsigbiorstwa i instytucje w ktérych realizowana
byla praktyka studencka, w oparciu o ustandaryzowany kwestionariusz oceny
praktykanta. Praktycy funkcjonujacy w branzy turystycznej oceniali szczego-
towe charakterystyki studenta na skali ocen od 2 do 6 (2) ocena niedosta-
teczna, (6) wyrdzniajaca). Ocenie poddano 46 studentéw specjalnosci o pro-
filu turystyczno-hotelarskim, jednej z tréjmiejskich uczelni, ktorzy w 2013 r.
realizowali proces praktyk zawodowych.

Struktur¢ podmiotéw bioracych udzial w badaniach, wraz z procento-

wym udzialem studentéw realizujacych w nich praktyke zawodowa przed-
stawia rys. 1.
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Rysunek 1. Struktura podmiotéw, w ktérych realizowana byta praktyka zawodowa
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Zrddto: opracowanie wlasne.

W niniejszych badaniach, wéréd miejsc realizacji praktyki studenckiej,
dominowaly obiekty hotelarskie i inne §wiadczace ustugi hotelarskie, 33%
studentéw realizowalo w nich praktyke zawodowa. Byly to m.in. hotele,
pensjonaty, schroniska szkolne, goscinice, gospodarstwa agroturystyczne 1 in.
Kolejnymi najczesciej wybieranymi podmiotami na rynku byly biura podré-
zy, agencje turystyczne (13%), a takze przedsi¢biorstwa $wiadczace ustugi
gastronomiczne (11%) (tj. restauracje, kawiarnie, firmy cateringowe 1 in.)
oraz jednostki samorzadu terytorialnego realizujace w swych zadaniach dzia-
tania na rzecz rozwoju i promociji turystyki w regionie (11%).

Wyniki badan i dyskusja

W niniejszych badaniach instytucje i przedsigbiorstwa branzowe, ocenia-
ly praktykantéw zaréwno w obszarze ich indywidualnych charakterystyk, jak
1 wybranych umiejetnosci, kluczowych dla realizacji procesu pracy w branzy
turystycznej . Ocenie podlegalo takze przygotowanie merytoryczne prakty-
kantoéw iich ogdélne predyspozycje do pracy w zawodzie.

Analizujac  charakterystyki indywidualne studentéw, praktycy branzy
najwyzej ocenili uprzejmos¢ i kulture osobista studentéw (5.78), a takze ich
zaangazowanie w prace (5.74) (rys. 2). Obie powyzsze zmienne jawia si¢ jako
szczegblnie wazne w branzy turystycznej, wymagajacej swoistej wrazliwosci
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ustugodawcy na potrzeby i problemy klienta, gotowosci niesienia pomocy
1 autentycznego zaangazowania w prace. Kultura osobista na ktora sktadaja
si¢ zaréwno walory intelektualne jak i etyczne czlowieka, jego wrazliwosc
emocjonalna, empatia i zrozumienie [Gorska-Warsewicz, Swistak 2009], staje
si¢ istotna wartoscia, ktora w sposob znaczacy moze determinowac przebieg
relacji ustugowych w turystyce. Podkresla sig, Ze jedna z podstawowych za-
sad profesjonalnej obslugi jest grzecznos¢ personelu, szacunek do goscia,
otoczenie go atmosfera serdecznosci, co sprzyja jego poczuciu komfortu
psychicznego [Plader 1999].

Rysunek 2. Predyspozycje psychofizyczne studentéw w ocenie podmiotéw,
w ktérych realizowana byta praktyka zawodowa
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dyscyplina i prezentcja uprzejmosc i kultura stosunek do zaangazowanic w
punktualnosé osobista wspolpracownikow realizacj¢ zadan i
obowigzkoéw

Zrddfo: opracowanie wlasne.

Analizujac wybrane umiejetnosci praktykantéw (rys. 3) szczegolnie wy-
sokie oceny otrzymaly umiejetnos$¢ organizowania i planowania wiasnej pra-
cy oraz efektywnego wspoéldziatania w zespole (obie zmienne otrzymaly
oceny na poziomie 5.59).

Rysunek 3. Wybrane umiej¢tnosci studentéw w ocenie podmiotow,
w ktoérych realizowana byt proces praktyk zawodowych

E..ll-:

organizowanie i umiejetnosci efektywne rozwigzywanie praca pod presja czasu
planowanie wtasnej komunikacyjne wspétdziatanie w probleméw w sposéb
pracy zespole tworczy

Zrddfo: opracowanie wlasne.
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Dyskutujac otrzymane rezultaty, nalezy podkresli¢, ze praca w branzy
turystycznej czgsto wymaga umiejetnej realizacji wielu zadan, zlecen, prosb
1 zyczen klientéw niemal jednoczesnie i natychmiastowo. W tym kontekscie,
w literaturze przedmiotu czesto podkresla si¢ potrzebe umiejetno$é dobrej
organizacji pracy wéréd pracownikow [Gorska-Warsewicz, Swistak 2009],
a takze poczucie obowigzku, odpowiedzialnosci czy zdyscyplinowania [Pla-
der 1999]. Nie bez znaczenia pozostaje takze umiejetnos$¢ systematycznej
1 szybkiej pracy [Plader 1999]. Dodatkowo wyniki badan empirycznych (na
przyktadzie branzy hotelarskiej), potwierdzaja, ze pracownicy, ktérzy potra-
fia angazowac si¢ w wiele zadan, umiejgtnie poruszajac si¢ pomiedzy nimi
w danym przedziale czasu (tzw. polychronic individuals), odczuwaja wyzsza sa-
tysfakcje z pracy 1 charakteryzuja si¢ istotnie nizsza intencja odejscia z orga-
nizacji [Jang, George 2012]. Osoby o takich predyspozycjach znacznie la-
twiej odnajduja si¢ w pracy wymagajacej podejmowania wielu aktywnosci
w okreslonym czasie, gdzie czgsto pojawiajg si¢ nagle i niespodziewane za-
dania.

Nie bez znaczenia dla efektywnosci pracy pozostaje takze umiejetnosc
pracy w zespole, tym bardziej, ze jak sugeruje literatura przedmiotu, czlo-
wiek jest istota spoleczna, niejako zaprogramowang na zycie w grupie, co
determinuje wiele plaszczyzn ludzkiej aktywnosci [Piasta 2007]. W $wiadcze-
nie uslug turystycznych, zwlaszcza hotelowych, zaangazowanych jest wiele
0s6b, a od ich wzajemnej wspolpracy czesto zalezy odpowiednie spelnienie
oczekiwan gosci [Nagler 2009]. Stad waznos¢ pracy zespolowej jest szcze-
golnie akcentowana w literaturze przedmiotu [Plader 1999]. Umiejetnosé
wspoldzialania w zespole, dzielenia si¢ wiedza, informacjami i pomystami
pozwala zaréwno na skuteczne wypracowanie wielu interesujacych rozwia-
zan, a takze na realne wsparcie w sytuacjach trudnych, ktére z uwagi na swo-
ista nieprzewidywalnos$¢ relacji ustugowych w turystyce, maja szczegdlne
znaczenie. Umiejetna wspolpraca sprzyja zaufaniu i wytworzeniu dobrej
atmosfery pracy, co w rezultacie moze si¢ przelozy¢ na wzrost jej efektyw-
nosci oraz jakos§¢ kontaktu ustugowego, bedacego czesto swoistag pochodna
stosunkow panujacych w grupie.

W kontekscie licznych relacji interpersonalnych majacych miejsce w pro-
cesie §wiadczenia ustug turystycznych, szczegdlnie wazne sa takze umiejet-
nosci komunikacyjne personelu, ktére w niniejszych badaniach zostaly oce-
nione na poziomie 5.56. Problematyka umiejetnosci komunikacyjnych kadr
turystycznych, jawi si¢ jako kluczowa zaréwno w badaniach jak i praktyce
funkcjonowania przedsigbiorstw, zwlaszcza w odniesieniu do pokolenia mil-
lenijnego [np. Lolli 2013], ktore czesto otoczone wirtualnymi formami ko-
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munikacji [Lolli 2013; Park, Gursoy 2012], moze mierzy¢ si¢ z pewnymi
problemami i1 trudno$ciami w nawigzywaniu bezposrednich relacji [Lolli
2013]. Tymczasem swoista etykieta dialogu i umiejetno$¢ indywidualizacji
komunikacji w réznych kontekstach i okoliczno$ciach procesu §wiadczenia
wydajg si¢ by¢ krytyczne dla powodzenia procesu obstugi i pozytywnych
doswiadczen turystow. Zwlaszcza, ze na umiejetnos$¢ komunikowania sktada
si¢ wiecej elementow niz tylko przekazywanie 1 otrzymywanie informaciji, to
takze umiejetno$¢ formulowania myéli 1 wypowiadania si¢ w sposob zrozu-
miaty dla odbiorcy [Piasta, 2007]. Umiejetnos$¢ efektywnego komunikowania
si¢ odgrywa wigc szczegdlna rolg w procesie nawigzywania kontaktow i bu-
dowania pozytywnych relacji z innymi (klientami, wspotpracownikami) [Pia-
sta 2007] 1 jak podkresla literatura przedmiotu, nigdy wczesniej nie byla tak
istotna jak obecnie [Barker 2004].

W niniejszej pracy, dyskusji wymaga takze wskazana w badaniach umie-
jetno$¢ rozwigzywania probleméw w sposob kreatywny i tworczy, wysoko
oceniona u praktykantow (5,54). Kreatywnos$¢ jawi si¢ jako kluczowa umie-
jetno$¢ w warunkach silnej konkurencji 1 zmieniajacych potrzeb i1 oczekiwan
rynku. Podkresla si¢ wrecz, ze kreatywnos¢ staje si¢ niezbedna dla diugo-
trwalego sukcesu organizacji i jej przetrwania na wspolczesnym rynku
[Cekmecelioglu, Giinsel 2011], zwtaszcza w obliczu gwaltownych i dyna-
micznych zmian [Hon 2012], jakie maja miejsce takze w otoczeniu przed-
sigbiorstw turystycznych. Podmioty te potrzebuja wigc kreatywnych pracow-
nikéw, ktérych pomysly, sugestie, a takze nowe 1 uzyteczne rozwigzania,
pozwola firmie dostosowac si¢ do rynkowych zmian, traktujac je jako swo-
iste wyzwanie, przyczyniajac si¢ jednoczesnie do wytworzenia uslugi, ktorej
jako$¢ nie tylko spelni, ale czgsto przewyzszy oczekiwania klienta. Nie dziwi
wigc fakt, ze kreatywno$¢ pozytywnie wplywa na wyniki organizacji [Ghafo-
or iin. 2011], a w literaturze przedmiotu podkresla sig, ze jest waznym, jesli
nawet nie krytycznym, aby pracownicy byli kreatywni w miejscu pracy [Shal-
ley i Gilson 2004].

Praca w turystyce czesto wymaga réwniez funkcjonowania pod presja
czasu by wlasciwie wykona¢ wszystkie narzucone zadania i obowiazki, w tym
te, zwigzane z wysokimi wymaganiami procesu ustugowego i potrzebami
klienta. Wielokrotnie podkresla si¢ wysokie przecigzenie praca w branzy
[Faulkner, Patiar 1997; Kusluvan 2003a], a co za tym idzie, w wielu sytu-
acjach wykonywania jej takze pod presja czasu. Sytuacja ta powoduje, ze
w rzeczywistosci uslugowej wymagajacej czgsto natychmiastowych reakcji na
potrzeby i oczekiwania klientéw, pracownicy moga doswiadcza¢ wielu sytu-
acji stresowych, co w rezultacie moze ostabia¢ ich efektywnosc 1 skutecznosé
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dzialania. Dlatego tez, umiejetno$¢é pracy pod presja czasu, wydaje si¢ by¢
szczegblnie wazna dla optymalizacji procesu uslugowego 1 utrzymania nale-
zytego standardu $wiadczen. W percepcji podmiotéw podazy turystycznej
ocena studentéw w tym aspekcie ksztaltowala si¢ na poziomie 5.5. Podsu-
mowujac, instytucje i przedsi¢biorstwa branzowe bardzo dobrze ocenily
przygotowanie merytoryczne praktykantéw (5.52) oraz wysoko uplasowaly
ich predyspozycje do pracy w zawodzie (5.63).

Biorac pod uwage rezultaty niniejszych badan, mozna dojs¢ do przeko-
nania, ze jednym z warunkéw uzyskania przewagi konkurencyjnej bedzie
umiejetno$¢ pozyskania oraz utrzymania przez przedsigbiorstwa turystyczne
wlasciwie przygotowanych i wykwalifikowanych kadr. Jednakze podjecie
zatrudnienia w turystyce po zakofczeniu studidow nie jest tak oczywiste. Ba-
dania dowodza, ze jedynie 45,3% pracujacych absolwentéw uczelni wyz-
szych ksztalcacych kadry dla turystyki wykonuje prace zgodna z wyksztalce-
niem zawodowym [Raport: Losy absolwentéw szkét i uczelni... 2014] i choé
odsetek ten wzrost, w poréwnaniu do roku 2010 (o 8.3%), to nadal ponad
potowa wyksztalconych mtodych ludzi nie podejmuje zatrudnienia w bran-
zy. Biorac pod uwage, ze w rozwoju turystyki bardzo wazng role odgrywa
czynnik ludzki (pracownicy), zaskakuje fakt, jak podkresla David Airey
1 Athanassios Frontistis [1997], Ze jednym z obszaréow, ktory przyciaga tak
malo uwagi empirycznej sa postawy mlodych oséb wobec pracy i kariery
w turystyce. Problem ten wymaga wigc pilnej uwagi i stanowi rekomendacje
dla przysztych badan. Tym bardziej, ze jak ukazuje literatura przedmiotu
przemyst turystyczno-hotelarski do§wiadcza powaznego problemu w przy-
cigganiu i utrzymaniu wykwalifikowanych kadr [Richardson, Butler 2012;
Wan i in. 2014], a wysoki stopien fluktuacji personelu [Kusluvan 2003a]
staje si¢ zagadnieniem krytycznym w obliczu ktérego stoi wspolczesnie
branza.

Menedzerowie przedsigbiorstw turystycznych powinni wigc zogniskowac
uwage na oczekiwaniach i potrzebach przysztych kadr sektora turystyczne-
go, tym bardziej, ze pokolenie milenijne moze mie¢ zupelnie inne oczekiwa-
nia czy charakterystyki, ktore moga odrézniac je od wczedniejszych generacii
pracownikow [na ten temat np.: Barron i in. 2007; Gursoy 1 in. 2008; Ng i in.
2010, Park i Gursoy 2012; Zopiatis i in. 2011]. W tym kontekscie, interesuja-
cym byloby podda¢ pod rozwage przyszilych badan, postawy studentéw
wzgledem pracy i kariery w branzy turystycznej ukazujac jednoczesnie role
1znaczenie praktyk zawodowych w tym zakresie.
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Reasumujac, z uzyskanych rezultatow wylaniania si¢ pozytywny obraz
sylwetki studenta jako przysztego pracownika sektora ustug turystycznych,
ktérego wiedza, umiejetnosci, predyspozycje wplywaja na wysoka oceng jego
potencjatu zawodowego w percepcji praktykdéw branzy. Wydaje si¢ jednak,
ze zagadnienie to wymaga dalszych analiz, z wykorzystaniem badan o wigk-
szym zasiegu. Tym bardziej, Ze jak podkresla raport z badan realizowanych
w ramach monitorowania efektywnos$ci ksztalcenia kadr dla turystyki [Ra-
port: Losy absolwentow szkol 1 uczelni ..., 2014|, pracodawcy najczesciej
uwazaja, ze absolwenci szkol i uczelni ksztalcacych kadry dla turystyki, sa
jednak $rednio przygotowani do pracy (40% wskazan). Stad biorac pod uwa-
ge fakt, ze jednym z kluczowych warunkéw rozwoju turystyki jest wlasciwie
funkcjonujacy system ksztalcenia kadr [Raport: Losy absolwentéw szkol
1uczelni ..., 2014], zagadnieniu temu nalezaloby poswicci¢ szczegdlng uwa-

ge empiryczna.
Podsumowanie

W dobie postepu technicznego to wlasnie cztowiek staje si¢ najwicksza
warto$cig przedsigbiorstwa [Koztowski 2009], stanowigc jego gléwny poten-
cjal [Kielczewska 2012], a tam gdzie o przewadze konkurencyjnej stanowiq
zasoby ludzkie, ich edukacja, umiejgtnosci, motywacja i zaangazowanie wy-
daja si¢ mie¢ kluczowe znaczenie [Kusluvan i Kusluvan 2000; Richardson
2009].

Wyniki niniejszych badan ukazuja praktykanta, jako przysztego pracow-
nika branzy turystycznej, ktoéry w kontekscie swoich indywidualnych cech,
umiejetnosci 1 wiedzy, jawi si¢ w ocenie instytucji i przedsigbiorstw branzo-
wych jako osoba merytorycznie przygotowana, zorganizowana i kreatywna,
o wysokiej kulturze osobistej, posiadajaca predyspozycje do pracy w zawo-
dzie.

Z drugiej strony, nalezaloby przypuszczaé, ze praktyka studencka, po-
winna by¢ postrzegana jako mozliwo$¢ poznania realiow funkcjonowania
przedsigbiorstw turystycznych, postrzegana jako szansa dla zweryfikowania
wiedzy, umiejetnosci i predyspozyciji osobowosciowych. Waznym jest zatem,
aby praktyki zawodowe spelnialy rol¢ swoistej plaszczyzny wspolpracy i po-
rozumienia pomigdzy nauka a praktyka gospodarcza. Tym bardziej, ze do-
$wiadczenie pracy w branzy moze mie¢ pozytywne znaczenie dla decyzji
o kontynuacji zatrudnienia w niej. Jak ukazuja Yim K.P. Wan 1 in. [2014]
w swojej pracy, studenci tutystyki/ hotelarstwa, ktérzy pracowali w branzy
w chwili realizacji badan byli bardziej sktonni do pozostania w niej, takze po
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ukonczeniu studiéw. Podobnie w badaniach Scotta Richardson i Nicholasa
J. Thomas [2012], gdzie ukazano, ze dla wigkszos¢ badanych studentéw pra-
ca w branzy miala pozytywny wplyw na ich postrzeganie kariery w turystyce
1 hotelarstwie. Z drugiej jednak strony, nalezy mie¢ §wiadomos§¢ mozliwosci
wystapienia zgola odmiennej relacji. Przykladowo w badaniach przeprowa-
dzonych przez Salih Kusluvan i in. [2003], wigkszo$¢ ankietowanych studen-
tow turystyki 1 hotelarstwa wskazalo, ze po doswiadczeniu pracy w branzy
podczas praktyk, ich odczucia zwiazane z praca w turystyce 1 hotelarstwie

zmienily sie na gorsze, a chec¢ do pracy w branzy ostabla.

W tym zakresie prowadzona jest réwniez szeroka polemika w literaturze
branzowej [Cyrol 2011; Dominik 2011; Kaminski 2011; Polakiewicz 2011].
Istotnym jest bowiem by umieje¢tnie sondowac rynek pracy w turystyce, row-
niez w kontekscie jego wyzwan i trendéw, optymalnie dopasowaé programy
praktyk do jego aktualnych potrzeb i $cisle wspolpracowac z branza, tak aby
w konsekwencji wartoscia dodang praktycznego warsztatu studentéow byta
mozliwo$¢ realnego zmierzenia si¢ ze szczegdlng specyfika 1 wymaganiami
pracy oraz uzyskania kompleksowego wsparcia w kontekécie planowania
kariery w branzy.

Reasumujac, podkredla sig, ze pracownicy maja unikalng mozliwo$¢ po-
znania szczegdlnych potrzeb i oczekiwan klientéw [Witkowski, Kachniewska
2005], a w ich kontekscie, sposobnos$¢ do zoptymalizowania procesu §wiad-
czenia dostarczajac turystom satysfakcjonujacych dos$wiadczen konsumpciji.
Ma to szczegdlne znaczenie w tak relacyjnej branzy jak turystyka, gdzie satys-
fakcja i lojalno$¢ klientéw w duzej mierze oparte sa na wzajemnych i $cistych
relacjach miedzy pracownikami a klientami. Stad wydaje si¢, ze zdolnos§¢
przedsigbiorstw do przyciagnigcia i utrzymania utalentowanych pracowni-
kow, staje si¢ niewatpliwym czynnikiem sukcesu na wspolczesnym rynku
[Alniacik i in. 2013].
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Abstract: The issue of utilizing price as a tool in the drive to be competitive in the tourism
industry correlates not only to the management of an enterprise but also to tourism region.
A review of the current literature and most recent research on this topic points to the ne-
cessity of considering price as a critical factor in determining the demand for tourist ser-
vices. This includes the international market and underscores the effect of price on the
level of participation in the marketplace by any given region or country. Price is thus a very
important strategy in maintaining competitiveness in the tourism industry. It referes to both
how consumers react characteristic tourism products and services price changes as well as
other products and services purchased by visitors, and currency exchange rates. The objec-
tive of this article is to review the most significant studies that reference pricing as a meas-
ure of competitiveness and to provide an in-depth analysis of price comparisons in the
international market. The potential of using Harmonized Indicators of Consumer Prices
(HICP) and Purchasing Power Parity (PPP) compared on an international basis is also
discussed. The creation of a methodological basis for the development of a Toutism Con-
sumer Price Index (TCPI) will be covered, as well. This article also includes the assumptions
grounding the development of an indicator of product utility (value for client) and the rela-
tion of utility to price.
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Wprowadzenie

Przeglad literatury przedmiotu pozwala zauwazy¢, ze poczawszy od konca
ubieglego wieku notuje si¢ wzmozone zainteresowanie badaczy analiza cen
jako narzedziem konkurowania w obszarze turystyki. Warto przy tym za-
uwazy¢, ze juz wowczas podkre§lano problem konkurowania cenami nie
tylko w aspekcie zarzadzania jednostka gospodarcza/przedsigbiorstwem, ale
takze regionem turystycznym. Prowadzone liczne badania [Crouch, Dwyer,
Forsyth, Rao 1 inni|] jednoznacznie dowiodly, ze — zwlaszcza w turystyce
miedzynarodowej — konsumenci sa wrazliwi na zmiany cen, w tym cen (kur-
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séw) walut. Wyniki tych badan uzmystowily koniecznos§é przywiazywania
wagi do cen jako determinanty popytu turystycznego w turystyce miedzyna-
rodowej, wplywajacej na udzial regionu/kraju w rynku, a wigc jako narzedzia
konkurowania; uznano zatem, ze planowanie rozwoju obszardéw turystycz-
nych wymaga uwzglednienia cen obok takich aspektow wyznaczajacych
konkurencyjnosé, jak m.in. produktywno$c¢ i jakos§é swiadczonych uslug oraz
atrakcyjno$¢ odwiedzanych terenéw. Proba dokonania realistycznej oceny
pozycji konkurencyjnej jednostki gospodarczej, kraju czy regionu na rynku
turystycznym, zaréwno wewnetrznym, jak i miedzynarodowym, wymaga
biezacej znajomosci poziomu, monitorowania i analizowania zmian cen
konkurencji. Problematyka ta stala si¢ przedmiotem zainteresowania organi-
zacji miedzynarodowych (Banku Swiatowego, OECD, UNWTO), znalazla
swoj wyraz takze w konstrukcji indeksu TTCI (Travel & Tourism Competi-
tiveness Index), obliczanego przez zespol World Economic Forum. W in-
deksie TTCI w 2013 roku uwzgledniono pie¢ komponentéw uznanych za
wazne wymiary konkurencyjnosci cenowej: ceny biletoéw lotniczych i oplat
lotniskowych, PPP, ceny paliw, podatki oraz indeks cen ustug hotelowych.

W odniesieniu do sektora turystyki problematyka konkurencyjnosci ce-
nowej produktow i ustug, ktére sa nabywane przez turystéw, dalece wykra-
cza poza ten sektor. Odnosi si¢ zaréwno do reakcji konsumentéw na zmiany
cen produktéw i uslug stricte turystycznych, jak tez cen pozostalych débr
1uslug konsumpcyjnych, nabywanych przez odwiedzajacych, a takze cen
(kurséw) walut. Z perspektywy odwiedzajacych wazne saq dwie grupy kosz-
tow, ktore determinuja konkurencyjnosé cenowa réznych destynaciji tury-
stycznych i ktére zwiazane sg z podrézami do odwiedzanych regionow; sa
to: koszty transportu pomiedzy miejscem stalego zamieszkania, a celem po-
drozy oraz koszty, ktore pojawiajg si¢ w czasie pobytu. Wazna jest tu znajo-
mos$¢ cen zaréwno w wartosciach bezwzglednych, jak i wzglednych, pokazu-
jacych zréznicowanie pomiedzy destynacjami. Ten aspekt konkurencyjnosci
jest trudny do zmierzenia nie tylko z uwagi na to, ze tury$ci demonstruja
odmienne zachowania konsumpcyjne w czasie podrézy, ale takze z uwagi na
trzy inne, wazne uwarunkowania: (1) ogromne zréznicowanie produktéw
1uslug nabywanych przez odwiedzajacych oraz zréznicowanie ich cen —
zarowno w czasie, jak 1 w przestrzeni, (2) trudno$¢ w poréwnywaniu cen
w relacji do sily nabywczej walut, (3) brak doswiadczen w ocenie 1 poréw-
nywaniu uzytecznosci produktéw zwigzanej z dang ceng (value for money).

Przeglad najwazniejszych inicjatyw zmierzajacych do oceny konkuren-
cyjnosci w obszarze turystyki, podejmowanych zaréwno na szczeblach kra-
jowych, jak 1 regionalnych pokazuje, jak rzadko ta problematyka jest
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uwzgledniana w badaniach [In-Progress Report, 2011]. Niniejszy artykul jest
proba uzupelnienia tej luki. Jego celem jest przeglad najwazniejszych badan
odnoszacych si¢ do wykorzystania cen jako jednego z miernikéw konkuren-
cyjnosci, omoéwienie problemu poréwnywalnosci cen w wymiarze miedzyna-
rodowym oraz stworzenie metodologicznych podstaw konstrukcji Indeksu
Turystycznych Cen Konsumpcyjnych. Opracowanie zawiera réwniez propo-
zycje skonstruowania wskaznika uzytecznosci produktu (czyli: wartosci dla
klienta), a nastepnie odniesienie tak skwantyfikowanej uzytecznosci do ceny.

Problematyka poréwnywalnosci cen

Wykorzystanie cen jako jednego z narzedzi oceny konkurencyjnosci
w obszarze turystyki wymaga zapewnienia poréwnywalnosci tego miernika
w dwoch wymiarach: w czasie (mozliwos¢ liczenia indekséw i $redniego
tempa zmian) i pomiedzy regionami: krajami, regionami w obrebie krajow.
Ocena dostgpnych zrédel danych pozwala skonstatowaé, ze analiza zmian
w czasie wydaje si¢ by¢ bardziej uprawniona, poniewaz kraje europejskie od
wielu lat poswiecaja problemowi poréwnywalnosci w tym wymiarze wiele
uwagi. Stuza temu przede wszystkim zharmonizowane wskazniki cen kon-
sumpceyjnych (Harmonised indices of consumer prices — HICP), obliczane we
wszystkich krajach Unii Europejskiej wedlug jednolitej, wspdlnej metodolo-
gii. Trzeba jednak pamigtaé, ze zaréwno metodologia badania cen i wydat-
kow gospodarstw domowych, jak i metody harmonizowania cen ulegaja cz¢-
stym zmianom. Zmiany zachodza m.in. w zawartosci koszykow produktow
w poszczegblnych grupach Klasyfikacji Spozycia Indywidualnego wedlug
Celu (Classification of Individual Consumption by Purpose — COICOP' i w po-
szczegblnych krajach oraz w sposobach badania, co bez watpienia jest zro-
dlem licznych trudnosci przy poréwnywaniu cen w czasie. Kraje europejskie
staraja si¢ te trudnosci tagodzi¢, a zmiany metodologii, jesli sa istotne, za-
Zwyczaj pociagaja za sobg przeszacowywanie danych wstecz.

Zdecydowanie wickszy problem stwarza poréwnywanie cen pomiedzy
krajami. Dokonywanie takiego zabiegu bezposrednio, przy wykorzystaniu
danych empirycznych dostgpnych w wartosciach bezwzglednych, jest nie-
uprawnione z uwagi na zroznicowana sile nabywcza walut narodowych.
Problem ten udaje si¢ czesciowo przezwyciezy¢ dzigki zastosowaniu kon-

! Classification of individual consumption by purpose (COICOP); Klasyfikacja Spozy-
cia Indywidualnego wedlug Celu, wykorzystywana w badaniach budzetéw gospodarstw
domowych. Por. takze: Metodologia badania budsetow gospodarstw domowych. GUS, Warszawa
2011.
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cepcji tzw. Standardu Sily Nabywczej PPS (Purchasing Power Standard), ktory
oznacza wspolna umowng jednostke walutows stosowana w Unii Europej-
skiej do przeliczen zagregowanych danych ekonomicznych dla potrzeb po-
réwnan przestrzennych (miedzy krajami UE), w taki sposéb, aby wyelimi-
nowa¢ réznice w poziomach cen miedzy pahstwami cztonkowskimi’® [Dacho-
dy i warunki $ycia..., 2014, s. 38]. PPS to jednostka teoretyczna, techniczna,
wykorzystywana do wyrazania réznych agregatéw rachunkéw narodowych
(np. PKB) po korekcie réznic w poziomie cen z wykorzystaniem Parytetu
Sity Nabywczej (Purchasing Power Parity — PPP). Przyjmuje sig, ze jeden PPS
pozwala na zakup takiej samej ilosci dobr 1 ustug w poszczegdlnych krajach,
natomiast PPP nalezy interpretowa¢ jako kurs wymiany PPS w stosunku do
euro. PPS pokazuje poziom réznic w cenach pomiedzy krajami i pozwala
wyeliminowaé wplyw wahan kurséw walut na poziom réznic w cenach. Pa-
rytet Sity Nabywczej (Purchasing Power Parity — PPP) ustala si¢ poréwnujac
poziom cen dla ustalonego koszyka towaréw i1 uslug, reprezentujacego mo-
del konsumpcji w danym kraju.

Bioragc pod uwage obydwa wskazane wyzej wymiary poréwnywalnosci
cen (czas 1 przestrzen) trzeba zaznaczy¢, ze dostgpne obecnie dane s na tyle
niekompletne, ze nie pozwalaja na robwnoczesne porownywanie cen w czasie
(mozliwos¢ liczenia indekséw 1 §redniego tempa zmian) 1 pomiedzy krajami.

Wykorzystanie Parytetu Sity Nabywczej (PSN)* do poréwnywania cen
w turystyce

Proby przezwyciezenia problemu poréwnywalnosci cen podejmowane sa
zarowno przez Burostat, jak 1 OECD. Od kilku lat obydwie instytucje przy-
gotowuja swoisty benchmarking krajow zaréwno w odniesieniu do poziomu
cen ogo6tu dobr i uslug konsumpcyjnych, jak 1 do réznych grup towaréw
i uslug, wyodrebnionych w ramach COICOP. Poslugujac sic PPP* OECD
dokonalo takich obliczent dwukrotnie: w latach 2008 1 2011 kalkulujac tzw.

2 2 Definicja zamieszczona w Rozporzadzeniu (WE) nr 1445/2007 Patlamentu Euro-
pejskiego 1 Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. ustanawiajacym wspodlne zasady dostarczania
podstawowych informacji w sprawie parytetow sily nabywczej oraz ich wyliczenia i rozpo-
wszechniania.

3 W literaturze polskiej czesto uzywa si¢ angielskiej nazwy Purchasing Power Parity (PPP).

4 Parytet sily nabywczej stuzy do miedzynarodowych poréwnan PKB i konsumpcji
koncowej gospodarstw domowych. Podstawa do kalkulacji sa dane o cenach wybranych
towaréw i ustug, stanowiacych koszyk produktéw poréwnywalnych i reprezentatywnych dla
analizowanych krajéw. Parytet sily nabywczej (PSN) uwzglednia sit¢ nabywcza ludnosci.
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Comparative Price Levels (CPLs), jako relacje miedzy PPS (osobno dla cate-
go PKB, osobno dla konsumpcji indywidualnej) 1 kursami wymiany walut.
Oszacowane wskazniki pozwalaja pokaza¢, ile umownych jednostek mone-
tarnych nalezaloby w poszczegélnych krajach OECD przeznaczy¢ na zakup
takiego samego, reprezentatywnego koszyka dobr i ustug (przy zalozeniu, ze
wszystkie kraje OECD=100). O ile wartos¢ poznawcza CPLs dla poréwny-
wania cen calej konsumpcji indywidualnej jest nie do przecenienia, o tyle
przydatnos¢ tego wskaznika dla konsumpcji turystycznej budzi szereg zasad-
niczych watpliwosci, a jego wykorzystanie 1 interpretacja sa znacznie trud-
niejsze.

Zgodnie z klasyfikacja COICOP wydatki gospodarstw domowych ujmu-
je si¢ w 12 grupach i podgrupach, obejmujacych zaréwno nabywane przez
gospodarstwa dobra materialne, jak 1 ustugi. Z punktu widzenia wydatkow
turystycznych najwazniejsze z nich to: wybrane podgrupy w grupie transport
(07), restauracje 1 hotele (11) oraz rekreacja i kultura (09). Problem w tym, ze
zadna ze wskazanych grup COICOP, dla ktorych dostepne sa obliczenia, nie
moze by¢ uznana za wylacznie turystyczna, zadna tez nie jest w pelni wolna
od wydatkéw ponoszonych przez odwiedzajacych, definiowanych jako wy-
datki turystyczne’. Koncepcyjnie to zagadnienie jest przedmiotem analiz
1 rozstrzygnie¢ w ramach rachunku satelitarnego turystyki (RST) [Dziedzic
1inni, 2014]. Ponizej jako najbardziej zwigzane z turystyka wybrano i przed-
stawiono w tabelach dane dla dwéch grup: restauracje 1 hotele oraz rekreacja
1 kultura. W tej pierwszej problemem jest obecnos¢ wsrdd reprezentantéw
produktow/ustug gastronomicznych nie nabywanych przez odwiedzajacych
(np. serwowanych w stoléwkach), w drugiej za§ — bardzo duze znaczenie
produktéw 1 ustug nabywanych niemal wylacznie przez rezydentéw (np.
zakup elektronicznego sprzetu stuzacego rekreacji, oplaty za ustugi rtv itp.).
Turysci zazwyczaj nie sa zainteresowani §ledzeniem poziomu takich cen i ich
zmianami poza sytuacjami, kiedy dokonuja zakupu i wywozu tych produk-
tow (przy czym, zgodnie z definicjq wydatku turystycznego, nalezy bra¢ pod
uwage wylacznie zakup na wlasne potrzeby, bez zamiaru odsprzedania).
Analiza w grupach jest o tyle istotna, o ile pozwala uswiadomi¢ sobie, ceny
jakich towarow i ustug determinuja konkurencyjnos¢ cenows catego sektora
turystyki.

> Wydatki turystyczne definiowane sa jako catkowite wydatki na dobra i ustugi kon-
sumpcyjne, zakupione na wlasny uzytek lub w celu nieodplatnego przekazania innym, po-
niesione przez odwiedzajacego lub na jego rzecz w zwiazku z podréza oraz pobytem
w miejscu docelowym. Methodological manual for tourism statistics Version 2.1. European Com-
mission, Eurostat 2013, s. 143 1 nastepne.
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Wedlug obliczen OECD poziom cen w Polsce w 2011 roku wynioést ok.
76% $redniego poziomu dla wszystkich krajow nalezacych do tej organizacji
(na podstawie konsumpcji koficowej gospodarstw domowych); ceny w re-
stauracjach i hotelach byly mniej konkurencyjne (79% $redniej dla OECD),
w grupie rekreacja i1 kultura — zdecydowanie bardziej konkurencyjne (62%).
Na uwagge zastuguje fakt, ze cenowa konkurencyjnosé obydwu grup w latach

2008-2011 zdecydowanie wzrosta.

Tabela 1. Poziom cen w Polsce w grupach restauracje i hotele oraz rekreacja
i kultura w relacji do panstw Unii Europejskiej zgodnie z klasyfikacja COICOP
(porownywalne, w PPP, OECD=100)

2008 2011
PKB 73
Konsumpcja koficowa gospodarstw domowych 76
Restauracje i hotele 97 79
Rekreacja i kultura 78 62
OECD - wszystkie kraje razem 100 100

Zrédio: dane OECD.

Podobnie jak to ma miejsce w OECD, réwniez FEurostat juz trzykrotnie
podjal prébe poréwnania poziomu cen w krajach czlonkowskich (dla 2010,
2011 1 2013). Nie wszystkie grupy COICOP sg tu rownie szczegdlowo anali-
zowane; z dostepnych danych wynika, ze w badanych latach ceny w hotelach
1 restauracjach byly Polsce — na tle calej UE — konkurencyjne (por. tab. 2):
w 2010 roku stanowily one 77% cen poréwnywalnego koszyka w UE27,
w latach 2011 i 2013 jeszcze mniej — odpowiednio 76% 1 75%. A zatem,
konkurencyjno$¢ cenowa polskich uslug hotelarskich i gastronomicznych
w relacji do krajow Unii wzrasta.
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Tabela 2. Poziom cen w Polsce w grupie hotele i restauracje w relacji do panstw

Unii Europejskiej zgodnie z klasyfikacja COICOP
(poréwnywalne, w PPP, UE27=100)

Kraje recepcyjne

Polska
Niemcy
Rep. Czeska
Slowacja
Wegty
Litwa
Lotwa
Estonia

EU27*

*dla 2013 EU28

Zrédlo: Burostat.

2010
77
103
59
71
54
65
77
71
100

2011
76
103
60
72
52
55
77
74
100

2013
75
97
58
68
53
64
75
77

100

Tabela 3. Poziom cen w grupach restauracje i hotele oraz rekreacja i kultura w rela-
cji do przecigtnych cen w krajach OECD (poréwnywalne, w PPP, OECD=100)

Polska
Niemcy
Rep. Czeska
Slowacja
Wegry
Litwa
Y.otwa
Estonia

OECD

2008
Restauracje Rekreacja
i hotele i kultura
97 78
109 117
72 75
68 79
77 82
91 89
100 100

Zrédio: dane OECD

Restauracje
i hotele

79
106
62
74
53
66
83
77
100

Rekreacja
i kultura

62

110
75

77

63

70

75

84
100
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Zharmonizowane wskazniki cen konsumpcyjnych

Wspolng platforma, stuzaca z kolei do poréwnywania i analizy zmian cen
w czasie oraz oceny ich stabilno$ci (poziomu inflacji) sa zharmonizowane
wskazniki cen konsumpcyjnych (Harmonised indices of consumer prices — HICP),
obliczane we wszystkich krajach Unii Europejskiej wedlug jednolitej, wspol-
nej metodologii. Analiza zmian cen jest mozliwa w odniesieniu do wszyst-
kich grup towaréw i uslug konsumpcyjnych, klasyfikowanych wedlug
COICOP. Podstawe do opracowania HICP stanowi badanie cen reprezen-
tantow towarow i uslug konsumpceyjnych w grupach oraz system wag oparty
na strukturze spozycia indywidualnego w sektorze gospodarstw domowych
w danym kraju; podstawg okreslenia tej struktury sa rachunki narodowe
sprzed dwoch lat.

Warto podkresli¢, ze zharmonizowane wskazniki cen konsumpcyjnych
(HICP), obliczane wedlug formuly Laspeyres’a’ oraz ustalonego systemu
wag, sa w pelni poréwnywalne w czasie. W Polsce wskaznik ten jest oblicza-
ny poczawszy od 1997 roku. Porownywalno$é szeregdw czasowych jest za-
pewniona mimo kilkukrotnego wprowadzania zmian i korekt w metodologii,
zmierzajacych do poprawy wiarygodnosci i poréwnywalnosci HICP. Jest ona
zapewniona dzigki systematycznemu przeliczaniu danych dla poprzednich
okresow, zgodnie ze zmieniona metodologia i wprowadzonymi nowymi
standardami. Z punktu widzenia badania cen poszczegdlnych grup towaréow
1 ustug wazne jest, ze zharmonizowane wskazniki cen konsumpcyjnych
HICP mozna analizowaé nie tylko w odniesieniu do wszystkich produktéw
1 uslug konsumpcyjnych nabywanych przez gospodarstwa domowe lacznie,
ale takze w odniesieniu do poszczegdlnych grup wyodrebnionych
w COICOP. Inaczej méwiac, jest to zestaw wskaznikow cen konsumpceyj-
nych (CPI) kalkulowanych na podstawie uzgodnionego podejscia i wspol-
nych definicji. Jak juz wspomniano, zgodnie z aktami prawnymi Unii, retro-
spektywne dane w zakresie HICP mogg ulega¢ zmianom w wyniku modyfi-
kacji metodologii. Dostepne dane statystyczne pozwalaja na analiz¢ zmian
cen przy zalozeniu pewnej stalej podstawy (wéwcezas najczesciej spotykamy
indeksy dynamiki o podstawie stalej, gdzie okresem bazowym jest rok
2005=100) oraz indeksy o podstawie ruchomej, obrazujace zmiany w kolej-

¢ Agregatowy indeks cen Laspeyres’a obliczany jest na podstawie danych o ilo$ci towa-
téw i/lub ustug spozytych w okresie podstawowym; pozwala ustalié, ile trzeba by zaplacié
kupujac je po cenach z okresu podstawowego i po cenach z okresu badanego. Pordéwnanie
tych dwu wielko$ci daje odpowiedz na pytanie o ile wzrést lub obnizyl si¢ poziom cen.
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nych okresach (najczesciej latach i/lub miesiagcach) w poréwnaniu z okresem
(momentem) poprzednim (np. rok badany do roku poprzedniego).

Zmiany cen w dwoch najbardziej interesujacych z punktu widzenia sek-
tora turystyki grupach wydatkéw (restauracje i hotele, rekreacja i kultura)
ilustruje tab. 3. Dane dla lat 2009—-2013 pokazuja spadek, a w koncu badane-
go okresu umiarkowany wzrost cen w grupie rekreacja i kultura w stosunku
do roku bazowego (2005) oraz jednoznaczny, duzy wzrost w grupie restau-
racje 1 hotele. Z punktu widzenia celu, jakim jest ocena konkurencyjnosci
turystyki w Polsce, sa podobne, jak zasygnalizowane w poprzednim punkcie
opracowania. Postugiwanie si¢ zmianami cen w calej grupie rekreacja i kultu-
ra nie jest zasadne z uwagi na to, ze zostaly tu uwzglednione zaréwno ceny
ustug w zakresie rekreacji i sportu (uslugi kin, teatrow, ceny koncertow,
ustugi muzedw, ogrodow zoologicznych oraz pakiety turystyczne), wazne dla
konsumpcji turystycznej, jak i np. wydatki na zakup sprzetu audiowizualne-
go, czy tez oplaty za korzystanie z dostepu do sieci telewizyjnych, dla kon-
sumpcji turystycznej nieistotne lub o marginalnym znaczeniu. Indeksy
o podstawie zmiennej, ilustrujace zmiany rok do roku, pokazuja, ze w grupie
rekreacja 1 kultura nieznaczny spadek cen nastapil w 2010 roku, pozostate
lata to stabilizacja cen lub ich nieznaczny wzrost. W grupie restauracje 1 ho-
tele notuje si¢ staly, coroczny wzrost cen.

Tabela 4. Zharmonizowane wskazniki cen konsumpcyjnych: Polska,
wybrane grupy produktéow i ustug

2005=100 2009 2010 2011 2012 2013
Rekreacja i kultura 99,4 98,7 98,7 97,8 105,5
Restauracje i hotele 118,0 121,3 126,7 129,0 133,1
t/r
Rekreacja i kultura 102,0 99,8 100,2 100,7 102,4
Restauracje i hotele 105,0 103,1 104,0 102,9 102,0

Zridia: krajowe urzedy statystyczne, http://knoema.com/ESCP2012Jun/consumer-prices-
harmonised-indices; 29.10.2014,http:/ /www.stlouisfed.org/; 29.10.2014.
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Tabela 5. Zharmonizowane wskazniki cen konsumpcyjnych, wybrane kraje
(2005 =100). Restauracje i hotele

2005=100 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Polska 1124 118,0 1213 126,7 1290 1331
Niemcy 108,5 110,8 111,9 113,8 111,8 120,2
Rep. Czeska 113,0 115,5 118,4 120,2 124,8 127 4
Stowacja 111,3 117,7 119,1 121,5 125,4 129,1
Wegry 1229 128,0 132,4 1348 140,5 1448
Litwa 129,1 135,5 131,7 1348 139,2 142,8
Lotwa 151,8 1473 139,0 143,6 150,9 157,2
Estonia 127,9 125,7 126,1 132,5 146,6 155,6

Zridia: krajowe urzedy statystyczne; http:/ /www.stlouisfed.org/

Tabela 5. Zharmonizowane wskazniki cen konsumpcyjnych, wybrane kraje
(2005 =100). Rekreacja i kultura

2005=100 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Polska 97,0 99,4 98,7 98,7 97,8 105,5
Niemcy 103,8 105,8 105,4 106,7 105,6 108,8
Rep. Czeska 102,3 101,4 100,4 98,5 98,3 98,6
Stowacja 105,0 104,1 104,8 105,1 106,1 108,2
Wegry 108,9 110,7 113,1 113,7 115,6 116,4
Litwa 105,8 108,0 105,2 103,1 104,1 105,5
Lotwa 113,7 119,6 1134 110,5 111,7 110,3
Estonia 112,1 112,6 113,1 114,8 115,2 1178

Zridla: krajowe urzedy statystyczne; http:/ /www.stlouisfed.org/.

Metodologiczne podstawy konstrukcji Indeksu Turystycznych
Cen Konsumpcyjnych (Tourism Consumer Price Index )

Jak wynika z uwag zawartych w poprzednich cze$ciach opracowania,
dostepne zrédla danych i stosowane klasyfikacje nie odpowiadaja potrzebom
analizy cen produktéw i ustug turystycznych jako waznego wymiaru konku-
rencyjnosci w obszarze turystyki. Stad od do§¢ dawna wysuwane sg propozy-
cje skonstruowania 1 liczenia — na wz6r Consumer Price Index (CPI) — To-
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urism Consumer Price Index (TCPI) — na podstawie PPP’. Wymaga to stwo-

rzenia (na podstawie COICOP) specyficznego dla turystyki ,,koszyka” dobr

iustug konsumpcyjnych. Propozycje wyboru grup/podgrup wydatkow

z COICOP do TCPI zawarte zostaly w tabeli 6. Konstrukcja indeksu TCPI

wymaga trzech etapow pracy:

I etap — wybor pozycji wydatkéw uznanych jako charakterystyczne wydatki
turystyczne, ktérych ceny w znaczacym stopniu oddziatuja na popyt tu-
rystyczny; konstrukcja wiasciwego dla danego kraju ,koszyka” dobr
1 ustug turystycznych;

IT etap — przygotowanie systemu wag (podobnie jak to ma miejsce w przy-
padku zharmonizowanych wskaznikéw cen konsumpcyjnych) — na pod-
stawie struktury spozycia oszacowanego w rachunku satelitarnym tury-
styki dla danego kraju;

IIT etap — obliczenie TCPI.

Ponizej przedstawiono — do dyskusji — proponowany ,koszyk” débr
1 uslug turystycznych do uwzglednienia w TCPL

Tabela 6. TCPI — dobra i ustugi uznane za turystyczne, do uwzglednienia w TCPI

Symbol
w klasyfikacji Dobra i ustugi uznane za turystyczne
colcor
04 Uzytkowanie mieszkania lub domu i no$niki energii
042211 Optlaty umowne gospodarstw domowych mieszkajacych bezplatnie
07 Transport
072 Eksploatacja prywatnych srodkéw transportu(benzyny silnikowe, olej
napedowy, gaz ciekly)
073212 Autokary, autobusy (poza miejskimi)
073311 Pasazerski transport powietrzny
073411 Pasazerski transport morski i $rédladowy
09 Rekreacja i kultura

7 Jako pierwsi szczegdtowa metodologiczna propozycje obliczania indekséw konkuren-
cyjnosci cenowej na podstawie PPPs zlozyli w 2001 roku L. Dwyer, P. Forsyth i P. Rao:
PPPs and the Price Competitiveness of International Tourism Destinations. Joint World Bank —
OECD Seminar on Purchasing Power Parities. Recent Advances in Methods and Applica-
tions. Washington D.C., 2001.
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Symbol
w klasyfikacji Dobra i ustugi uznane za turystyczne
COICOP
094 Ustugi w zgkresie relfreacji i kultury; uwaga: bez ustug zwiazanych
z korzystaniem z TV 1 Internetu
094111 Ustugi w zakresie rekreacji i sportu
094211 Kina, teatry, koncerty
094221 Muzea, ogrody zoologiczne
096 P.akiety turystyczne (uwzglednione sa takze wycieczki beznoclegowe,
pielgrzymki)
11 Restauracje i hotele
111 Gastronomia
111111 Restauracje
111121 Kawiarnie, bary
112 Zakwaterowanie
112111 Zakwaterowanie
12 Pozostate wydatki na towary i ushugi
121111 Salony fryzjerskie, kosmetyczne i zaklady pielegnacyjne
121311 Srodki do higieny osobiste]
121312 Wyroby kosmetyczne i perfumeryjne
123 Pozostale dobra osobiste
123211 Artykuly podrézne i galanteryjne
123212 Naprawa artykuléw podréznych i galanteryjnych
125 Ubezpieczenia
125411 Ubezpieczenia zwiazane z transportem
13 Pozostate wydatki
133 Wydatki za granica
133112 Wydatki za granica na turystyke
14 Podatki i inne oplaty
142 Podatki i oplaty niebiezace

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie COICOP.
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Cena, a uzytecznos¢ produktow turystycznych dla klienta (value for money)

Trzeba pamietaé, ze cena w sposéb nierozerwalny wiaze si¢ z postrzega-
ng przez klienta uzytecznos$cia (wartoscig dla klienta), cho¢ niejednokrotnie
uzytecznos¢ ta jest niezwykle trudno mierzalna i czegsto niemozliwa do zo-
biektywizowania. Jest ona jednak jednym z gléwnych mechanizméw stymu-
lujacych podejmowanie decyzji ekonomicznych na rynku turystycznym. War-
to jednak pamictac, ze w turystyce subiektywne postrzeganie przez klienta
uzytecznosci produktu i adekwatnosci ceny w relacji do tej uzytecznosci za-
lezy od wielu czynnikéw, wérdd ktorych atrakeyjno$é turystyczna, wizerunek
produktu (np. jego niepowtarzalno$¢, w tym takze unikalny charakter desty-
nacji turystycznej), czy tez promocja naleza do najwazniejszych. Coraz cze-
Sciej w teorii zachowan nabywczych zwraca si¢ uwage na doznania konsu-
mentéw wynikajace nie tyle z zakupu rzeczy i ustug, ile z wzigcia udziatu
w jakim$ fascynujacym badz stymulujacym doswiadczeniu. Jest to zjawisko
typowe dla nabywcéw produktéw turystycznych. Tworcy ,,ekonomii do-
swiadczania™® i ich kontynuatorzy zauwazaja, e doswiadczenie zawiera za-
rowno korzystanie z débr materialnych, jak 1 uslug, ktére w sumie dawaé
moga znacznie wyzsze poczucie satysfakcji [Gornik-Durose 2010]. Czynniki
te beda decydowac o poziomie cen, ktory turysta jest w stanie zaakceptowac.

Specyficzne cechy produktu turystycznego, a zwlaszcza jego zlozonosc,
heterogeniczno$¢, komplementarno$é i niewymierno$é powoduja, ze w tury-
styce uzyteczno$¢ postrzegana przez klienta jest zazwyczaj subiektywna
1 trudna do kwantyfikacji. Dos¢ powszechnie uwaza sig, ze takze jakos$¢ pro-
duktow jest bardziej zréznicowana niz w innych rodzajach dzialalnosci go-
spodarczej. Oddziatluje na to szereg czynnikéw, czesto o charakterze nie-
ckonomicznym i niemierzalnym (np. to, ze jako$¢ ustugi zalezy w duzym
stopniu od subiektywnego odbioru konsumenta oraz od dyspozycji osoby,
ktéra te usluge swiadcezy; oznacza to, ze w turystyce ustuga rzadko jest po-
wtarzalna). Ponadto, cena czgsto nie jest przejrzysta, a turysta ma niewielka
mozliwos¢ ustalenia jej relacji do uzytecznosci przed dokonaniem zakupu.
Nabywanie produktu opiera si¢ wiec niejednokrotnie na idei, wyobrazeniu
o samym produkcie lub planowanym miejscu czasowego pobytu turysty.
Wilasnie to wyobrazenie, ta idea produktu jest bardzo czesto podstawa do
podjecia decyzji cenowych co oznacza, ze polityka informacyjna i promocyj-
na, dbanie o marke 1 reputacje¢ firmy (czy tez obszaru recepcji turystycznej)

8 Za prekursorow tego nurtu uwaza si¢ B.J. Pine i J. Gilmore [Wekome to Experience
Economy, ,,Harvard Business Review”, 1998, Jul, 1, s. 280-289].
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stajq si¢ jednym z czynnikéw oddziatujacych na wielkos¢ i strukture popytu
turystycznego. Ta specyficzna cecha rynku powoduje, Ze w turystyce mamy
do czynienia z duza réznorodnoscia cen (rézne ceny odpowiadaja zblizonym
produktom) oraz wicksza sklonnoscia do zaakceptowania ceny wyzszej,
opartej na wyobrazeniu uzytecznosci, a nie jej rzeczywistej, empirycznej oce-
nie. Warto zauwazy¢, ze wazna cecha rynku turystycznego, dodatkowo kom-
plikujaca analize konkurencyjnosci cenowej, jest wiazanie cen, to znaczy
ustalanie wspdlnej, jednej ceny dla kilku komplementarnych débr i/lub
ustug. Praktyka wiazania cen ma duze znaczenie zaréwno dla popytu, jak
1 podazy, poniewaz redukuje konkurencj¢ cenows i zmniejsza przejrzystosé
rynku. H. Simon zauwaza, ze stosujac wigzanie cen mozna przechwyci¢ ren-
te konsumenta i tym samym zwickszy¢ zysk [Simon 1996, s. 527 i nast.].
Konsument z kolei czerpie (posrednio) korzysci z efektu skali. Jednak fakt
wiazania cen znaczaco utrudnia ich badanie i poréwnywanie migdzy krajami,
poniewaz zakldca przejrzystosé 1 porownywalnosé produktéw: z ogromnej
liczby réznorodnych pakietéw turystycznych, jakie znajduja si¢ na rynku
trudno wyodrebnic te, w ktorych zakres i jakos¢ uslug jest identyczna, a na-
stepnie poréwnac ich ceny. Nalezy podkreslic, Ze jest to jedna z powazniej-
szych niedogodnosci w badaniu konkurencyjnosci cenowe;.

Proba rozwiazania problemu nieporéwnywalnosci cen jest propozycja
skonstruowania wskaznika uzytecznosci produktu (czyli: wartosci dla klienta)
7, a nastgpnie odniesienie tak skwantyfikowanej uzytecznosci do ceny; jest to
wskaznik przyjmujacy wartos¢ 9 <= 1 1 jest obliczony jako suma czastkowych
wskaznikow uzytecznosci, przypisanych czterem gléwnym elementom pro-
duktu turystycznego: bazie noclegowej, wyzywieniu, transportowi i dodatko-
wym ustugom rekreacyjnym; konstruujac wagi dla gtéwnych elementéw pro-
duktu turystycznego postuzono si¢ analiza struktury wydatkéw turystow po-
noszonych w zwiazku z podrézami zagranicznymi (zaréwno nierezydentow
przyjezdzajacych do danego obszaru, jak i rezydentéw podrézujacych za gra-
nicg) oraz szacunkowsq struktura pakietéw turystycznych. Wskaznik wymaga
doktadnego badania zakresu uslug rekreacyjnych zawartych w ofercie. Szcze-
gotowe zasady konstrukeji wskaznika zostaly oméwione w tabeli 7.
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Tabela 7. Zasady konstrukcji wskaznika uzytecznosci produktu ()

Ustlugi Wyzywienie Ustugi Uslug'i
noclegowe transportowe rekreacyjne
Maksimum (3 0,25 0,3 0,15
Hotel 4* — 0,3 All Incl— 0,25 Samolot — 0,3 Sa: 0,01 — 0,15*
Hotel 3* — 0,25 3 positki— 0,2 Autokar— 0,2  Niema —0
Pensjonat - 0,2 g 15pOSHki B Wiasny — 0

1 positek — 0,1

*W proporcji do liczby dostepnych urzadzen i ustug rekreacyjnych.

Na podstawie cen i wskaznika uzytecznosci mozna ustali¢ relacje miedzy
tymi dwiema warto$ciami dla réznych produktéw/grup produktéw idla
réznych obszaréw geograficznych. Przyklad zaprezentowano w tabeli 8.

Tabela 8. Przyktadowa relacja ceny do uzyteczno$ci (produkty typu city breaks).
Polska na tle wybranych krajow konkurencyjnych

Lata Polska Niemcy Czechy Slowacja Wegry Litwa
2010 916 754 1010 808 1142 937
2011 726 870 766 545 910 736
2012 862 824
2014 835 649 723 848 656 781

Zridio: badania whasne na zlecenie i przy wspolpracy Polskiej Organizacii Turystycznej.

Uwagi koncowe

Wplyw cen na zachowania nabywcze konsumentéw oraz mozliwos$¢ ich
porownywania w obszarze turystyki staje si¢ coraz bardziej interesujacym
icoraz czesciej podejmowanym zagadnieniem, jednym z najwazniejszych
wymiaréw konkurencyjnosci w turystyce. Ceny uwzgledniane sa w réznora-
kich indeksach konkurencyjnosci, liczonych zaréwno przez poszczegdlne
kraje, jak 1 instytucje miedzynarodowe (np. WEF, OECD). Podstawowym
ograniczeniem pojawiajacym si¢ w wykorzystaniu danych empirycznych jest
ich poréwnywalnos§é w trzech gtéwnych wymiarach: czasie, przestrzeni oraz
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w odniesieniu do warto$ci produktu dla klienta. Proba rozwiazania problemu
nieporéwnywalnosci cen jest nie tylko wykorzystanie Parytetu Sity Nabyw-
czej 1 zharmonizowanych wskaznikéw cen konsumpcyjnych, ale takze przed-
stawiona w artykule propozycja skonstruowania Indeksu Turystycznych Cen
Konsumpcyjnych oraz wskaznika uzytecznosci produktu, odzwierciedlajace-
go warto$¢ produktu dla klienta, a nast¢pnie odniesienie tak skwantyfikowa-
nej uzytecznosci do ceny. Obydwie propozycje wymagaja dalszych badan.
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Observation of changes in buying behavior of residents vacationing
in the coastal regions

Abstract: In the tourist destinations, it has lately been observed a trend that more and more
local inhabitants decide to spend their holidays in their place of residence. This phenome-
non is seen all over the world especially it is even more evident when the terrorist threats,
climate disasters or epidemics of fatal diseases appear. Next to toutists, local residents are
also a significant group of consumers. They purchase catering services, participate in cul-
tural, entertainment and sport-recreational events, and revenues generated thanks to goods
and services purchased by them, are an essential part of the entrepreneurs’ incomes. More-
over, demand represented by inhabitants has an essential impact on extending tourist season
and it eliminates negative effects of seasonality, characteristic especially for coastal regions
at the Baltic Sea. The purpose of this article is to assess the changes in buying behavior of
the inhabitants of the coast of Gdansk vacationing in the coastal zone, based on the results
of the survey carried out in 2012 and compared with the results of the survey conducted in
1997, by using the methods of comparative analysis.

Key-words: buying behavior, consumers, residents.

Wstep

Silna konkurencja na rynku wymusza na przedsi¢biorcach sledzenie trendéw
w zachowaniach nabywczych ich potencjalnych klientéw oraz podazanie za
zmianami. Obecnie przedsigbiorcy sa zywo zainteresowani pozyskiwaniem
informacji na temat potrzeb i preferencji klientéw, w celu dostosowywania
swoich ustug 1 produktéw do oczekiwan rynku. Obserwowany w Polsce od
ponad dekady intensywny rozwoj spoleczno-gospodarczy, w duzej mierze
spowodowany wsparciem finansowym kierowanym z funduszy europejskich,
rozwdj innowacji technologicznych i spoteczenstwa informacyjnego, a takze
wzrost znaczenia rynku tzw. prosumentow, stawia przed dostawcami towa-
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réw 1 ustug nowe zadania. Sukces rynkowy, w dluzszej perspektywie odniosa
tylko te podmioty gospodarcze, ktdre sprostaja tym wyzwaniom.

Celem artykulu jest ocena zmian w zachowaniach nabywczych miesz-
kancow Wybrzeza Gdaniskiego wypoczywajacych w strefie nadmorskie;.
Ponadto sformulowano kilka probleméw badawczych, tj. (1) Jaki byl udziat
procentowy mieszkancow regionéw nadmorskich w strukturze oséb wypo-
czywajacych w strefie nadmorskiej Wybrzeza Gdanskiego w roku 1997
1w roku 2012, (2) Jak ksztaltowala si¢ struktura demograficzna mieszkan-
cow wypoczywajacych w strefie nadmorskiej Wybrzeza Gdanskiego w roku
1997 i w roku 20127; (3) Jaka byla sita nabywcza mieszkancéw wypoczywa-
jacych w strefie nadmorskiej w analizowanych okresach?, (4) Jakie zmiany
zaszly w preferencjach mieszkancéw odnosnie form wypoczynku i rekreacji
nadmorskiej w analizowanych okresach? Postawiono réwniez hipoteze ba-
dawcza, ze ,,w okresie od 1997 r. do 2012 r. zmianie ulegla struktura demo-
graficzna mieszkancow wypoczywajacych w regionie nadmorskim Wybrzeza
Gdanskiego oraz ich preferencje na rzecz bardziej aktywnych form wypo-
czynku i rekreacii”.

W celu poznania preferencji konsumentéw i zachowan na rynku, najcze-
$ciej stosuje si¢ metode badan kwestionariuszowych, gdyz zwickszaja one
prawdopodobienstwo wzbudzenia zainteresowania wéréd oséb poddawa-
nych badaniom. Stad tez, w pracy wykorzystano wyniki badan kwestionariu-
szowych zrealizowanych wéréd mieszkancow wypoczywajacych w strefie
nadmorskiej w regionie Wybrzeza Gdanskiego w 1997 r. oraz powtérzono
badanie w 2012 r. Badania przeprowadzono w szczycie sezonoéw turystycz-
nych przy wykorzystaniu ankiet sktadajacych si¢ z 21 pytan, w tym 16 pytan
o charakterze zamknigtym oraz pigciu pytan o charakterze otwartym, daja-
cych respondentom mozliwo$¢ swobodnej wypowiedzi. W pracy zastosowa-
no metody analizy poréwnawczej wynikow badan ankietowych, metody de-
dukcji oraz przeprowadzono badania literaturowe.

Czynniki wplywajace na zmiany zachowan nabywczych konsumentow

W literaturze przedmiotu spotyka si¢ réznorodne klasyfikacje 1 modele
okreslajace zachowania nabywcze konsumentéw na rynku. [Cooper, Flecher,
Gilbert 1 inni 1998, ss. 53-58.]; [Solomon, Bamossy, Askegaard i inni 20006,
s. 14.]; [Pasca 2013, s. 265.] Niemniej, najbardziej rozpowszechniona jest
teoria proponowana przez Ph. Kotlera, ktéry twierdzi, ze ,,zachowanie kon-
sumenta jest determinowane czterema glownymi czynnikami, tj.: kulturo-
wymli, spolecznymi, osobistymi oraz psychologicznymi. Badania wszystkich



OBSERWACJA ZMIAN W ZACHOWANIACH NABYWCZYCH MIESZKANCOW... 181

tych czynnikéw moga dostarczaé¢ wskazéwek, jak pozyskiwaé i skutecznie
obslugiwa¢ konsumentéw” [Kotler 2000, s. 184]. Przy czym, jako czynniki
kulturowe wymienia on: kulture, subkulture czy klas¢ spoleczna. Natomiast,
do czynnikéw spotecznych wlicza: grupy odniesienia, rodzing, a takze status.
Z kolei do czynnikéw osobistych wlacza: wiek i etap cyklu zycia, zawdd,
warunki ekonomiczne, styl zycia, osobowos$¢ i przekonania, a do psycholo-
gicznych — motywacje, percepcje, wyksztalcenie, wierzenia oraz postawy
[Kotler, Armstrong, Saunders i inni 1999, s. 231]. W analizie wynikéw badan
zaprezentowanych w niniejszym opracowaniu, wykorzystano wybrane czyn-
niki zaproponowane przez Ph. Kotlera, tj. czynniki osobiste (wiek, zawod,
warunki ekonomiczne) oraz psychologiczne (wyksztalcenie).

»Kazdy konsument ma rézne potrzeby, preferencje 1 oczekiwania oraz
caly wachlarz opcji zakupu, dlatego tez wielkim wyzwaniem dla przedsie-
biorcow jest sprostanie wymaganiom rynku” [Kizielewicz 2014, s. 64.]. Waz-
nym zadaniem dla przedsi¢biorcow jest réwniez $ledzenie trendéw ujawnia-
jacych si¢ w zachowaniach konsumentéw na rynku. D. Mironska wymienia
cztery gtéwne kierunki rozwoju, ujmujac je, jako wyodrebnienie si¢ okreslo-
nych grup konsumentéw tj.: konsumentéw poinformowanych, konsumen-
tow zaangazowanych, konsumentéw pragmatycznych oraz konsumentéw
ekologicznych [Mironska 2012, s. 118-124.].

W dobie silnej walki konkurencyjnej o klientéw, wiedza na temat poten-
cjalnych klientow, ich potrzeb, oczekiwan, preferencii, a co najwazniejsze,
mozliwosci organizacyjnych i finansowych powinna stanowi¢ wazny etap
dzialan marketingowych oraz profilowania procesu sprzedazy w przedsie-
biorstwach turystycznych, hotelarskich, gastronomicznych i posrednio po-
wiazanych z sektorem turystyki, czyli kulturalno-rozrywkowych czy sporto-
wo-rekreacyjnych. Sa miejsca na $wiecie, jak np. Indie, gdzie wobec miesz-
kanicow stosowane sg szczegolne przywileje w postaci znizek na zakup bile-
tow wstepu do obiektow muzealnych, czy na wydarzenia kulturalno-
rozrywkowe. Réznicowanie cen biletéw dla mieszkanicow i odwiedzajacych
jest pozytywnie odbierane przez spolecznosci lokalne, ktére przeciez wielo-
krotnie odczuwajg negatywne skutki naplywu rzesz turystow do ich miej-
scowosci, takie jak: korki, zatloczenia miasta, kolejki w sklepach, hatas i za-
$miecanie itd. Tego typu rozwiazania sa jedna z metod, jaka powinni stoso-
waé przedsiebiorcy, aby mieszkancy bezposrednio czerpali korzysci z faktu
rozwoju turystyki w ich miejscowosci.
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W procesie formulowania strategii rozwoju przedsigbiorstwa warunkiem
koniecznym jest posiadanie wiedzy na temat zachowan potencjalnych kon-
sumentéw na rynku. Wszystko po to, aby wyselekcjonowac okreslone segmen-
ty rynku, dostosowa¢ do nich oferte i polityke cenowa, opracowaé skuteczna
kampani¢ promocyjna i dystrybucyjng oraz sformutowacé strategic komunikacji
pomiedzy przedsi¢biorstwem a rynkiem [Rudnicki 2011, s. 204.].

Zmiany zachowan nabywczych mieszkaricow w Swietle badan

Wielu mieszkaficow zamieszkujacych w regionach atrakcyjnych tury-
stycznie, gléwnie usytuowanych nad morzem, w goérach lub nad jeziorami,
przy zalozeniu, ze w okresie letnim zapowiadana jest sprzyjajaca aura pogo-
dowa, rezygnuje z wyjazdéw wakacyjnych i pozostaje w swoich miejscowo-
$ciach nastawiajac si¢ na korzystanie z szeregu udogodnien i atrakcji przygo-
towanych z mysla o turystach i wycieczkowiczach. Zjawisko to widoczne jest
jeszcze bardziej w sytuacjach, kiedy na $wiecie nasilajg si¢ zagrozenia terrory-
styczne, katastrofy klimatyczne (np. wybuchy wulkanéw, tsunami, huragany),
czy kolejne epidemie (np. ptasiej grypy, wirus Ebola, czy A/HINT i inne),
a takze konflikty wojenne i polityczne (np. ostatnie wydarzenia na Ukrainie,
w Egipcie, Syrii, Grecji itd.). Wowczas, wiele oséb decyduje sie spedzac
urlopy w miejscu swojego zamieszkania 1 korzysta z ofert przygotowanych
przez ustugodawcow.

Na Wybrzezu Gdanskim, obok turystow wypoczywajacych w sezonie tury-
stycznym, znaczaca grup¢ konsumentéw stanowig rowniez sami mieszkancy.

Rysunek 1. Struktura respondentéw Rysunek 2. Struktura respondentéw
w roku 1997 ze wzgledu na rodzaj w roku 2012 ze wzgledu na rodzaj
konsumentow konsumentéw

57,97%

42,03%

B1,76%

W Turysci na Wybrzeiu Gdanskim w 1997 1. W Turyscina Wybrzedu Gdariskimw 2012 1.
Mieszkaricy na Wybrzedu Gdariskim w 1997 1. Mieszkancy Wybrzeia Goanskiego w 2012

Zrédlo: badania wlasne. Zrédto: badania wlasne.
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W roku 1997, az 59,7% ogdétu oséb badanych wypoczywajacych w re-
gionie nadmorskim Wybrzeza Gdanskiego' stanowili mieszkadcy (rys. 1),
aw roku 2012 liczba ta wzrosla do 61,76%, (rys. 2), czyli zaobserwowano
wzrost o 2,06 pkt. %. Korzystaja oni z zaplecza gastronomicznego, kultural-
no-rozrywkowego oraz sportowo-rekreacyjnego, a przychody przez nich
generowane z tytulu nabywanych towaréw i uslug stanowia istotny udziat
w przychodach przedsi¢biorstw. Ponadto popyt reprezentowany przez
mieszkancéw ma duzy wplyw na wydluzanie sezonu turystycznego i niwelu-
je negatywne skutki sezonowosci charakterystyczne szczegdlnie dla regionéw
nadmorskich nad Baltykiem.

W badaniu przeprowadzonym w 1997 r. w grupie respondentow 54,82%
stanowily kobiety, a 45,18% mezczyzni. Z kolei w badaniach w 2012 r.
61,54% — kobiety, a 38,46% — mezczyzni. Zaobserwowano, zatem wzrost
0 16,36 punktu procentowego liczby kobiet wypoczywajacych na Wybrzezu
Gdanskim, oraz spadek o 6,72 punktu procentowego — liczby mezczyzn
(tab. 1).

W roku 1997 najwigksza grupe mieszkancow wypoczywajacych w strefie
nadmorskiej stanowily osoby w wieku 40—49 lat (21,69% respondentow),
zaliczanej przez socjologéw do grupy tzw. ,,drugiej mlodosci”. Osoby w tym
segmencie rynku, po okresie zaangazowania zawodowego, opieki na malymi
dzie¢mi, zakupie doméw i mieszkan, na nowo zaczynaja odnajdywac czas dla
siebie na wypoczynek i rekreacje. Z kolei druga dominujaca grupa, to osoby
w wieku 20-24 lata (26,51% respondentéw), reprezentowane glownie przez
studentow, ktorzy bardzo chetnie odpoczywaja na plazach traktujac je, jako
miejsca spotkan ze znajomymi. Najmniejsza grupe wypoczywajacyh
mieszkancéw w 1997 r. zarejestrowano wéréd oséb w wieku emerytalnym 65
plus, bo tylko 1,81% respondentéw. Z kolei w 2012 r. zaobserwowano
zmiang, jesli chodzi o charakterystyke demograficzna  badanych
respondentéw ze wzgledu na wiek i zauwazono w miar¢e réwnomierny
rozklad struktury wiekowej wypoczywajacych mieszkancéw na poziomie
okoto 10%, z niewielkq przewaga segmentu oséb w wieku 25-29 lat (16,92%
respondentéw). Swiadezyé to moze, jak juz zauwazono powyzej, o zmianie
modelu wypoczynku 1 rekreacji w réznych grupach zaréwno spolecznych,
jak 1 wiekowych. (tab. 1).

1'W 1997 1. badania przeprowadzono lacznie na grupie 385 respondentéw, a w 2012 r.
— 284 respondentdw.
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Tabela 1. Zmienne demograficzne respondentéw w badaniach przeprowadzonych
w roku 1997 i 2012

Strukutura procentowa

Zmienna demograficzna Wryniki badan Wyniki badad szgziztr\zw?ia
1997 2012 b, D
Pte¢ badanych respondentow
Kobieta 54,82% 61,54% 16,36
Mezczyzna 45,18% 38,46% -0,72
Wiek badanych respondentéw
Od 0 - 18 lat 0,60% 13,85% 13,25
Od 18 - 19 lat 3,01% 4,62% 1,61
Od 20 - 24 lata 26,51% 10,77% -15,74
Od 25 - 29 lat 14,46% 16,92% 2,46
Od 30 - 34 lata 7,23% 6,15% -1,08
Od 35 - 39 lat 7,23% 9,23% 2,00
Od 40 - 49 lat 21,69% 10,77% -10,92
Od 50 - 59 lat 12,65% 10,77% -1,88
Od 60 - 64 lat 4,82% 10,77% 5,95
65 lat 1 wigcej 1,81% 6,1% 4,29
Zawd6d badanych respondentow
Robotnik niewykwalifikowany 0,00% 1,54% 1,54
Robotnik wykwalifikowany 1,81% 6,15% 434
Rzemieslnik na whasnym rozrachunku 4,22% 3,08% 1,14
Rolnik 0,00% 3,08% 3,08
Pracownik inz.- techniczny 12,65% 3,08% -9,57
Nauczyciel 7,23% 1,54% -5,69
Wolny zawdd 12,65% 10,77% -1,88
Urzednik, pracownik umystowy 28,31% 10,77% -17,54
Emeryt, rencista 7,83% 10,77% 2,94
Nie pracuje zawodowo 3,61% 9,23% 5,62
Student, uczei 15,06% 21,54% 6,48
Inne zawody 6,63% 18,46% 11,83
Wyksztatcenie badanych respondentéw
Podstawowe 1,20% 9,23% 8,03
Zawodowe 3,01% 12,31% 9,30
Srednie 57,23% 46,15% -11,08
Wyzsze 38,55% 29,23% -9,32

Zrédio: badania wlasne.
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Analiza struktury demograficznej respondentéow ze wzgledu na
wykonowany przez nich zawdd wykazala niewielkie zmiany w tym zakresie na
przestrzeni 15 lat. W roku 1997 najwicksza grupe wypoczywajacych
mieszkancoéw stanowily osoby wykonujace zawdd urzednika i pracownika
umystowego, bo az 28,31%, oraz studenci (15,06%). Rowniez w 2012 r.
najwigksza grupe wypoczywajacyh mieszkancow stanowili studenci, bo az
21,54% oraz znaczna reprezentacj¢, na poziomie okoto 10%, mieli urzednicy
1 pracownicy umystowi, osoby wykonujace wolne zawody oraz emeryci (tab. 1).

Wsroéd respondentéw najwigcej bylo oséb z wyksztalceniem $rednim
1 wyzszym, co potwierdzaja zaréwno badania w 1997 r., jak i w 2012 r., .
w 1997 1. 57,23% respondentéw deklarowalo wyksztalcenie $rednie,
a 38,55% — wyzsze. Natomiast, w 2012 r., az 46,15% wskazywalo wyksztal-
cenie $rednie, a 29,23% — wyzsze. Zjawisko uczestnictwa w turystyce i rekre-
acji 0sob lepiej wyksztalconych jest dos¢ powszechne, gdyz potrzeba i §wia-
domos¢ wypoczynku jest wyzsza u 0oséb o wyzszym poziomie rozwoju inte-
lektualnego 1 kulturalnego. Dowodza tego rowniez badania prowadzone
przez Swiatowa Organizacje Turystyki przy ONZ (ang. United Nations World
Tourism Organization). Niemniej, wyniki badan ujawnily ciekawe zjawisko, ze
w 2012 r. w stosunku do 1997 r. zarejestrowano znaczny wzrost liczby oséb
wypoczywajacych na Wybrzezu Gdanskim z wyksztalceniem podstawowym,
bo az o 8,03 punktu procentowego, oraz o 9,3 punktu procentowego z wy-
ksztalceniem zawodowym, oraz spadek liczby oséb z wyksztalceniem wyz-
szym o 9,32 punktu procentowego oraz z wyzszym o 11,08 punktu procen-
towego. Wynika¢ to moze z faktu, ze zmianie ulega model wypoczynku i re-
kreacji mieszkancow duzych miast, z tzw. ,lezenia przed telewizorem” na
tzw. ,aktywny wypoczynek na powietrzu”. Sprzyja réwniez temu coraz bo-
gatsza oferta kulturalno-rozrywkowa kierowana nie tylko turystow 1 wyciecz-
kowiczow, ale takze wypoczywajacych mieszkancow.

Badania dowodza takze, ze aktywnos$¢ badanych respondentow w zakre-
sie wypoczynku oraz réznorodnosci form wypoczynku rosnie wraz ze wzro-
stem poziomu wyksztalceniem (tab. 2). Osoby z wyksztalceniem wyzszym
1 $rednim, obok tradycyjnych form spedzania wolnego czasu na Wybrzezu,
jak: kapiele morskie, wypoczynek na plazy, czy wycieczki statkami bialej flo-
ty, czesciej korzystaja z aktywnych form wypoczynku, takich jak: kajakar-
stwo, jachting, czy narty wodne, ale takze biora udzial w réznego rodzaju
wydarzeniach.
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Tabela 2. Zaleznos$¢ formy wypoczynku od wyksztalcenia respondentow
w badaniach w roku 1997 i w 2012

Struktura procentowa wyksztalcenia respondentow

Podstawowe Zawodowe Srednie Wyzsze
Forma wypoczynku

Rok badan

1997 | 2012 | 1997 | 2012 | 1997 | 2012 | 1997 | 2012

Wypoczynek na plazy | 0,60 | 6,15 | 1,81 | 9,23 | 45,78 | 33,85 | 30,72 | 20,00

Wycieczki statkami

e 0,60 462 | 1,81 | 6,15 | 16,27 | 18,46 | 9,64 | 15,38
biatej floty

Jachting 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 482 | 3,08 | 361 | 0,00
Windsurfing 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,81 | 0,00 | 3,01 | 0,00
Kajakarstwo 0,00 | 462 | 000 | 1,54 | 120 | 1,54 | 3,01 | 462
Narty wodne 0,00 | 0,00 | 0,60 | 0,00 | 3,01 | 308 | 1,81 | 0,00
Skutery wodne 0,00 | 0,00 | 0,60 | 462 | 1,81 | 3,08 | 0,00 | 0,00
Turystyka podwodna | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,54 | 3,00 | 7,69 | 241 | 0,00
Kapiele morskie 0,60 | 6,15 | 0,60 | 10,77 | 26,51 | 27,69 | 24,70 | 12,31

Uczestnictwo w
grach zespolowych 0,00 4,62 0,60 4,62 | 10,84 | 1231 | 10,24 | 6,15
na plazy

Uczestnictwo w impre-
zach kulturalno- 0,00 1,54 | 0,60 | 4,62 | 18,07 | 9,23 | 13,86 | 9,23
rozrywkowych na plazy
Inne 0,00 0,00 | 0,00 | 1,54 | 5,42 1,54 | 482 | 1,54

Zrédto: badania wlasne

Na plazach w sezonie turystycznym organizowanych jest wiele imprez
kulturalno-rozrywkowych, jak: Beach Party, turnieje rycerskie, festiwale mu-
zyczne, czy spektakle teatralne, ale rowniez turnieje plazowej pitki siatkowe;
iinne, co oczywiscie, zach¢ca mieszkanicow do aktywnego uczestnictwa.
Wiyniki badan pokazaly, ze mieszkancy sa zadowoleni z oferty proponowa-
nej w ich miejscowosciach i chetnie poleciliby wypoczynek znajomym, co
zadeklarowalo, az 84,34% ankietowanych w 1997 r. oraz 81,54% w 2012 r.

Dochéd przypadajacy na czlonka rodziny to istotny czynnik wplywajacy
na zachowania konsumentéw. W okresie 15 lat znacznej zmianie ulegly war-
tosci minimalnych i §rednich wynagrodzen Polakéw. W 1997 r. minimalna
placa wynosita 848 zl, a w 2012 r. — 1 500 z}. Srednie miesieczne wynagro-
dzenie w 1997 r. stanowila kwota 106193 zl., tymczasem w 2012 r. —
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3 521,67 z1. Nie jest mozliwe w tym przypadku dokonywanie analizy porow-
nawczej ww. warto$ci nominalnych, a jedynie sity nabywczej konsumentow.
Badania w 1997 r. dowiodly, ze najwickszq reprezentacje stanowily osoby
o dochodach od 501-750 zL./1 os. w rodzinie miesigcznie (27,71%),
a w 2012 r. najliczniejsza grupe wéréd badanych respondentéw stanowity
osoby o miesigcznych dochodach powyzej 2000 zi./1 os. w rodzinie
(23,08%). Wedlug GUS w Polsce w 1997 r. przecietny dochdd na osobe
wynosil 445 z1, a z kolei w 2012 r. — 1270 zt [Spolnik 2014]. Poréwnujac te
dane z wynikami badan z 1997 r., najwicksza grupe respondentéw stanowity
osoby o dochodach rozporzadzalnych na $rednim poziomie krajowym,
aw 2012 r. — wyzszych niz $redni dochdd rozporzadzalny na osobe.

Tabela 3. Zalezno$¢ formy wypoczynku od dochodéw respondentow
w badaniach w 1997 r. i w 2012 r.

Dochody miesigczne na 1 osobg w rodzinie w PLN

Forma Rok 501- | 751- | 1001- | 1251- | 1501- | 1751
rpoczynk § - ) y - .
Wypoczynku <3001 250 | 1000 | 1250 | 1500 | 1750 | 2000 | 2001<
1 2 3 7 5 3 7 g 9 10
Wypoczynek | 1997 | 14,46% | 24,10% | 18,67% | 7,23% | 5,42% | 3,61% | 5,42% | 0,00%
na plazy 2012 [13.85% | 4.62% | 7.69% | 6.15% | 6.15% | 6.15% | 9.23% | 13.85%

Wycieczki 1997 | 4.82% | 9.64% | 7,83% | 3,01% | 0,00% | 0,60% | 2,41% | 0,00%

tatkami biatej
SATAMIBIAT 120121 9 9304 | 3,08% | 6,15% | 1,54% | 3,08% | 1,54% | 7.69% | 10,77%

floty
Jachi 1997 | 0,60% | 1,20% | 2,41% | 1,20% | 0,00% | 0,60% | 2,41% | 0,00%
achtin
& 2012 1,54% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 0,00% | 0,00% | 0,00%
) 1997 | 1,20% | 0,00% | 2,41% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 1,20% | 0,00%
Windsurfing

2012 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%

1997 1,81% | 0,00% | 1,81% | 0,00% | 0,60% | 0,00% | 0,00% | 0,00%

Kajakarstwo
2012 3,08% | 0,00% | 1,54%|1,54% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 3,08%

1997 1,20% | 0,00% | 1,20% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 1,20% | 0,00%
Narty wodne

2012 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 1,54% | 0,00% | 1,54%

Skutery 1997 1,81% | 0,00% | 0,60% | 0,60% | 0,00% | 0,00% | 1,81% | 0,00%
wodne 2012 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 6,15% | 0,00% | 0,00%
Turystyka 1997 1,20% | 1,81% | 0,60% | 0,00% | 0,60% | 1,20% | 0,60% | 0,00%
podwodna 2012 6,15% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 1,54%
Kapiele 1997 | 12,65% | 12,65% | 12,05% | 4,82% | 4,22% | 3,01% | 3,01% | 0,00%

morskie 2012 923%]| 6,15% | 6,15% |4,62% | 3,08% | 7,69% | 4,62% | 9,23%
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Tab.3. Cd.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Uczestnictwo | 1997 | 6,02% | 4,82% | 4,82% | 1,81% | 0,60% | 1,20% | 2,41% | 0,00%

w grach ze- 2012
spolowych na 7,69% | 1,54% | 0,00% | 1,54% | 0,00% | 4,62% | 4,62% | 7,69%
plazy

Uczestnictwo | 1997 | 6,63% | 9,04% | 10,24% | 1,81% | 3,01% | 0,60% | 1,20% | 0,00%

w imprezach

kulturalno- . . . . . . ) .

roztywkowych 2012 | 4,62% | 3,08% | 0,00% | 0,00% | 1,54% | 3,08% | 0,00% | 9,23%

na plazy

1 1997 1,81% | 2,41% | 1,81%|1,20% | 1,20% | 0,00% | 0,60% | 0,00%
nne

2012 3,08%]| 0,00% | 0,00% |0,00% | 1,54% | 1,54% | 0,00% | 0,00%

Zrédlo: badania wlasne.

Badania dowiodly, ze w 2012 r. najwiekszym zainteresowaniem wsrod
mieszkancéw z wszystkich grup dochodowych cieszyl si¢ bierny
wypoczynek na plazy, kapiele morskie, wycieczki statkami biatej floty oraz
uczestnictwo w imprezach kulturalnych-rozrywkowych na plazy. Z kolei
zainteresowanie uprawianiem aktywnych form wypoczynku w strefie
nadmorskiej deklarowali gléwnie przedstawiciele dwoch skrajnych grup
dochodowych. Pierwszej — o dochodach nieprzekraczajacych 500 zl/os.
W rodzinie oraz drugiej — o dochodach powyzej 2000 zL./os. w rodzinie.
Pierwsza grupa to przede wszystkim ludzie mlodzi, w wieku 20-29 lat,
aktywni, gtéwnie studenci, a druga —to osoby zamozne, ktére uprawiaja
rézne formy wypoczynku z pasji, badz z powodu ,,snobizmu”, tj. uparwiania
wypoczynku inaczej, niz inni, w celu podkreslenia swojego statusu (tab. 3).

Zakonczenie

Przedsigbiorcy dziatajacy w branzy turystycznej 1 gastronomicznej w re-
gionach turystycznych oraz organizatorzy imprez kulturalno-rozrywkowych
powinni docenia¢ korzysci, jakie plyna z faktu, ze z ich uslug korzystaja
réwniez w duzej mierze spolecznosci lokalne. Szczegolnie ma to znaczenie,
jesli chodzi o niwelowanie negatywnych skutkéw sezonowosci, gdyz wlasnie
ta grupa konsumentow réwniez po sezonie korzysta z oferowanych przez
nich ustug.

Analizujac zmiany w zachowaniach mieszkancow wypoczywajacych na
Wybrzezu Gdanskim, jakie ujawnily si¢ w okresie 15 lat, mozna stwierdzic,
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ze postawiona na wstepie hipoteza badawcza, ze ,,w okresie od 1997 r. do

2012 r. zmianie ulegla struktura demograficzna mieszkaficow wypoczywaja-

cych w regionach nadmorskiej Wybrzeza Gdanskiego oraz ich preferencje na

rzecz bardziej aktywnych form wypoczynku i rekreacji” zostala zweryfiko-
wana pozytywnie, poniewaz:

» Zaobserwowano wzrost sily nabywczej mieszkadcéw wypoczywajacych
na Wybrzezu Gdanskim, gdyz w 1997 r. najwigcksza grupe respondentow
stanowily osoby o dochodach rozporzadzalnych na srednim poziomie
krajowym, a w 2012 r. - wyzszym niz $redni dochdd rozporzadzalny na
osobe.

» Najwyzsze zainteresowanie uprawianiem aktywnych form wypoczynku
reprezentujg respondenci lepiej wyksztalceni 1 o wyzszych dochodach, co
potwierdzily zaréwno badania w 1997 r. 1w 2012 r.

» Zauwazono wzrost poziomu wyksztalcenia spoteczenistwa i $wiadomosci
dotyczacej koniecznosci wypoczynku wsréd oséb z najnizszym wy-
ksztalceniem, gdyz w 2012r. w stosunku do 1997 r. zarejestrowano
wzrost o 8,03 punktu procentowego liczby 0séb wypoczywajacych na
Wybrzezu Gdanskim z wyksztalceniem podstawowym oraz wzrost o 9,3

punktu procentowego — z zawodowym.

» W roku 2012 zaobserwowano w miar¢ rownomierny rozklad struktury
wiekowej wypoczywajacych mieszkancow na poziomie okolo 10%,
z niewielka przewaga segmentu oséb w wieku 25-29 lat (16,92%
respondentéw), gdy tymczasem w 1997 r. sturktura w tym zakresie byla
bardziej zréznicowana, z przewaga osob w wieku 40—49 lat (21,69%).
Z badan rowniez wynika, ze mieszkancy Wybrzeza Gdanskiego sa zado-
woleni z oferty proponowanej w ich miejscowosciach i chetnie poleciliby

wypoczynek znajomym, co zadeklarowalo, az 84,34% ankietowanych
w 1997 r. oraz 81,54% w 2012 r.

Warto takze podkredlié, ze obserwowane zmiany w zachowaniach
mieszkancéw wypoczywajacych na Wybrzezu Gdanskim sa réwniez wyni-
kiem postepu cywilizacyjnego, jaki gtéwnie za sprawa dostgpnosci do fundu-
szy Unii Europejskiej, jest obserwowany w Polsce od ponad dekady. Rozwoj
infrastruktury uslugowej oraz szeroki wachlarz uslug wysokiej jakosci sta-
nowia istotne czynniki zachgcajace mieszkancéw do korzystania z oferowa-
nych ustug i zmiany modelu wypoczynku z biernego na aktywny.
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EVOLVING ATTITUDE TO WOMEN IN TOURISM INDUSTRY
FROM CULTURAL AND ECONOMIC PERSPECTIVES

Abstract: The last decade saw wide-sweeping cultural and economic changes in Poland that
redefined drastically the role of women in the society. Growing awareness of women's
rights through the development of education and other related activities based on the Euro-
pean Union recommendations, played an important role in improving social and economic
status of the Polish women. It also triggered profound changes in the tourism industry.

It has begun to offer bidding travel packages dedicated to women. Furthermore, there are
airline reservation services, and special offers exclusively intended for women. Tourism
transforming reality in this area seems to be a new social phenomenon reflecting lasting
cultural and social transformations in Poland.

Key-words: Tourism, gender, women, women’s roles, successful women.

Introduction

Women emancipation, which is a consequence of socio-cultural and eco-
nomic transformation and women rights guaranteed by law have material
impact on reality in tourism industry with participation in women in Poland.
This is evidence of evolving perception of women, or even strengthening of
the women role as service recipients. This article aims at showing such
changes through the analysis of collected evidence in recent years.

Evolution of Women Role From Historical Perspective

Current reality is a result of changes made by the women organisations,
based on economic, social and cultural grounds, that were launched decades
ago. Both WWI and WWII were turning points for the launch of the process
of different treatment of women in the socio-economic spheres of life. Ac-
cording to Maria Bogucka in her book titled “Lesser Gender” (original tile
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“Gorsza ple¢”), those times saw an opening of new era in the history of
women. The men who set out to serve at the front, left their jobs to women.
Consequently women started to work at offices, factories, bureaus, banks
taking positions that had been reserved for the other gender for ages. After
the war it was difficult to restore old pre-war order existing in the peace
times, though such attempts were certainly taken [2006, p. 279].

After communism collapse in Poland in 1989 women organisations, local
groups, purpose specific groups (e.g. business organisations, organisations
with various ideological orientations) or organisations with various goals and
various scopes of activities have been mushrooming [Siemienska, 2003, p.
249). It had profound impact on the change of perception of the women
roles.

On 27 March 1995 the European Commission adopted a resolution,
which recommends “ balanced participation of men and women in decision-
making and the sharing of responsibilities by men and women in every
sphere of life, which is an important condition for equality between men and
women” [Council Resolution 95/C168/02]. Equality of access to decision-
making posts for men and women in the political, economic, social and cul-
tural fields (Section 2.1). The European Commission appealed to the Mem-
ber States to take appropriate steps in this direction. In 2000 general frame-
work was established for equal treatment in the field of employment and

labour [D.R. 2000/78/EC].

In 2001-2005 the European Commission focused consecutively on vari-
ous aspects of Community policy on equal opportunities for men and
women. In 2001 the main topic were wages, in 2002 — work life balance,
whereas in 2003 — women share in decision-making processes. In Belgium,
Spain, the United Kingdom, France relevant regulations were implemented,
which applied gender parity principle in political life. In 2006 the European
Council issued a regulation, in which it set out a multidimensional objective
“...to abolish inequalities and to support equal opportunities for men and
women...” [European Council 1083/20006, Atts. 2, 3, 16]. However, despite
that in Poland to date no legislation has been implemented laying down
equal rights of men and women, considering them to be “redundant, over-
lapping with constitutional guarantees” [Platek 2007, p. 645]. Projects pro-
posing status parity for men and women never paved its way to the public
arena on the grounds of explanation that ,,amendments to the Labour Code
and civil law meet sufficiently the constitutional principle of women dis-
crimination ban” [p. 645].
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In the transition period in Poland i.e. after 1989, according to Dorota
Pauluk “model roles of contemporary woman have become diversified
a great deal and now they represent a mosaic of intersecting traditional and
modern influences. As a result of multitude and variety of proposed models
of traditional woman ideals the global picture of their roles is not uniform. It
can be assumed the Polish woman image is shaped by four major factors i.c.
tradition, Christianity, certain patterns of thought being a hungover of the
Marxism ideology, finally ending up with postmodernism and feminism
trends” [2005, p. 38]. Mass media created an alternative woman image com-
pared to the previous traditional role, which thanks to wide access to mass
media is present almost in every home. The messages targeted at women
contain consumer ambitions and slacker relativism [Binder, 1999, p. 140).
The portrayed woman can pull herself together in the current cultural and
socio-economic environment. Assuming a new role of woman of success
she enters the intricate world, which used to be reserved only for men.

Women Consumers In Tourism

Changes in women awareness about their social roles, method of recon-
ciliation of roles performed in the family and public life lead to a trend,
which was earlier observed in other developing countries. Raised educational
level, gathered work experience make women more and more aware of their
rights, they become more financially independent. Consequently consumer
offers evolve with more and more focus on the main target group, which are
more and more often women.

Until recently the offers of travel agencies included excursions for the
youth, students, alpinists and divers. Though the Institute of Tourism’s re-
ports showed clearly that almost 25% of travellers travel alone without ac-
companying person, for many years nobody came up with an idea of offer
diversification on gender grounds. Therefore initially a social phenomenon
conducive to the creation of new market offers was the isolation of the cul-
ture of singles whose material part are women. Thus the offers of numerous
travel agencies were characterised by a trend to combine offers for women
and singles. However, tourism targeted only at women filled in the market
gap.

Tourist trips dedicated exclusively to women are a new trend in tourism,
which enjoys growing popularity. In recent years travel agencies have been
set up by women with services targeted exclusively at women. This phe-
nomenon is interesting in particular in the context of Polish business devel-
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opment by the Poles who try to match modern touristic trends with their
offers [Debski 2012, p. 228]. Some travel agencies and organisers of the in-
tegration meetings started to offer special trips designed exclusively for
women. Wroclaw-based “New Horizons” travel agency offers trips for sin-
gle women with self-defence classes, whereas Suppero agency offers narrow
circle “all-women outings” with sports activities, shopping and long conver-
sations over a cup of coffee or glass of wine. Travel agencies invite also to
skiing, windsurfing, cycling, climbing trips and Stubai glacier expedition.
Furthermore travel agencies offer SPA services: rejuvenation, slimming
down and relaxation therapies. For women who do not feel well in life and
occupational circumstances courses how to be assertive and self-assured are
organised.

The authors of specially designed trip attractions for women emphasize
the differences in the attitudes towards women and men. It was noticed that
women start to plan their journey much earlier than men. With regard to
travel expenses they do not care how much money they will spend, but are
keen on their expenses fitting the budget. During the selection of travel des-
tination travelling comfort is important consideration. While travelling
women like doing shopping but only in stores with clothes and accessories
and unlike men they keep away from stores with household electronics.
Women are sightseeing oriented and are willing to make sacrifices in relation
to that (for example rising early from bed).

One of the first travel agencies of this type was Travel Gallery estab-
lished for women and their neds at every age and in each phase of life:
young mothers, pregnant women, wives, students, old-age pensioners, single
women. Travel Gallery was established in Cracow in February 2008 by four
women, graduates who majored at hotel trade at the Academy of Physical
Education, with several years of experience in the tourism industry. Travel
agency statistics show that women take advantage most eagerly of weekend
promotional offers of shopping trips to foreign branded stores during sales
season in London, Milan and Berlin. However, the travel agency offering is
much more diversified and tailor made for women at various ages, whereas
tourist attractions match the nature of the trip. One of the offers is a trip for
single women who seek adventures on other continents. The travel agency
offers holiday resorts in India and Sri Lanka where women can enjoy SPA
procedures and Ayurveda parlours (Hindu medicine) at affordable prices.
The leisure package comprises also dietetic dishes and sports activities (gym,
swimming pool, aerobic exercises). The diversity of offers is the best evi-
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denced by the proposals for pregnant women and women with children that
can find here special holidays based on relevant air travel regulations and
knowledge of places that guarantee good rest even in case of unexpected
complications. Other interesting offers of the agency include trips to the
Mediterranean Sea islands (Lesbos, Crete, Majorca, Rhodos), and even stay
at the hotel for female naturists in Croatia [Romanowski 2008].

Trips for women become a certain trend in the Polish society (and not
only), which satisfies a need for fulfilment. It is an escape from everyday life,
home, children, relax-otriented.

Tripsta.pl travel agency follows this trend and proposes a trip to the
Lesbos island, which was inhabited by women in the ancient times (headed
by Sappho — a Greek poetess), to stay at the hotel run by female personnel.
Men have no access to that hotel.

The selection of right offer is facilitated by Web portals that prepare
special offers depending on specific requirements. Such Web portals include
“High-Heeled Holidays”, or “Wild Woman” created for women who are
passionate about travelling. Choice is diversified: holidays in Spain, shopping
in Roma, a cup of coffee in Greece, skiing in the Alps or salsa dancing
course on the beaches of Cuba.

In March 2009 a Web portal called Samolotka.pl was established exclu-
sively for women for plane ticket reservations. The Web portal was launched
by TravelTech and Travelovo (the Rainbow Capital Group). The Web pot-
tal allows to make online reservations based on such global distribution da-
tabases as Galileo by Travelport. The Web portal supports ticket reserva-
tions, translates Web terms and approximates procedures to its users. Fe-
male Internet users may cancel their reservations without any charges, may
take advantage of promotions and also to get familiar with the details of
proposals published on the Web portal'.

More about travelling methods, selection of destinations and dynamic
growth of air travel can be learnt from the Female Air Travel Report pub-
lished by eSKY.pl transaction service portal [2009]. It shows that women
travel by air less frequently than men, however, the analysis of reservations
made since the beginning of 2008 till end of March 2009 proved that women
more and more often these days take advantage of air travel. In Q1 2008
women accounted for 37% of the total number of air travellers, whereas in

! Press release “Travelovo and TravelTech for Women” by Ranbows Travel, as of 12
March 2009 .
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the consecutive quarters the percentage share was constantly growing (in Q2
it reached 42%, in Q3 — 46%, in Q4 — 44%), and in Q1 of the next year
women accounted already for 45% of air travellers, which represented
growth by 8 percentage points compared to the same period of the previous
year. In the period from September 2014 to March 2015 more than a half of
all reservations of parking places at the airports were made by women
(53%). This is evidence that travel or holidays organisation depends on
women to a large extent [Start Parking, 2015]

The report shows that more and more Polish women board the plane
alone or only accompanied by other women. However, compared to men
travelling alone or with other men, travelling ladies account for a smaller
percentage of passengers. The above data is correlated with market position
of women and men occupying higher posts, which are undoubtedly related
to business trips. The survey findings show clearly that in the population of
people occupying higher posts men predominate.

Interesting insights are also provided by a ranking of most popular air
travel destinations. Special places for the Polish women include Italy and the
United Kingdom. Women travelling alone or flying with other women ac-
count for 51% of all passenger between Italy and Poland and 41% between
Poland and the United Kingdom (UK). The least popular air route is Nor-
way-Poland where women account only for 15% of the total number of
passengers. Also small percentages of women travel on the following air
routes: Sweden-Poland (24% of reservations only for women), Spain-Poland
(25% only women) and Ireland-Poland (25% of women). It should be noted
that in mixed groups (men and women), the most frequent destinations in-
clude Spain, USA and France [eSKY, 2009].

Another reason why women travel abroad is to take advantage of medi-
cal services. The survey carried out by Izabella Main showed that more and
more women in recent years (and especially after system transition) living in
London, Berlin or Barcelona return to Poland to take advantage of medical
services. The author of the survey explains that phenomenon with lower
prices of medical services, relatively easy access to health care and personal
comfort caused by cultural closeness and ease of communication in mother
tongue. On the other hand the Polish women travel to the Third World
countries to enjoy medical services there or they leave for other European
countries to have there access to more specialist services. Medical services
can be enjoyed in other countries thanks to medical insurance coverage in
the European Union countries that covers costs of such treatment. Polish
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women go also to other countries to have an abortion or to clinics dealing
with in vitro fertilization (IVF) [2014, pp. 903-912].

The socio-economic transition in Poland in the early 1990s had a huge
impact on the development of female tourism, which was still a luxurious
service not affordable for some social groups. This applies to many Polish
women living in rural areas, especially hit the impact of economic transition.
The development was hampered by insufficient education, lower aspirations
of the society, poor access to the labour market and lower living standards.
Interesting research was carried out by Elzbieta Sienko — Awierianéw and
Jerzy Eider in such rural areas. Their research showed that more than 77%
of respondents admitted that they made at least one foreign trip in their
lives. The most popular destination was Germany or the Czech Republic.
Most frequently foreign trips were enjoyed with the respondents' families.
Less than 23% of respondents never travelled abroad, mainly due to finan-
cial constraints. However, in recent years the Polish women position has
significantly improved. The carried out surveys showed that a number of
better educated women in rural areas went up whereas living standards also
improved. Only 7.5% of women termed their financial position as bad. More
than 34% of surveyed women admitted that they go on holidays at least
once a year, whereas 43% — departs for holidays a few times a year. These
are mainly family trips. The selection of foreign trips was strongly correlated
with women educational background and their economic status. 77% of
female respondents admitted foreign trips (including 40% with secondary
education and 20% with university education). 37.5% of them were women
professionally active [2014, pp. 109-113].

More and more frequently female tourism is associated with female sex
tourism. Traditionally sex tourism was associated mainly with men, but re-
cently sex tourism has also started to apply to women. According to various
sources “each year the Caribbean countries are visited by 600 thousand of
representatives of gentle sex from various countries who are sex tourism
oriented” [Oziemba 2012]. Most frequently the sources define sex tourism as
“trips organized from within the tourism sector, or from outside this sector
but using its structures and networks, with the primary purpose of effecting
a commercial sexual relationship by the tourist with residents at the destina-
tion” [WTO Statement, 1995].

The researchers of this phenomenon talking about its phenomenon and

popularity associate it with the emancipation of modern women who ,,fol-
low in men’s footsteps, imitating the same desire for power, domination and
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exploitation” [Siemiatkowski 2010]. L. C Johnson [2009] noticed that
women leaving for exotic countries seek young and athletic men, which are
normally at the place of their residence “out of their reach”. Meanwhile for
the local men women originating from more highly developed countries,
frequently having blond hair and blue eyes are more attractive [Romero-
Daza, Freidus 2008, p. 170]. The researchers mention romantic love and
sexual passion [Herold et al. 2001, p. 983]. The research of American soci-
ologists who interviewed 240-strong population of women spending their
holidays in several resorts in the Dominican Republic, showed that 1/3 of
interviewees had sexual contacts with local, young men. 60 per cent of them
were aware of the fact that the locals had sex with them only and exclusively
for money. The women admitted that they treated that as financial aid to
poor people. Most of them admitted that a reason for them having a love
affair was not sexual benefits, but longing for tenderness and care [Oziemba
2012].

Whereas this phenomenon is widely surveyed in the Western European
countries, in America and Canada, in Poland this phenomenon is hardly
analysed. Data on sex tourism published a few years ago (in mass media:
television and Internet) concerned with the Polish women travelling to
Egypt is not precise. Media coverages describing Polish women travelling to
Egypt as sex tourists lacked information about this phenomenon, motivation
and reasons [Borzyszkowski 2012, p. 38].

Closing remarks

The Statement of Francesco Frangialli [Polish Chamber of Tourism, 2009]
during World Tourism Days, which in 2007 — 2008 held under the slogan
"Tourism — an Opportunity for Women" during which the Secretary-
General of United Nations World Tourism Organisation (UNWTO) em-
phasized the growing role of women that gain from tourism through em-
ployment is an apt summary of this article, since it combines messages com-
pliant with the direction of the European Union policy on equal rights of
men and women with the World Tourism Organisation objectives, which
corresponds to the gender-specific development of tourism in Poland. Since
2008 new tourist services dedicated exclusively to women have been devel-
oped: proposals of holidays, trips, special offers for women at various age,
Web portals allowing to make reservations of air tickets faster and more
easily. Noticeable, rudimentary changes of tourism reality in Poland reflect
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the evolving perception of positions held in the society and status of the
Polish women, which undoubtedly comprise transformations after 1989, the
European Union policy, promotional and educational activities to this extent
as well as Poland's accession to the European Union.
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