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NR 9 2000

] DZIALALNOSC
LIDEROW PRZEMYStU TURYSTYCZNEGO
W SWIETLE AKTUALNYCH TENDENCJI
WYSTEPUJACYCH NA RYNKU
(studium przypadku First Choice i Forte)

Wiestaw Alejziak *

Wprowadzenie

W ostatnim okresie, ze wzgledu na szybko zmieniajgce sie uwarunkowania
spoteczne, gospodarcze, srodowiskowe i technologiczne obserwujemy na rynku
turystycznym wieloaspektowe przeobrazenia. Dotyczgone zar6wno popytu, jak
i podazy turystycznej. Z jednej strony sgwynikiem zmian jakie dokonujg sie
w sferze potrzeb, preferencji i motywacji wyjazdéw wsérdd aktualnych i przy-
sztych turystow, z drugiej za$ wynikajaz coraz wiekszej konkurencji débr i ustug
turystycznych. Coraz wieksze znaczenie majg takze troska o stan srodowiska
przyrodniczego i kulturowego oraz dgzenie do zahamowania wielu niekorzyst-
nych zjawisk, jakie towarzyszg niekontrolowanemu rozwojowi turystyki.

Nowe tendencje zaznaczajace sie na rynku sg rowniez pochodng zmian geo-
politycznych, jakie w ostatnim okresie dokonaty sie na $wiecie. Dotyczy to zwiasz-
cza najwiekszego rynku turystycznego, jakim jest Europa (m. in. upadek komu-
nizmu i demokratyzacja spoteczenstw w dawnych krajach socjalistycznych, po-
wstanie Unii Europejskiej itp.). Efektem tych zmian jest globalizacja podazy i
popytu turystycznego, polegajgca na wiaczeniu sie do miedzynarodowej wymia-
ny turystycznej nowych krajow i catych regionéw geograficznych.

Olbrzymi wptyw na funkcjonowanie rynku turystycznego ma rozwoj i wy-
korzystanie nowoczesnych technologii, w tym zwlaszcza urzadzen komputero-
wych i telekomunikacyjnych. Komputerowe systemy rezerwacyjne (CRS) prak-
tycznie wyeliminowaty takie — nieodtacznie kojarzace sie z branzg turystycz-
na — rekwizyty, jak grafiki, plansze, czy tablice dyspozycyjne. Wspotczesne
systemy majg bardzo rozbudowane funkcje. Oprocz pierwotnej funkcji rezer-
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4 WIESLAW ALEJZIAK

wacji i sprzedazy biletow lotniczych, umozliwiajg one rezerwacje na inne srodki
transportu, wynajem samochoddw, a takze rezerwacje hotelowe oraz wiele
ustug dodatkowych (bilety na imprezy artystyczne, do muzeéw i innych atrak-
cji turystycznych). Obecnie praktycznie zaden wiekszy touroperator, linia lot-
nicza czy tancuch hotelowy, nie sg w stanie funkcjonowa¢ bez dostepu do
przynajmniej jednego, z kilku takich globalnych systeméw dystrybucyjnych
(GDS - Global Distribution System), jak Amadeus, Sabre, czy Worldspan.

Coraz wiekszy wplyw techniki komputerowej na rynek turystyczny doty-
czy nie tylko sposobdw rezerwacji oraz dystrybucji $wiadczen. Z uwagi na fakt,
ze komunikacja audiowizualna jest stale udoskonalana i - co najwazniejsze -
ciggle tanieje, jej roznorodne formy znajdujg szerokie zastosowanie w sferze
informacji, reklamy i promocji turystycznej. Juz dzisiaj tradycyjna broszura
czy folder turystyczny, coraz czesciej zostajg zastgpione ,,broszurg elektronicz-
ng” w postaci CD-ROM, na ktérym mozna zmagazynowac¢ — w miniaturowej
i tatwej do przestania pocztg objetosci — olbrzymie ilosci informacji (do 200000
stron maszynopisu), ilustrowanych fotografiami (5000 dobrej jakosci zdjec) i dZzwie-
kiem (4—5 godzin muzyki lub stownej informacji). Niskie koszty (w Polsce koszt
ttoczenia waha sie od 1,8 do 4 zt za sztuke, w zaleznosci od naktadu) sprawiaja,
ze CD-ROM pozwala rozwing¢ na szeroka skale profesjonalne zastosowania
technik multimedialnych w informacji i reklamie turystycznej.

Z pewnoscig bardzo duze zmiany na rynku turystycznym wprowadzi coraz
bardziej powszechny dostep do Internetu, ktory znacznie bardziej niz telefon
czy faks, umozliwia bezposredni kontakt potencjalnych klientow z wytworca-
mi ustug turystycznych. Zakres i dynamika zmian jakie dokonujg sie w dzie-
dzinie zastosowania nowoczesnych technologii w branzy turystycznej moga
doprowadzi¢ do prawdziwej rewolucji w catym systemie organizacji i funkcjo-
nowania rynku turystycznego. W wielu dyskusjach na temat przysztego ksztattu
rynku oraz roli ré6znych przedsiebiorstw turystycznych pojawia sie pytanie:
czy za kilka lub kilkanascie lat bedg jeszcze istnie¢ agencje turystyczne —
przynajmniej w takim ksztatcie jak obecnie?

Przy odrobinie wyobrazni mozna wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej uprzej-
mego sprzedawce — stanowigcego najwazniejszy element w funkcjonowaniu
dzisiejszych biur turystycznych — zastgpig interaktywne systemy multime-
dialne, ktore pozwolg dokona¢ wyboru odpowiedniej oferty bez wychodzenia
z domu. Technicznie jest to juz dzisiaj mozliwe. W niektérych miastach (np.
w Londynie) funkcjonujg systemy pozwalajace dokona¢ zakupéw w duzych do-
mach wysytkowych za posrednictwem telewizji kablowej. Przed decyzjg o za-
kupie mozna sobie wywota¢ na ekran telewizora (lub komputera) krotki film
0 poszukiwanym towarze, potem go zamdwié, a na koniec — za pomocg odpo-
wiedniej przystawki do tych urzadzen — zaptaci¢ za ustuge kartg kredytowa.
Podobne rozwiazania testowane sa w odniesieniu do branzy turystycznej. Od
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kwietnia 1998 roku niektoére z brytyjskich firm turystycznych wykorzystujg do
prezentacji swoich ofert telewizje kablowg i satelitarng. Wideooferty turystyczne
cieszg sie duzg popularnoscig widzow i wydaje sie, ze juz w niedtugim czasie
moga zastapi¢ tradycyjne foldery i katalogi.

W jednym z opublikowanych ostatnio raportdw na temat nowych trendow
w organizacji i funkcjonowaniu handlu swiatowego, eksperci czotowej firmy
konsultingowej Deloitte and Touche [cyt. za 14] wskazuja na duzg dynamike
wzrostu znaczenia Internetu przy zakupach dokonywanych w handlu detalicz-
nym. Badania przeprowadzone w 25 krajach wykazaty, ze w ciggu najblizszych
dwdch lat nastgpi 300-procentowy wzrost transakcji realizowanych za pomocg
mediow elektronicznych. Oczywiscie pewne produkty bardziej, inne znacznie
mniej nadajg sie do sprzedazy w cyberprzestrzeni. Wydaje sie jednak, ze tury-
styka Swietnie nadaje sie do tego typu sprzedazy. W zasadzie wiekszo$¢ pro-
duktow oferowanych przez hotele, linie lotnicze, czy firmy ,,rent a car” — to
idealny towar do sprzedazy przez interaktywng telewizje, a wiec postawione
wczesniej pytanie dotyczace przysztosci biur turystycznych wecale nie nalezy
do kategorii futurologicznych rozwigzan.

Opisane zjawiska spowodowaty zasadnicza zmiane podejscia wielkich firm
turystycznych do ich obecnych, a zwaszcza przysztych dziatan. Przy opraco-
waniu strategii swojej dziatalnosci nie Kkierujg sie juz gtdwnie pytaniem ,,co
chcemy sprzedac¢?”, ale ,,co aktualni i potencjalni klienci chcieliby kupi¢?”. Dla-
tego tez w ostatnim okresie wzrasta znacznie réznego rodzaju analiz i prognoz
dotyczacych kierunkéw rozwoju popytu turystycznego. Stanowig one teraz
punkt wyjscia przy opracowaniu wszelkich plandw i strategii dziatalnosci wszyst-
kich lideréw przemystu turystycznego.

Tendencje wystepujace po stronie popytu turystycznego

W ostatnim okresie ukazato sie szereg prac poswieconych analizie kierun-
kéw rozwoju wspétczesnej turystyki [np. 8, 15, 16, 18, 21, 28, 33, 34, 35, 36, 37,
38, 39]. Sa wsrdd nich zaréwno powazne studia oparte na badaniach empirycz-
nych, jak i prace popularno-naukowe, bedgce wynikiem wieloletnich obserwacji
rynku turystycznego przez praktykow. Nie podejmujac sie ich petnej prezenta-
cji, pozwole sobie przedstawi¢ poglady Josta Krippendorfa, ktory w jednej ze
swych prac [23] w znakomity sposéb wskazat na najwazniejsze zmiany jakie
w ostatnim okresie obserwujemy na rynku oraz okreslit gtdwne kierunki prze-
ksztatcen popytu turystycznego. Nieco zmodyfikowana i rozszerzona krippen-
dorfowska koncepcja ,,Hard & Soft Thurism” opiera sie na charakterystyce dwoch
przeciwstawnych rodzajéw turystyki: turystyki tradycyjnej oraz nowoczesnej.
Zostata ona sporzadzona na podstawie obserwacji zmian jakie dokonuja sie w sfe-
rze potrzeb i preferencji dawnych oraz obecnych klientow firm turystycznych.
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Tabela 1. Zmiany dokonujace sie w strukturze wspotczesnego popytu turystycznego
(Koncepcja ,,Hard & Soft Tourism”)

HARD TOURISM (turystyka twarda) SOFT TOURISM (turystyka tagodna)
Cechy dotychczasowej turystyki Cechy tzw. przysziej turystyki
1) podrézowanie grupowe; — podrézowanie indywidualne;
2) mato czasu, pobyty krétkoterminowe; — duzo czasu, pobyty dtugoterminowe;
3) dominujacy model jednego gtéwnego wyjaz- — model opierajacy sie na dwaéch (lub wiecej) nie-
du w okresie urlopowo-wakacyjnym; co krétszych wyjazdach wypoczynkowych w
roku;
4) z gory ustalona trasa program od ,,a” do,,z”; — indywidualne i spontaniczne decyzje progra-
mowe;
5) wygoda i biernosc; — wysitek i aktywnos¢;
6) nastawienie na liczbe zaliczonych atrakcji; —- nastawienie na jako$¢, przezycie nowych do-
Swiadczen;
7) poczucie wyzszosci, efekt demonstraciji; — szacunek i partnerstwo w kontaktach z gospo-
darzami;
8) brak przygotowania i wiedzy na tematatrak- — przygotowanie sie do spotkania z odwiedza-
cji, zwyczajow; nym regionem, krajem;
9) importowany styl zycia i taki sam sposob za- — zycie wedtug wzoréw ludnosci miejscowej;
chowan;
10) zakupy; — prezenty;
11) hatasliwosg; — spokoyj;
12) pamiatki ogé6lnodostepne, (np. produkowa- — pamigtki osobiste (np. samodzielnie zrobione
ne masowo figurki Wiezy Eiffla); zdjecie, film wideo);
13) nieznajomosc jezyka odwiedzanego kraju; — nauka jezyka ludnosci miejscowej (przynaj-

mniej kilku stow);
14) szybkie $rodki transportu, czeste przemiesz- — mniejsze znaczenie szybkosci przemieszczania

czanie; sig;
15) ciekawos$¢, wscibskosg; — takt;
16) nastawienie na komfort; — komfort nie jest niezbedny;
17) dystans miedzy personelem a klientem. — bliskie, czesto przyjacielskie kontakty z ob-
stuga.

Zrédo: opracowanie wiasne na podstawie (23).

Z informacji zawartych w tabeli 1 wylania sie obraz turystyki, jaka bedzie
dominowa¢ w najblizszej przysztosci. Obserwujemy spadek zainteresowania
turystykg okreslang mianem 3XS (storice, morze, piasek), nastawiong na wy-
poczynek bierny, na korzys¢ wypoczynku czynnego oraz turystyki poznawczej.
W zwigzku z tym rosnie popularnos¢ parkéw tematycznych oraz bazy pobyto-
wej o specjalistycznych, rozbudowanych funkcjach programowych (Center
Parks, Robinson Club itp.). Wyrazna tendencja wzrostowa dotyczy takze wy-
jazdéw do miast historycznych. Wzrasta takze zainteresowanie tzw. zielong
turystyka, charakteryzujacgsie zamknietymi obiegami w bazie noclegowej (np.
wiasne oczyszczalnie Sciekdw, ponowne wykorzystanie surowcéw wtdrnych),
serwowaniem zdrowej zywnosci oraz ekologicznym wyposazeniem.
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W najblizszej przysztosci przewiduje sie szybszy wzrost podrozy indywidu-
alnych niz zorganizowanych wyjazdéw grupowych (package tours). Zwiekszy
sie takze zainteresowanie krétszymi, ale za to czestszymi wyjazdami zaréwno
o0 charakterze poznawczym, jak i wypoczynkowym. Stuzy temu coraz powszech-
niejsze stosowanie systemu tzw. mostéw miedzy swietami dla wydtuzania
weekenddw. Na razie tendencja wzrostowa dotyczy takze turystyki motywa-
cyjnej i biznesowej. Przewiduje sie jednak, ze postep w telekomunikacji moze
spowodowac zahamowanie tempa rozwoju podrdzy stuzbowych. Niektore wiek-
sze firmy juz teraz zamiast wysyta¢ pracownikéw na réznego rodzaju spotka-
nia biznesowe, wolg organizowa¢ wideokonferencje, ktore stanowig znacznie
bardziej oszczedny (zaréwno jesli chodzi o czas, jak i koszty) sposdb komuniko-
wania sie biznesmenow.

Zasadnicze rozbieznosci widoczne w charakterystyce dotychczasowych, a takze
spodziewanych potrzeb i preferencji turystycznych (patrz tabela 1) wymuszaja
glebokie zmiany obserwowane po stronie podazy turystycznej. Wspotczesni or-
ganizatorzy i ustugodawcy turystyczni muszajednak bra¢ pod uwage takze inne
— bardziej ogélnej natury — uwarunkowania, majgce wptyw na ksztattowanie
sie wielkosci i struktury popytu turystycznego. W raportach Swiatowej Organi-
zacji Turystyki (m. in. 18, 35) zwraca sie uwage miedzy innymi na:

— wazrost swiadomosci mozliwosci podrézowania (nigdy wczesniej ludzkosé

nie byla tak mobilna);

— skracanie czasu pracy, wydtuzanie urlopéw wypoczynkowych, wczesniej-

sze emerytury;

— wzrost ilosci czasu przeznaczanego na dodatkowsg prace;

— postepujacy proces starzenia sie spoteczenstw;

— tendencje do zaktadania rodziny w pézniejszym okresie;

— dominujacy model rodziny 2+1;

— wazrost liczby matzenstw bezdzietnych;

— zwrot w kierunku zdrowego trybu zycia;

— wazrost przestepczosci i terroryzmu, powodujacy wzrost wymagan w za-

kresie bezpieczenstwa podrozy.

W raportach tych zwraca sie takze uwage na bezposredni zwigzek miedzy
poziomem rozwoju gospodarczego a tendencjami we wspotczesnej turystyce oraz
fakt, ze opisane zjawiska dotyczg przede wszystkim krajéw o wyzszym od prze-
cietnego poziomie rozwoju spoteczno-gospodarczego. Jesli do opisanych ten-
dencji wystepujgcych po stronie popytu turystycznego, dotgczymy rozwdj po-
dazy oraz olbrzymi wzrost konkurencji — to stanie sie oczywiste, ze gtebokie
przeobrazenia rynku turystycznego sg nieuchronne. Juz teraz mozna zauwa-
zy¢ wyrazng zmiane podejscia do turystyki wsréd liderow rynkowych, ktorzy
z jednej strony majg najwiekszg swiadomos¢ nadchodzgcych zmian, z drugiej
zas$ sami je kreuja.
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Tendencje wystepujace po stronie podazy turystycznej

Podobnie jak w przypadku dosy¢ skrétowo opisanych zmian dokonuja-
cych sie w popycie, tak i w sferze podazy turystycznej zachodza gtebokie prze-
obrazenia. Wydaje sie, ze zmiany te majg jeszcze bardziej gwattowny charak-
ter i w jeszcze wiekszym stopniu oddziatujg na wspotczesny rynek turystycz-
ny. Dzieje sie tak z pewnoscig dlatego, ze znaczna czes¢ nowinek technolo-
gicznych i organizacyjnych —juz sama w sobie — stanowi silny czynnik po-
budzajacy i przeksztatcajacy pobyt turystyczny [6, 9, 12, 29, 37],

Bez watpienia zasadnicze znaczenie dla przysztosci turystyki ma koncen-
tracja i globalizacja podazy, dlatego tez poswiecimy jej nieco wiecej uwagi. Glo-
balizacja dziatalnosci, koncentracja kapitatlu oraz wzrost znaczenia wspoélnot
gospodarczych, nalezg do najwazniejszych cech gospodarki Swiatowej w koricu
XX wieku [2,10, 22, 32]. Sitg napedowsatego procesu sgwielkie korporacje, w tym
zwlaszcza przedsiebiorstwa o charakterze ponadnarodowym. Waszyngtonski
Instytut For Policy Studies szacuje, ze obecne obroty 200 najwiekszych koncer-
néw ponadnarodowych przekraczajg 7100 mld USD, co stanowi prawie 30%
wartosci produktéw narodowych wszystkich krajow $wiata. Uznawany, w jed-
nym z raportéw tego Instytutu, za najwiekszy pod wzgledem obrotéw koncern
Swiata — Mitsubishi Corporation, osigga roczne wptywy przekraczajace 180
mld USD, co przewyzsza produkt narodowy Indonezji, jednego z najwiekszych
panstw Swiata [2, s. 12],

Gtowng przyczyna rozrastania sie wielu (i tak juz ogromnych) przedsie-
biorstw jest zaostrzenie sie walki konkurencyjnej, wystepujace prawie we
wszystkich sektorach gospodarki. Coraz wieksza konkurencja na rynku spo-
wodowana jest z jednej strony — stabszym tempem wzrostu gospodarczego,
z drugiej zas — liberalizacjg ustawodastwa antymonopolowego. Przedsiebior-
stwa dzialajace na zasadach globalnych, oprécz zdobywania coraz to nowych
rynkéw, musza poszukiwac¢ optymalnych sposobéw organizacji i zarzadzania.
Z kolei mniejsze firmy czesto stajg wobec problemu stagnacji i braku perspek-
tywy rozwoju. Chetnie wchodzg wtedy w alianse z wielkimi korporacjami, te
bowiem moga im zaproponowac¢ dostep do nowoczesnych urzadzen i technolo-
gii, know-how, pomoc w dziataniach marketingowych, utatwi¢ rozmowy z ban-
kami w sprawie kredytow itp., stad tak duzg popularnoscig wsrod mniejszych
firm ciesza sie obecnie rozne formy wspotpracy z wielkimi korporacjami. Do
najczesciej stosowanych nalezy franchising, leasing, dzierzawa, joint venture
oraz wiele innych form kooperacji, ktére maja na celu rozwdj i poprawe efek-
tywnosci gospodarowania. Prowadzi to do koncentracji kapitatu oraz rozrasta-
nia sie firm, czynigc z tego procesu zjawisko charakterystyczne dla wspétcze-
snej gospodarki. Co wiecej dynamika tego zjawiska wykazuje wyrazng tenden-
cje wzrostowg. Potwierdza to ogtoszony niedawno raport grupy KPMG Corpo-
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rate Finance [cyt. za 14, s. 16] w ktérym wskazano, ze tylko w pierwszym
potroczu 1998 roku dokonano ponad 2000 fuzji przedsiebiorstw o charakterze
transgranicznym, na tgczng warto$¢ 220 mld USD. Najwiegcej takich transakcji
notuje sie w Europie, gdzie wiele czotowych firm lokuje swe kapitaty w zwigz-
ku z perspektywami, jakie stwarza powstanie unii walutowej.

Wspotdziatanie przedsiebiorstw moze mie¢ charakter stosunkowo luzny (np.
réznego rodzaju umowy o wspOtpracy operacyjnej lub kapitatowej) lub Scisty,
kiedy dochodzi do konsolidacji dziatalnosci przedsiebiorstw, fuzji i koncentracji
kapitatu. Zazwyczaj proces ten dokonuje sie poprzez:

— integracje pozioma (ang. horizontal integration), ktéra ma miejsce wow-
czas, gdy taczasie firmy (dwie lub wiecej) o podobnym albo identycznym
profilu dziatalnosci; czesto sa to dotychczasowi konkurenci — np. dwie
linie lotnicze dziatajgce na podobnych rynkach, tancuchy hotelowe ob-
stugujgce podobne segmenty rynkowe itp.,

— integracje pionowa (ang. vertical integration), ktora wystepuje wtedy,
kiedy tgczg sie firmy zajmujgce r6zne miejsce w tancuchu wartosci doda-
nej (produkcyjno-handlowym) — np. duzy touroperator i sie¢ agencji
turystycznych.

Specyficzng formg integracji poziomej jest tzw. integracja koncentryczna.
Obejmuje ona dziatania konsolidacyjne wsrod przedsiebiorstw, ktérych zakre-
sy i przedmioty dziatalnosci sg podobne lub powigzane w sensie technicznym
lub marketingowym. Nie moga one by¢ jednak identyczne (tak jak w integracji
poziomej) oraz nie mogg mie¢ charakteru powiagzan typu dostawca-odbiorca.
Mozna takze wyréznic¢ integracje konglomeratows. Wystepuje ona wowczas,
gdy zakres i przedmiot dziatalnosci jednego z faczacych sie przedsiebiorstw w za-
den sposo6b nie jest zwigzany z przedmiotem dziatalnosci drugiego.

Praktycznym wyrazem integracji przedsiebiorstw sg fuzje i przejecia. Te
ostatnie (zwane czesto akwizycja lub wykupem) majg miejsce wtedy, kiedy do-
chodzi do przejecia pakietu kontrolnego akcji lub udziatow firmy przez inne
przedsiebiorstwo, ktdre aktualnie znajduje sie w korzystniejszej sytuacji. Wiek-
szo$¢ przeje¢ ma charakter wrogi i taczy sie z checig wyeliminowania konku-
renta, przejecia jego potencjatu oraz obstugiwanych rynkéw. Zdarzaja sie tak-
ze przejecia przyjazne (ang. friendly takeover), ktore oparte sg na wzajemnym
zrozumieniu i poszanowaniu interesOw strony kupujacej i sprzedajacej. O fuzji
przedsiebiorstw mowimy wtedy, gdy nastepuje potaczenie dwoch (lub wiecej)
autonomicznych przedsiebiorstw, ktore w wyniku umowy #acza sie dla stwo-
rzenia nowego organizmu. Kazde z nich traci przy tym odrebnosc¢ i osobowos$¢
prawng. Najwazniejsza cecha fuzji jest dobrowolne dziatanie partnerdw, ktéry-
mi najczesciej sa przedsiebiorstwa o podobnej wielkosci. Warto zaznaczyé¢, ze
czesto dzieje sie tak, iz fuzja przedsiebiorstw pocigga za sobg podobne dziatania
ze strony konkurencji.
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Motywy, ktérymi kieruja sie firmy przy podejmowaniu dziatan konsolida-
cyjnych moga by¢ bardzo rézne. Nie zawsze wynikajg z checi szybkiego osia-
gniecia zyskdw. Czesto chodzi o uzyskanie dostepu do okreslonych segmentow
rynku, nowych technologii, mozliwosci postugiwania sie okreslong marksa itp.
W niektorych sytuacjach bardzo duze znaczenie ma takze mozliwos¢ wykorzy-
stania nadwyzek finansowych, jakie w danym okresie firma wygospodarowata.
Mozna przyjaé, ze najwazniejszymi celami konsolidacji sa:

— zwiekszenie efektywnosci dziatania,

— zwigkszenie udziatu w rynku,

— wyeliminowanie konkurencji,

— ograniczenie kosztow,

— dywersyfikacja ryzyka dziatalnosci.

Gtownym celem dziatania kazdego przedsiebiorstwa jest zysk oraz maksy-
malizacja stanu posiadania akcjonariuszy lub udziatlowcéw. Przejecia i fuzje
stanowig jeden ze sposobOw osiggniecia tego celu i sg naturalnym elementem
gospodarki wolnorynkowej, w ktérej réwniez przedsiebiorstwa traktowane sg
jako towar. Podobnie jak inne produkty, rowniez przedsiebiorstwo mozna ku-
pi¢, sprzedac lub podzieli¢.

Najwieksze znaczenie dla funkcjonowania rynku maja fuzje i przejecia wsrod
duzych firm, czesto liderow w swoich branzach. W ostatnich kilku latach byli-
smy swiadkami kilku takich spektakularnych potaczen. Jednym z najwiek-
szych jest niedawne potaczenie sie wielkich, konkurujgcych ze sobg koncernow
lotniczych: Boeing Company i McDonnel Douglas Corporation. To olbrzymia
transakcja, ktérej warto$¢ szacuje sie na 14 mld USD, skionita ich najwigksze-
go konkurenta, jakim jest europejski Airbus, do przeksztatcenia sie z luznego
konsorcjum w spétke prawa handlowego.

Nowym, aczkolwiek coraz czesciej obserwowanym, zjawiskiem jest podej-
mowanie wspoélnych przedsiewzie¢ przez konkurujacych ze sobg — w poszcze-
golnych branzach — lideréw rynkowych. Dotyczy to zaréwno inicjowania no-
wych projektow, jak i przenikania kapitatow, np. w postaci wymiany udziatow
w niektdrych firmach dziatajgcych na tych samych rynkach. Wiele ciekawych
przyktadéw do analiz na ten temat dostarcza niemiecki rynek turystyczny, na
ktérym powigzania kapitatowe wsrdd czotowych firm sg szczegélnie interesu-
jace. W wielu najwiekszych przedsiebiorstwach dziatajgcych na tamtejszym
rynku znaczace pakiety akcji ma panstwo (dysponuje miedzy innymi 100%
akcji Deutsche Bahn, czy 37% akcji Lufthansy). W wiekszosci firm turystycz-
nych duzymi udziatowcami sg niemieckie banki. Dla przykladu: Deutsche Bank
AG posiada udziaty w wielkiej firmie Karstadt AG, a poprzez nig udziaty w Nec-
kermann und Reisen (NUR). Podobnie — bedgc udziatowcem w firmie Horten
AG — jest w czesci wiascicielem Touristik Union International (TUI). Dzieki
swoim akcjom w Hapag-Lloyd jest takze udziatowcem w Deutsches Reiseburo
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(DER) i dalej przez DER w TUI. Posiadajgc (bezposrednio lub posrednio, akcje
w takich gigantach przemystu turystycznego, jak: TUI, NUR i DER, Deutsche
Bank kontroluje okoto 60% niemieckiego rynku biur podrézy, na tyle bowiem
szacuje sie wielkos¢ rynku obstugiwanego przez wymienione trzy firmy [por.
24, s. 10].

Koncentracja kapitatu w gospodarce Swiatowej — oprdcz permanentnej
walki konkurencyjnej — jest takze wynikiem tzw. gier kapitatowych na ryn-
kach pienieznych oraz sytuacji gietdowych. W przypadku przemystu turystycz-
nego w Niemczech koncentracja ta jest szczeg6lnie duza. O tym jak mocno
skomplikowane sg obecnie powigzania kapitatowe w niemieckiej turystyce
$wiadczy schemat 1.

Analiza, ktorej poddano — co warto zaznaczy¢ — jedynie najwazniejsze
struktury organizacyjne i udziaty wsréd czotowych niemieckich przedsiebiorstw
turystycznych wskazuje na fakt, ze prawie wszystkie najwieksze firmy — po-
przez banki oraz wzajemne powigzania — sg ze sobg spokrewnione. Pomimo ze
ich kapitaty sie przenikajg firmy te mocno ze sobag konkurujgi to zaréwno na
niemieckim, jak i miedzynarodowym rynku turystycznym.

Procesem, ktdry bardzo czesto towarzyszy koncentracji kapitatu jest poste-
pujaca internacjonalizacja przedsiebiorstw oraz wzrost znaczenia strategii
marketingowych zwigzanych z dziataniami na rynku miedzynarodowym (31).
Obecnie niektorych koncerny, a czasami nawet cate branze (np. szwajcarskie
giganty chemiczne) na rynkach krajowych osiagajg zaledwie kilka procent cat-
kowitych obrotéw. Przedsiebiorstwa dziatajgce na rynku podrozy i turystyki,
juz chocby z racji charakteru $wiadczonych ustug — ktorych podstawe stanowi
transfer oséb, popytu, wydatkéw i kapitatu — sag doskonatym przyktadem po-
twierdzajagcym tendencje do malejacego znaczenia granic panstwowych w pro-
wadzeniu dziatalnosci gospodarczej.

Jak juz wspomniano, globalizacja dziatalnosci i koncentracja kapitatu, majg
fundamentalne znaczenie dla obecnego i przysztego ksztattu rynku turystycz-
nego. Procesy te pociagaja za sobg caty szereg innych przeobrazen dokonuja-
cych sie w sferze podazy turystycznej. Analiza aktualnych tendencji wskazuje
— podobnie jak w przypadku popytu turystycznego — ze réwniez wspotczesna
podaz turystyczna zasadniczo rozni sie od tego, co oferowano turystom jeszcze
kilkanascie lat temu. Z jednej strony wynika to ze zmian jakie dokonaty sie
w sferze popytu, z drugiej za$ ze wzrostu konkurencji oraz coraz wigkszego
znaczenia polityki turystycznej. W tym ostatnim przypadku nie mozna jej ogra-
nicza¢ jedynie do dziatalno$ci administracji turystycznej poszczegolnych panstw
oraz najwazniejszych miedzynarodowych organizacji turystycznych (WTO,
WT&TC), gdyz musimy by¢ swiadomi, ze wiasng polityke turystyczna— zresz-
tg nie zawsze zbiezng z priorytetami administracji rzgdowych — prowadza
takze wielkie koncerny turystyczne. Ich wpltyw na funkcjonowanie rynku tu-



12

WIESLAW ALEJZIAK

Ryc. 1. Powiazania kapitalowo-organizacyjne



DZIALALNOSC LIDEROW PRZEMYStU TURYSTYCZNEGO... 13

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie ,Wer redet wo mit?” w Reisebiuro Bulletin — German
Travel News 1996, nr 10—11, s. 22—23.

w niemieckiej turystyce (stan na dzien 31. 01.1996 r.)



14 WIESLAW ALEJZIAK

rystycznego — dzieki silnemu ,,lobby turystycznemu”, skupionemu wokét mie-
dzynarodowych organizacji branzowych — czesto jest silniejszy niz polityka
poszczegblnych krajow.

Pragnac w mozliwie najbardziej skroconej formie, a jednocze$nie w miare
wszechstronnie przedstawic¢ tendencje uwidaczniajgce sie po stronie podazy
turystycznej, zastosowano metode podobna do tej, jaka wykorzystano juz przy
opracowaniu tabeli 1. Sporzadzono katalog najwazniejszych cech, ktére cha-
rakteryzujg wspotczesng podaz turystyczngoraz przeciwstawiono im te cechy,
ktoére okreslaty podaz turystyczna kilka czy tez kilkanascie lat temu.

Tabela 2. Zmiany dokonujace sie w sferze wspdtczesnej podazy turystycznej

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE
TURYSTYKI WSPOL.CZESNEJ

Dominuje rynek nabywcy a firmy turystyczne
dziatajgw systemie permanentnej miedzynaro-
dowej konkurencji, powodujacej waski margines
zysku.

Transgraniczny charakter przemystu turystycz-
nego. Wzrastajaca liczba i znaczenie wielkich
korporacji ponadnarodowych. Zjawisko faczenia
sie i wykupywania przedsiebiorstw.
Rozszerzanie sfer wptywow i zakresu dziatalno-
§ci wsrod tzw. wielkich graczy na rynku tury-
stycznym (linii lotniczych, touroperatorow, tan-
cuchoéw hotelowych).

Spadek znaczenia posrednikow, w tym zwiasz-
cza agencji turystycznych. Dostawcy coraz cze-
Sciej probuja dotrze¢ bezposrednio do klientow
(poprzez Internet, Telemarketing).
Poszukiwanie nowych sposobow dziatalnosci
przez firmy zagrozone wyeliminowaniem z ryn-
ku (agencje) (np. kompleksowa obstuga wielkich
firm, tworzenie wiasnych pakietéw, poszukiwa-
nie nisz rynkowych, agresywny marketing).

Na rynek turystyczny wchodza firmy dotychczas
nie zwigzane z branzg turystyczna (np. Quelle,
Otto — sieci doméw towarowych prowadzace
sprzedaz wysytkowa).

Powstawanie zupetnie nowych firm o charakte-
rze touroperatorskim, bedace wynikiem rozwo-
ju réznych elektronicznych systeméw informa-
cji i rezerwacji $wiadczen.

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE
TURYSTYKI TRADYCYJNEJ

Woczesniej panowata raczej rownowaga, a w nie-
ktérych krajach i catych regionach geograficz-
nych (np. dawne kraje socjalistyczne) domino-
wat rynek producenta.

Woczesniej na rynkach krajowych dominowaty
rodzime przedsiebiorstwa turystyczne, lotnicze,
hotelarskie, gastronomiczne, a wigkszo$¢ ich ob-
rotow przypadata na rynek krajowy.

Woczesniej dominowata wyrazna specjalizacja, a
ewentualne rozszerzanie zakresu ustug odbywa-
to sie na zasadzie wspotpracy firm dziatajagcych
w réznych branzach.

Weczesniej na rynku sprzedazy detalicznej ustug
turystycznych dominowaty wielkie sieci agencyj-
ne, $cisle powigzane z czotowymi touroperato-
rami (hurtownikami).

Woczesniej agencje koncentrowaty dziatalnos$é na
sprzedazy pakietow wakacyjnych oraz biletéw
lotniczych. Ich mato urozmaicona oferta raczej
nie obejmowala chetnie sprzedawanych dzisiaj
réznych dodatkowych ustug (np. réznego rodza-
ju ubezpieczenia).

Weczesniej rynek turystyczny byt dosy¢ jednorod-
ny, a bezposrednia sprzedaz ustug odbywata sie
gtéwnie poprzez agencje. Pewna konkurencije
stanowity dla nich stowarzyszenia.

Chodzi nie tyle o CRS (komputerowe systemy
rezerwacyjne), ile o nowe technologie, ktére daja
bezposredni kontakt z dostawca pakietéw lub po-
jedynczych ustug (np. Internet).
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Liberalizacja transportu lotniczego. Wzrost kon-
kurencji miedzy liniami europejskimi i amery-
kanskimi. Alianse strategiczne i przewidywane
fuzje. Spadek znaczenia towarzystw czartero-
wych. Pojawienie sie tanich tzw. dyskontowych
linii lotniczych.

Swiadoma polityka turystyczna pafstw oraz mie-
dzynarodowych organizacji (WTO, WT&TC,
IATA).

Potozenie akcentu na jakosciowa strone zjawisk
turystycznych.

Petna analiza zjawisk zwigzanych z rozwojem
turystyki. Réwnoczesne i rownoprawne uwzgled-
nianie wszystkich czynnikéw (ekonomicznych,
spotecznych, kulturowych, przyrodniczych, edu-
kacyjnych itp.).

Postepujaca liberalizacja w podrézach miedzy-
narodowych, coraz wiecej krajow stoi otworem
dla turystyki zagranicznej.

Wazrost znaczenia bezpieczenstwa turystow wo-
bec wzrastajacej skali przestepstw, patologii spo-
tecznych i terroryzmu, bedacych efektem uta-
twieh w podrdzy i liberalizacji kontroli granicz-
nych.

Standaryzacja produktow oraz ujednolicenie
prawa turystycznego, oraz inne ustalenia (np.
karta turystow w krajach UE) pozwalajace na
identyfikacje i powigzanie jakosci oferowanych
ustug z ich cenami.

Wieksze zréznicowanie produktéw turystycz-
nych. Dostosowanie ich do zmieniajacych sie gu-
stbw coraz bardziej wymagajacych klientéw
(wigcznie z przygotowaniem ich na specjalne za-
mowienie).

Wzrost znaczenia aktywnych form wypoczynku,
zwigzanych ze sportem, kulturg i edukacjg, w
ofercie kierowanej do turystow urlopowych, pro-
pagowanie wakacji okreslanych mianem ASI (Ac-
tivities and Special Interest).

Wozrost wymagan dotyczacych jakosci ustug. Tu-
rysci oczekuja teraz wysokiej jakosci ustug nie-
zaleznie od kraju, w ktérym sa $wiadczone.
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Woczesniej narodowe linie lotnicze korzystaty z
parasola ochronnego w postaci protekcyjnej po-
lityki wiadz panstwowych w poszczeg6lnych kra-
jach chronigcych wiasne rynki. Ograniczona kon-
kurencja sprawiata, ze regularne linie niechet-
nie czarterowaty loty.

Wecze$niej mieliSmy do czynienia raczej ze spon-
tanicznym, a nie planowanym rozwojem tury-
styki.

Weczesniej liczyt sie prawie wytacznie aspekt ilo-
sciowy (wzrost).

Woczesniej w analizach rozwoju turystyki bra-
no pod uwage gtéwnie czynniki ekonomiczne —
rozwoj gospodarczy regionéw recepcyjnych,
walke z bezrobociem, a zwlaszcza maksymali-
zacje zysku.

Woczesniej istniato wiele barier ograniczajgcych
wyjazdy zagraniczne (np. powszechnos¢ wiz
wjazdowych, trudnosci z wymiang walut, itp.).
Woczesniej ,,eksport przestepczosci” wykazywat
znacznie mniejsza dynamike; zelazna kurtyna
nie pozwalata na kontakty grup przestepczych
po obu jej stronach, a turysci rzadko byli celem
atakow terrorystycznych.

Woczesniej mieliSmy do czynienia z brakiem po-
wszechnego systemu, ktéry okreslatby standar-
dy ustug oraz sposoby zabezpieczen dla klienta
(np. kategoryzacja bazy noclegowej, czas pracy
kierowcow autokardw, itp.).

Wczesniej dominowata sprzedaz stereotypowych,
zryczattowanych imprez (package tours), w kté-
rych nie zwracano uwagi na kwestie urozmaice-
nia potrzeb, motywacji i preferencji turystycz-
nych.

Woczesniej dominowata standardowa oferta pa-
kietow wakacyjnych oparta na formacie 3XS
(sea, sun, sand — morze stonice i piasek), ktorg
obecnie zdaje sie wypiera¢ 3XE (entertainment,
excitement, education — rozrywka, podniecenie
i ksztatcenie).

Weczesniej jakos¢ ustug, aczkolwiek réwniez waz-
na, jednak nie wptywata tak zasadniczo na kwe-
stie utrzymania sie firm turystycznych na rynku.
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Mniejsze znaczenie ceny oraz orientacja na nowe
wartosci, jako czynnik decydujacy o zakupie.
Wozrost znaczenia ustug dodatkowych czesto do-
taczanych ,,za darmo” lub po niskich cenach do
podstawowego pakietu.

Wozrost znaczenia dziatalnosci marketingowej.
Powszechnos¢ stosowania réznorodnych form
agresywnej promocji, skierowanej do konkret-
nych, wyselekcjonowanych wczesniej segmentow
rynkowych.

Elastycznos¢ dziatalnosci firm turystycznych,
ktore musza bra¢ pod uwage fakt spontaniczo-
$ci decyzji konsumenckich oraz to, ze obecnie po-
dejmowane sa one czesto w ostatniej chwili.

Mnogos$¢ zastosowan i powszechno$¢ wykorzy-
stania komputerowych systemow rezerwacyj-
nych zaréwno przy tworzeniu, jak i dystrybucji
wiekszosci $wiadczen turystycznych.
Wykorzystanie nowoczesnych srodkdw informa-
cji, reklamy i promacji turystycznej (CD-ROM,
Info-kioski turystyczne).

Troska o stan i ochrone $rodowiska przyrodni-
czego i kulturowego oraz interesy ludnosci miej-
skiej. Zrownowazony rozwoj turystyki (Sustaina-
ble Tourism Development).

Ochrona najcenniejszych obszar6w i atrakcji tu-
rystycznych. Tworzenie strefochronnych, zaka-
zy inwestycji.

Wozrost zapotrzebowania na wysoko kwalifiko-
wang kadre turystyczng. Swobodny przeptyw
sity roboczej. Rozwdj szkolnictwa turystyczne-
go, zwihaszcza na poziomie wyzszym.

Zr6dto: opracowanie wiasne.

WIESLAW ALEJZIAK

Woczesniej wyraznie dominowato ukierunkowa-
nie na ceny, jako czynnik decydujacy o zakupie.
Czesto cena byta jedynym narzedziem walki o
klienta, co dezorganizowato rynek i doprowadzito
do kilku spektakularnych bankructw (np. Inter-
national Leisure Group).

Weczesniej powszechnie obowigzywaty state ceny
katalogowe. Duzo wiekszg uwage skupiano na
reklamie firm, niz promocji konkretnych produk-
tow. Reklama i promocja adresowane byty raczej
do wszystkich potencjalnych klientow.

Woczesniej rezerwacji $wiadczen w firmach tu-
rystycznych dokonywano na wiele miesiecy
przed wyjazdem. Tak popularna obecnie sprze-
daz w systemie ,,last minute” nalezata do rzad-
kosci.

Weczesniej tzw. CRS byty wykorzystywane przede
wszystkim przy sprzedazy biletéw lotniczych i
rezerwacjach hotelowych. Nie korzystano z nich
na etapie tworzenia produktow.

Woczesniej gtownym nosnikiem informacji tury-
stycznej i reklamy byta tradycyjna broszura oraz
folder reklamowy.

Woczedniej powszechnie lekcewazono problema-
tyke niekorzystnego wptywu masowej turystyki
na $rodowisko oraz interesy spotecznosci lokal-
nych, (tworzenie tzw. gett turystycznych).
Woczesniej zarowno lokalizacje inwestycji, jak i
ruch turystyczny kierowano na najcenniejsze
obszary.

Woczesniej personel obstugujacy turystow, czesto
rekrutowano z innych branz uznajac, ze pracaw
turystyce wymaga bardziej pewnych predyspo-
zycji niz wiedzy i umiejetnosci.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania mozemy doj$¢ do wniosku, ze
dynamiczny rozwdj i przeksztatcenia dokonujace sie zar6wno po stronie popy-
tu, jak i podazy turystycznej, zwiastujg nadejscie ztotej ery dia turystyki. Niekto-
rzy sa o tym przekonani piszac o turystyfikacji Swiata [por. 27, s. 38]. Z pew-
noscia jest w tym wiele racji, ale musimy mie¢ swiadomo$¢ zagrozen i barier,
na jakie rozwoj turystyki moze napotkac. Niektére z nich prébowano w tej
pracy zasygnalizowac. Wydaje sie jednak, ze wiedzac jak ztozonym zjawiskiem
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jest wspoéitczesna turystyka, jesteSmy w stanie tak pokierowac jej rozwojem,
aby réwniez nastepne pokolenia mogty doceni¢ jej dobrodziejstwa. Jedno jest
pewne — turystyka w XXI wieku dosy¢ wyraznie bedzie sie r6znita od turysty-
ki z poprzednich epok, nawet tych niezbyt odlegtych. Nadchodzi by¢ moze po-
wolny, ale chyba nieuchronny koniec matych biur podrézy. Podobnie jak w han-
dlu, rynek turystyczny zdaja sie catkowicie opanowywac wielkie ponadnarodo-
we koncerny, powstajgce przede wszystkim w wyniku fuzji wielkich przedsie-
biorstw amerykarnskich i zachodnioeuropejskich. Przewiduje sig, ze juz na po-
czatku nastepnego stulecia (i tysiagclecia) dotaczgdo nich firmy azjatyckie, gtow-
nie japonskie i chinskie. Oczywiscie zostanie pewna liczba mniejszych, pry-
watnych biur podrézy, skupiajgcych sie na swiadczeniu ustug specjalistycz-
nych, ktérych gigantom nie bedzie sie optacato organizowac.

Znacznym zmianom ulegnie takze struktura miedzynarodowego ruchu tu-
rystycznego. Obecnie prawie trzy czwarte podrézujgcych po Swiecie to Amery-
kanie i Europejczycy (do niedawna gtéwnie z zachodniej czesci Kontynentu,
teraz juz prawie ze wszystkich jego zakatkdéw). Jednak wydaje sie, ze juz nie-
dtugo dominacja ta sie skonczy, na rynek turystyczny wkroczy bowiem turysta
z Azji. Przewiduje sie, ze juz okoto 2005 roku co czwartym podrézujacym po
Swiecie bedzie przedstawiciel zo6ttej rasy, a do dwdéch dotychczasowych gtow-
nych obszaréw recepcji turystycznej — jakimi byty Europa i Ameryka Po6tnoc-
na — dotaczg przynajmniej kolejne dwa dotad zamkniete kraje — Chiny i Ro-
sja. Tam tez prowadzone bedg najwieksze inwestycje komunikacyjne i tury-
styczne. Z duzg dozg prawdopodobienstwa mozna przyjaé, ze juz w pierwszej
potowie przysztego stulecia turystyka masowa obejmie w zasadzie caty Swiat,
w tym regiony uchodzace dotychczas za niedostepne i dzikie.

Ulatwi te podroze rozwoj transportnfWydaje sie, ze jesteSmy w przededniu
rewolucji w tym wzgledzie. Juz dzisiaj‘szybkie pociggi TGV (Tram Grand Vi-
tesse) na trasie Paryz-Lyon poruszajg sie z predkoscig ponad 250 km/h, a na
eksperymentalnych odcinkach osiggaja 515 km/h. Nad projektem nowych kon-
strukcji pracujg takze specjalisci od transportu lotniczego. Od kilkunastu lat
trwajg prace nad projektem HOTOL (Horizontal Take off Landing) — samolo-
tem poziomego startu i ladowania, ktdry przewozitby pasazeréw na putapie
40000 metréw z predkoscig 5—7 jednostek Macha (1 Mach = predkos¢ dzwie-
ku). Zakonczenie prac przewidziane jest okoto 2010 roku. Znacznie bardziej
zaawansowane i dajace nadzieje na szybszg realizacje sg prace nad projektem
HSCT (High Speed Civil Transport) realizowanym przez koncern Boeing. Do-
tyczy on opracowania supersonicznego samolotu o parametrach nieznacznie
przewyzszajagcych samoloty ,,Concorde”, ale znacznie bardziej ekonomicznego
w eksploatacji (przyjeto bowiem, ze minimum optacalnosci jednego pasazeroki-
lometra powinno wynosi¢ nie wiecej niz 0,06 USD) [3, s. 22—25], Oprocz zmian
technologicznych i konstrukcyjnych w przemysle lotniczym dokonuja sie takze
gtebokie zmiany w organizacji i zarzgdzaniu towarzystwami lotniczymi [41].
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Konczac rozwazania na temat aktualnych tendencji oraz perspektyw roz-
woju turystyki wypada tylko wyrazi¢ nadzieje, ze majac Swiadomosc¢ niezwy-
ktej ztozonosci i interdyscyplinarnosci tego zjawiska uda sie tak zaplanowac jej
przysztos¢, aby w dalszym ciggu mogta sie dynamicznie rozwija¢. Wszak zosta-
ta ona stworzona dla cztowieka po to, aby spetni¢ jego marzenia, ktérych ma
coraz wiecej.

W opracowaniu niniejszym skupiono sie na przemianach jakosciowych do-
konujacych sie we wspotczesnej turystyce, Swiadomie pomijajac rozwazania na
temat trendéw dotyczacych wielkosci, dynamiki i struktury ruchu turystycz-
nego na Swiecie (tj. aspektow ilosciowych). Ten réwnie interesujacy aspekt prze-
mian dokonujacych sie we wspotczesnej turystyce wykraczat jednak poza za-
kres tego — i tak dosy¢ obszernego artykutul.

Restrukturyzacja dziatalnosci
liderow Swiatowego przemystu hotelarskiego.
Studium przypadku tancucha hotelowego Forte PLC
(Trusthaus Forte).

Geneza i rozwoj firmy

Forte PLC nalezy do najwiekszych firm dziatajacych w branzy hotelarsko-
gastronomicznej na $wiecie. Geneza firmy siega roku 1970, kiedy to — w wyni-
ku potaczenia Forte Holdings Limited oraz Trust House — powstat Trusthouse
Forte)2, stajgc sie najwiekszg firma dziatajgcg na brytyjskim rynku gastrono-
mii i hotelarstwa. Kazda z firm, ktére utworzylty nowa spotke, juz wczesniej
nalezata do czotowych brytyjskich przedsiebiorstw w swoich branzach. Forte
Holdings, kontynuujgc tradycje firmy gastronomicznej zatozonej w 1935 roku
przez Lorda Forte, juz w momencie wejscia na londynska gietde (w 1962 roku)
nalezat do czotowych przedsiebiorstw zarzgdzajgcych restauracjami oraz inny-
mi przedsiebiorstwami gastronomicznymi, natomiast Trust House byt siecig
tradycyjnych gospdd dziatajacych na terenie catych Wysp Brytyjskich. Krétko
przed potaczeniem z Forte Holdings, firma dokonata powaznych inwestycji,
ktoére znacznie umocnity jej pozycje na rynku. Najpierw zakupiono Gardener
Merchant, przedsiebiorstwo produkujgce artykuty zywnosciowe, a nastepnie
przystapiono do budowy sieci hoteli znanych pod marka Posthouse. W wyniku
potaczenia obu firm, Trusthouse Forte dysponowat ponad potowsg catej bazy
noclegowej w Wielkiej Brytanii. Réwniez w branzy gastronomicznej THF nale-
zal wéweczas do lideréw brytyjskiego rynku.

| Zagadnienia te zostaty oméwione w pracy (4, s. 41—66).

2 W dalszej czesci opracowania skrot THF, bedacy znakiem firmowym przedsiebiorstwa, uzywa-
ny bedzie zamiast petnej nazwy firmy.
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Potencjat ustugowy firmy ulegat systematycznemu powiekszaniu, gtownie
poprzez przejmowanie hoteli i restauracji juz funkcjonujgcych. W 1977 roku THF
zakupito od J. Lyons Co. 35 hoteli, dysponujacych 6.438 miejscami noclegowymi.
Transakcja byt dla Trusthause Forte bardzo korzystna, firma zaptacita bowiem
woéwczas po 4000 funtow szterlingdw za pokdj, a budowa nowych obiektow wy-
niostaby ponad 20000 funtdw za pokoj. Zdobycie marki Lyons Hotels ugruntowa-
to pozycje THF na brytyjskim rynku hotelarskim. Jednak ambicje oraz plany
firmy nie ograniczaty sie tylko do Wielkiej Brytanii. Postanowita ona zainwesto-
wac spory kapitat w hotele amerykanskie. Juz w latach siedemdziesigtych
w Stanach Zjednoczonych stworzono sie¢ hoteli Travelodge, na ktorg sktadaty
sie az 442 obiekty. Wszystkie sprzedawano pod znakiem firmowym Forte, cho-
ciaz tylko czes¢ byta wytaczng wihasnoscig THF. Zdecydowang wigkszos$¢ stano-
wity obiekty, w ktorych Forte posiadato tylko czes¢ udziatow (joint venture) oraz
wspotpracujgce z THF na podstawie uméw franchisingowych.

W latach osiemdziesiatych liczba obiektéw nalezacych do THF stale sie po-
wiekszata. W 1986 roku zakupiono 30 hoteli od Imperial Catering and Hotels,
a dwa lata pézniej — 24 hotele od Kennedy Brookers Hotels And Restaurants.
Znacznie powiekszyla sie rowniez brytyjska sie¢ Travelodge, ktéra w koncu lat
osiemdziesiatych liczyta juz okoto 100 obiektéw. W tym okresie Trusthouse Forte
stat sie takze wiascicielem Kilku prestizowych hoteli w ré6znych miejscach na
catym Swiecie (np. Hotel Ritz w Madrycie, bedacy jednym z najbardziej luksuso-
wych obiektow na $wiecie). Jednak podstawowe znaczenie w dziatalnosci firmy
miata wowczas sie¢ hoteli, ktéra sprzedawata wszystkie swoje produkty pod marka
Posthouse. Skladaly sie na nig w zasadzie dwie grupy obiektdw. Pierwszg two-
rzyty najstarsze hotele okreslane mianem ,,pierwszego pokolenia Posthouse”. Byty
to bardzo funkcjonalne obiekty, zlokalizowane przy wazniejszych trasach przelo-
towych, oferujgce standardowe ustugi, gtdwnie dla wycieczkowiczéw i podrézu-
jacych biznesmendéw. ,,Drugie pokolenie Posthouse”, to obiekty wybudowane
w latach osiemdziesigtych. Charakteryzuja sie wysokim standardem ustug, kto-
ry znakomicie odzwierciedla nowe — w mniejszym stopniu uwarunkowane ceng
i bardziej wyrafinowane — potrzeby klientow.

Profil i zakres dziatalnosci

W 1994 roku Forte PLC dysponowat ponad 940 hotelami oraz 600 restau-
racjami w 60 krajach. Najwazniejsza role w dziatalnosci firmy odgrywa ry-
nek hotelarski, gdzie Forte sprzedaje swoje produkty pod takimi markami
jak: Posthouse, Travelodge, Heritage, Crest, czy nabyta w ostatnim okresie
Meridien Hotels. Forte PLC nalezy takze do najwiekszych brytyjskich re-
stauratorow. Posiada kilka tarnncuchéw restauracyjnych, w tym tak znane jak:
Little Chef (340 restauracji w Wielkiej Brytanii) Happy Eater (84 restaura-
cje, obstugujace rocznie 9 milionéw klientéw) czy Harvester (74 zaklady i 5
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milionow klientéw rocznie). Firma zajmuje takze znaczaca pozycje na rynku
francuskim, gdzie jest wiascicielem 52 restauracji, 4 hoteli Relais oraz jednej
z najwiekszych sieci stacji naprawczych przy autostradach, nazywanych Cote
France. Ponadto Forte jest takze wiascicielem firmy Puritan Maid dziatajacej
na brytyjskim rynku przemystu spozywczego. Firma zatrudnia 42.200 pra-
cownikdw, z czego 31.700 w Wielkiej Brytanii (w tym 21.500 na pelnym eta-
cie) oraz 10.500 os6b za granica.

Na obecny profil i zakres dziatalnosci Forte PLC zasadniczy wpltyw miata
restrukturyzacja firmy dokonana na poczatku lat dziewiec¢dziesigtych. Byt to
okres, kiedy hotelarstwo $wiatowe przezywato wyrazny kryzys. Recesja gospo-
darcza w Wielkiej Brytanii i USA oraz wojna w Zatoce Perskiej, spowodowaty
zahamowanie wzrostu obrotow oraz spadek zyskéw wiekszosci firm hotelarskich.
Zmusito to je do dokonania zasadniczej rewizji strategii marketingowych oraz
podjecia dziatan majacych na celu dostosowanie sie do zmienionych warunkéw
panujacych na rynku. Wiele czotowych fancuchéw hotelowych dokonato restruk-
turyzacji dziatalnosci, obejmujgcych system organizacji i zarzadzania, rodzaje
produktéw oraz image marketingowy przedsiebiorstw [por. 22, 23].

W tym czasie THF reklamowatla si¢ jako ,,najlepsza sie¢ hoteli na Swiecie”.
W swej misji firma podkreslata, ze ,,jej filozofig jest dostosowanie sie do otocze-
nia, a nie niewolnicza pogon za — z gory okreslonym — image produktu” [11, s.
4]. Takie stanowisko zawazyto na tym, ze Trusthouse Forte dtugo nie podejmo-
wat staran o stworzenie jednolitego, dajacego sie odrézni¢ od konkurencji, sys-
temu identyfikacji wiasnych produktow. Wiekszos¢ hoteli sredniej (a takze znacz-
na czes$¢ wyzszej) klasy miata wiasne nazwy, do ktérych dodawano jedynie skrot
THF. Uwazano, ze utatwi to rozliczenia finansowe i uprosci procedure kontroli
obiektow. Przeprowadzone woéweczas badania wskazywaty bowiem, ze indywi-
dualnos¢ jest gtdwnym atutem hoteli pieciogwiazdkowych oraz matych hoteli
w stylu angielskim, zlokalizowanych w mniejszych miejscowosciach, natomiast
nie ma az tak duzego znaczenia w pozostatych typach hoteli, gtéwnie tych,
ktére oferujg standardowe ustugi.

Kierujac sie takimi zatozeniami Trusthaose Forte podzielit wszystkie swoje
hotele na sze$¢ typéw. Wyrdzniono woéwczas: THF Exclusive, Forte Hotels, Post-
house Hotels, Travelodges, Forte Clasic, Heritage Inns. Hotele tworzace calg
Oweczesng sie¢ tancucha Trusthouse Forte cechowato przede wszystkim bardzo
duze zréznicowanie obiektow. Dotyczyto to zaréwno wielkosci hoteli, ich lokali-
zacji, architektury, wyposazenia, jak i cen oraz zasiegu obstugiwanego rynku.

Tymczasem na rynku hotelarskim coraz wyrazniej zaznaczata sie tenden-
cja do standardyzacji ustug oraz tworzenia przez taricuchy hotelowe jednoli-
tych, tatwo odrdéznialnych marek, ktore informowaty klientéw o standardzie
i jakosci $wiadczonych ustug, systemie funkcjonowania obiektu, przyblizonych
cenach itp. W takiej sytuacji wyjatkowo szeroki asortyment produktéw, znaj-
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dujacy sie w portfelu Trusthouse Forte, stanowit pewne utrudnienie w dzialal-
nosci firmy, zwlaszcza jesli chodzi o dziatalno$¢ promocyjng. Znalazto to odbicie
w wielkosci sprzedazy produktéw THF oraz wynikach finansowych spéiki, kto-
re w krotkim czasie wyraznie sie pogorszyty. Skionito to zarzad firmy do podje-
cia szeregu zintegrowanych dziatan marketingowych, w ktérych gtéwng uwa-
ge skupiono na strategii ksztattowania marki Forte.

Pierwszym krokiem w tym kierunku — ktory miat zresztg bardzo istotne
znaczenie dla przeprowadzonej nieco pdzniej restrukturyzacji catej firmy — byta
decyzja o nabyciu kilkudziesieciu hoteli 0 wyraznie wyodrebnionym znaku fir-
mowym, ktére miatyby ugruntowang pozycje na rynku. W maju 1990 roku na-
byto od firmy Bass (wasciciel Holiday Inn Worldwide) 43 hotele Crest, ktore
znakomicie spetniaty wspomniane wyzej kryteria. Marka Crest jest znana w calej
Europie od ponad 50 lat, a obiekty firmowane tym znakiem charakteryzujg sie
specyficznym profilem i zakresem $wiadczonych ustug. W wiekszosci sg to nowo-
czesne trzy- i czterogwiazdkowe hotele, zlokalizowane w centrach duzych miast
oraz w poblizu waznych tras przelotowych. Zakup tych hoteli pozwolit firmie na
wykreowanie silnej marki oraz stanowit wstep do strategii ksztattowania nowe-
go image catego przedsiebiorstwa. W 1991 roku — w odpowiedzi na coraz trud-
niejsza sytuacje firmy, a takze zmieniajace sie potrzeby turystow — Zarzad For-
te postanowit dokona¢ zasadniczej restrukturyzacji, ktora zaktadata:

— zmiane image, majgca na celu stworzenie jednolitego, bardziej nowocze-
snego i wyrazistego wizerunku przedsigbiorstwa, w tym zwilaszcza zmiang
nazwy firmy — z Trusthouse Forte na Forte,

— wprowadzenie nowej struktury organizacyjnej i systemu zarzadzania,

— ustanowienie wspolnych celéw, poprzez scislejsza wspotprace pomiedzy
poszczegb6lnymi grupami hoteli oraz samymi hotelami,

— umochienie pozycji ha rynku miedzynarodowym,

— udoskonalenie systemu sprzedazy ustug, w tym gtdéwnie poprzez wpro-
wadzenie nowoczesnych technologii,

— szkolenie personelu, w tym zwitaszcza w zakresie jakosSci ustug oraz identy-
fikowania sie pracownikow z firmg oraz zrozumienia ich wktadu w sukces
przedsiewziecia.

Przy opracowywaniu nowej strategii dziatalnosci oraz ksztaltowania nowe-
go wizerunku firmy korzystano z wielu badan, doswiadczen wtasnych mena-
dzerdw oraz konsultantéw z zewnatrz. Wspolnie okreslono, w jaki sposéb nowe
produkty powinny by¢ wytwarzane oraz oferowane, tak aby bylo to zgodne
z nowymi tendencjami wystepujacymi na rynku turystyczno-hotelarskim. Za-
sadniczg role w tym procesie odegra¢ miata zmiana nazwy firmy. Stwierdzono,
ze nazwa Trusthouse Forte jest zbyt trudna do wymoéwienia, a jej skrot THF
mowi klientom raczej niewiele. Dlatego tez zmieniono nazwe na Forte. Uznano
bowiem, ze oprécz gestu wobec rodziny posiadajgcej w dalszym ciggu wiek-
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szo$¢ udziatow spotki oraz aktualnego prezesa Zarzadu (Rocco Forte — syn
zatozyciela firmy), wyraz ,,forte” (fac. sita) moze by¢ znakomicie wykorzystany
w dziatalnosci marketingowej. Ponadto marka ta byta juz bardzo dobrze znana
na rynku amerykanskim, gdzie wyraz ,,trust” zastrzezony jest dla przedsie-
biorstw ustug finansowych i dlatego od poczagtku wszystkie hotele THF dziata-
ty pod marka Forte Hotels Inc. Przyjecie strategii marki zbiorowej, gdzie na-
zwa Forte wystepuje obok nazw poszczegdlnych hoteli, pozwolito korporacji
podkresli¢ najwazniejszy atut, jakim — w opinii Zarzadu — byia ,,niespotyka-
na obfitos¢ wyboru i réznorodnos¢ ofert”. Poprzednio — gdy do nazw hoteli
dodawano jedynie skrot THF — bylo to o wiele trudniejsze, gdyz nie wszyscy
klienci kojarzyli dany hotel z jego wiascicielem.

Kolejng wazng zmiang byta modyfikacja struktury produktow firmy. Szcze-
gotowo okreslono kryteria, jakim powinny odpowiada¢ poszczegdlne grupy obiek-
tow. Czes¢ z nich, jak w przypadku hoteli Crest — gdzie okreslono dwadziescia
kryteriow definiujgcych rodzaj i poziom ustug — do dzisiaj pozostaje tajemnicg
firmy. Wprowadzenie podziatu na rézne typy hoteli miato istotny wptyw na
jednorodnos¢ oferowanego produktu, poniewaz kazdy hotel musiat stosowac
sie do kryteriow przyjetych dla danego typu obiektow. Poszczegdlne typy hoteli
zostaty podzielone wedtug trzech rodzajéw cen odzwierciedlajacych miejsce,
w ktérym dany produkt jest oferowany. Dlatego tez postanowiono, ze Forte
Hotels oferowa¢ bedzie trzy zasadnicze grupy produktow: ,,Brands”, ,,Collec-
tions” oraz ,,Produkt Guarantees”.

Do hoteli typu ,,Brands” zaliczono obiekty oferujgce ustugi sprzedawane
pod markami: Travelodge i Posthause (hotele sredniej klasy) oraz Crest i Exc-
lusive (hotele luksusowe). Kazda z nich charakteryzuje sie pewnymi cechami,
ktére wyrdzniaja ja od pozostatych. Forte Travelodge to sie¢ 95 hoteli, gtéwnie
dwugwiazdkowych, zlokalizowanych w réznych miastach Wielkiej Brytanii. Sg
to obiekty niezbyt drogie (30—40 funtéw za pokoj jedno lub dwuosobowy), na-
stawione przede wszystkim na $wiadczenie ustug noclegowych. Oferujg ogra-
niczony zakres ustug dodatkowych. Do 1995 roku, tj. do momentu przejecia
przez Hospitality Franchise Inc. — pod tg sama markg (US Travelodge) dziata
sie¢ 430 hoteli na terenie USA. Marka Forte Posthouse jest zastrzezona dla
sieci okoto 60 trzygwiazdkowych hoteli dziatajacych na terenie Wielkiej Bryta-
nii. Cena standardowego pokoju jedno lub dwuosobowego jest nieco wyzsza —
od 40 funtdw w czasie weekendu do 60 w ciggu tygodnia. Z kolei Forte Crest —
to sie¢ okoto 40 hoteli czterogwiazdkowych, z ktdrych wiekszos¢ (34) zlokalizo-
wana jest na terenie Wielkiej Brytanii. Nastawione sg przede wszystkim na
obstuge podrézujacych biznesmendw oraz organizacje konferencji. Sg doskona-
le wyposazone w urzadzenia niezbedne dla biznesmendw, czesto uwzglednia
sie w nich indywidualne potrzeby. Wielko$¢ hoteli Crest jest bardzo zr6znico-
wana — od obiektéw dysponujgcych 70 pokojami, do hoteli bardzo duzych, li-
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czacych ponad 550 pokoi. Te ostatnie sg przystosowane do organizacji kon-
greséw nawet na 1000 uczestnikow. Zrdznicowane sg takze ceny, ktére waha-
ja sie od 99 do 150 funtow za pokdj. Najwyzszy standard oferujg luksusowe
hotele sprzedawane pod marka ,,Exlusive Hotels of the World”. Forte dyspo-
nuje 16 takimi obiektami. Najbardziej znane z nich to: Athenee and the Geo-
rge V w Paryzu, Sandy Lane na Barbadosie, Ritz Hotel w Madrycie, Hyde
Park Hotel w Londynie.

Hotele typu ,,Collections” sprzedajg swoje ustugi pod markami Forte Heri-
tage, Forte Grand oraz Exclusive Portfolio. Wszystkie maja tradycyjny, angiel-
ski wystréj oraz oferujg wysoce zindywidualizowang obstuge gosci. Kazdy z
obiektow ma wiasny unikalny charakter. Forte Heritage tworzy sie¢ 101 hoteli
w Wielkiej Brytanii oraz dwa za granicg. Forte Grand to 16 hoteli w Wielkiej
Brytanii (m. in. Hotel Waldorfw Londynie) oraz 13 za granicg (m. in. w Duba-
ju). W przeciwienstwie do Forte Heritage i Forte Grand, zdecydowana wiek-
szos¢ obiektow zaliczonych do grupy Exclusive Portfolio zlokalizowana jest za
granicg. Sposrod 16 obiektow tej kategorii, w Wielkiej Brytanii funkcjonujg
zaledwie trzy.

,»Produkt Guarantees” to grupa, do ktérej zaliczono wszystkie pozostate
hotele zarzadzane przez Forte PLC. Wigkszos¢, bo okoto 280 obiektow tego
typu, dziatajacych w wielu krajach na catym Swiecie, zaplanowano jako — pro-
ste, tatwe w nabyciu ze wzgledu na niezbyt wygoérowang cene — obiekty prze-
znaczone dla r6znych grup nabywcéw. W zaleznosci od lokalizacji, typu obiek-
tu oraz jego wyposazenia, korzystac¢ z nich moga zaréwno biznesmeni, jak i tury-
ci wyjezdzajacy w celach wypoczynkowych, a kazdy hotel charakteryzuje sie
odpowiednim poziomem ustug dla poszczegéinych odbiorcow.

Osobng grupe obiektow tworzy 17 hoteli we Wioszech oraz jeden na We-
grzech, sprzedawanych pod markg AGIP Forte International. Jest to spotka
jointventure, ktdrg Forte PLC w grudniu 1993 roku utworzyto z wtoskim przed-
siebiorstwem naftowym Agip Petroli.

Waznym elementem w catym procesie restrukturyzacji Forte PLC byla po-
lityka statych cennikow ustug. W wiekszosci hoteli na terenie Wielkiej Bryta-
nii stosuje sie indywidualne stawki dla poszczegdlnych obiektow. Oznacza to,
ze czesto w hotelach nalezacych do tej samej sieci ceny moga sie znacznie réz-
ni¢. Forte Posthouse byta pierwsza siecig hoteli sredniej klasy, ktdra na terenie
Wielkiej Brytanii wprowadzita staty cennik we wszystkich swoich obiektach.
Standaryzacja ustug, w tym zwiaszcza podziat na poszczegoéline typy hoteli oraz
state cenniki ustug znacznie utatwity obliczanie kosztéw funkcjonowania obiek-
tow oraz pozwolity na bardziej efektywna kontrole finansowa. Analizy i porow-
nania kosztow — zaréwno w jednym zaktadzie, jak i pomiedzy r6znymi hotela-
mi — staty sie o wiele tatwiejsze, co pozwolito utrzymac integralny charakter
dziatalnosci hotelowej w catej firmie.
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Wyniki finansowe

Sytuacja finansowa Forte PLC w ostatnim okresie jest dosy¢ niestabilna. Po
przeprowadzeniu — uznanej przez specjalistdw z branzy za bardzo skuteczng—
restrukturyzacji firmy na poczatku lat dziewieédziesiatych, zarzad Forte PLC
podjat kilka decyzji, ktére nie zawsze okazywaly sie korzystne dla przedsiebior-
stwa. Jako przyktad moze postuzy¢ sprzedanie (w grudniu 1993 roku) firmie
Pepsico Holdings Ltd. udziatéw jakie Forte PLC miato w brytyjskiej sieci Ken-
tucky Fried Chicken oraz zainwestowanie powaznych kwot w firme ALPHA
Airports Group PLC, ktdra miata zdominowa¢ rynek ustug gastronomicznych
w brytyjskim lotnictwie pasazerskim. Decyzje te zbiegty sie w czasie z wyrazng
dekoniunkturg jaka w tym okresie panowata w catej branzy. W efekcie obroty
Forte PLC w 1994 roku spadty az o0 23% w pordwnaniu z rokiem 1993. Spadek
zyskéw firmy byt nieco nizszy i wyniost okoto 18%. Dane na temat wynikdw
finansowych firmy w latach 1990—1994 zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3. Obroty i zyski Forte PLC w latach 1990—1994 (w milionach funtéw szterlingdw)

Lata Obroty Zysk operacyjny Zysk netto
1990 2.470,0 285,0 70,0
1991 2.641,0 275,0 88,0
1992 2.662,0 179,0 107,0
1993 2.721,0 199,0 128,0
1994 2.106,0 192,0 105,0

Zrédto: Host to the World Forte PLC, Report and Accounts 1994, s. 48.

Najwazniejsza role w catej dziatalnosci Forte PLC odgrywajg ustugi hote-
larskie. Stanowig one 58% catkowitych obrotéw i 60,2% zyskéw zwigzanych
z dziatalnoscigfirmy na rynku hotelarsko-gastronomicznym. Podstawowe zna-

Tabela 4. Obroty i zyski Forte PLC z dziatalnosci hotelarskiej i gastronomicznej
w latach 1993—1995 (w milionach funtéw szterlingéw)

o . 1994 1995
Rodzaj dziatalnosci Obroty Zyski Obroty Zyski
1. Hotele og6tem w tym: 942 136 1.012 176
— hotele w Wielkiej Brytanii 605 123 653 150
— hotele w Londynie 204 70 232 69
- hotele za granica 337 13 359 26
2. Restauracje ogétem, w tym: 662 67 654 82
- w Wielkiej Brytanii 558 60 584 74
- za granicg 64 7 70 8
Razem 1.604 203 1.666 258

Zrédto: Company Report, cyt. za: The TTG World Travel Report: 1995—2000, op. cit. s. 234.
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czenie dla firmy ma rynek brytyjski, na ktorym koncentruje sie prawie 75%
aktualnych obrotéw oraz 86% zyskow firmy. Dane na ten temat zaprezentowa-
no w tabeli 4.

Aktualna pozycja na rynku oraz strategia dziatalnosci
Forte PLC na najblizsze lata

W ostatnim okresie strategia dziatalnosci Forte PLC nastawiona byta przede
wszystkim na poszukiwanie nowych rynkéw zbytu, dlatego tez postanowiono
wycofac sie z dziatalnosci na terenie Standw Zjednoczonych, gdzie firmie coraz
trudniej byto konkurowac z tancuchami amerykanskimi. W grudniu 1995 roku
Forte PLC sprzedato US Travelodge za kwote 175 min USD taricuchowi Hospi-
tality Franchise Systems Inc. W zamian za to firma postanowita ulokowa¢ swo-
je interesy na rynkach Wschodniej Azji i Pacyfiku oraz Afryki. Stalo sie to
mozliwe dzieki nabyciu (za kwote 280 min funtéw szterlingéwjkontrolnych
pakietow akcji w 54 hotelach tancucha Meridian, nalezacych do Air France.
W ten sposob firma stata sie wiascicielem hoteli w Tokio, Singapurze, Bangko-
ku oraz innych duzych miastach tego regionu, a takze 11 hoteli w Afryce. Wcze-
$niej firma interesowata sie takze rynkiem Europy Srodkowo-Wschodniej, cze-
go przejawem byto utworzenie w 1993 joint venture z Orbisem, dzieki czemu
Forte stat sie udziatowcem hotelu Bristol w Warszawie.

W strategii Forte PLC na najblizsze lata duzg wage przywigzuje sie do
unowoczesnienia procesu produkcji i dystrybucji ustug. Firma zdaje sobie sprawe
ze znaczenia nowoczesnych technologii, bez ktérych wspotczesnie trudno wy-
obrazi¢ sobie zarzadzanie tak duzym przedsiebiorstwem oraz fachowa obstuge
obstuge turystéw. Dlatego tez w 1994 roku uruchomiono nowy system rezer-
wacyjny Fortes Il, ktory tgczy wszystkie hotele i restauracje firmy z prawie
400 tysigcami agencji turystycznych i linii lotniczych oraz wieloma innymi
kontrahentami na catym S$wiecie.

W styczniu 1996 roku dosy¢ niespodziewanie Forte PLC zostat przejety
przez wielkg grupe finansowa Granada. Ta, dziatajgca na rynku rozrywko-
wym, telewizyjnym i zywnosciowym, firma zainwestowata w Forte PLC olbrzy-
mig kwote 3,9 bin funtéw, przejmujac wiekszosciowy pakiet jej akcji. Granada
zamierza zmieni¢ profil dziatalnosci firmy i skupi¢ sie na hotelach i restaura-
cjach niskiej oraz $redniej klasy. Hotele luksusowe zostajg najprawdopodob-
niej sprzedane. Granada ma nadzieje sprzedac je jednemu nabywcy. Wstepne
zainteresowanie zgtosity juz takie tancuchy jak: ITT Sheraton, Marriott Inter-
national, Accor, Holiday Inn Worldwide oraz Four Seasons. Zmiany obejma
takze gastronomiczng cze$¢ dziatalnosci firmy. Granada pragnie zatrzymac
najbardziej znane restauracje Happy Eater oraz Little Chef (okoto 100 z nich
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zostanie przystosowanych do rynku ,,fast food”). Pozostate restauracje zostang
najprawdopodobniej sprzedane. Wszystko to sprawia, ze przysztos¢ Forte PLC
jest dosy¢ niepewna.

Restrukturyzacja dziatalnosci
lideréw sSwiatowego przemystu turystycznego.
Studium przypadku touroperatora First Choice Holidays PLC
(Owners Abroad).

Geneza i rozwoj firmy

First Choice jest obecnie trzecim co do wielkosci touroperatorem w Wielkiej
Brytanii. W rankingu 10 najwiekszych europejskich organizatoréw turystyki
w 1997 roku, opublikowanym przez francuskie czasopismo branzowe ,,Echo
Touristigue” (nr 2420 z 12. 06. 1998, s. 8), First Choice zajmuje sz6ste miejsce
z obrotami 9,8 mild frankéw (w 1996 roku réwniez szGste miejsce — 8,1 mld), za
takimi potentatami jak: TUI (27,5 mld), Airtours (19,3), NUR (17), Thomson
(15,9) i LTT (10,5).

Do 1994 firma znana byta jako Owners Abroad Group PLC i rowniez wtedy
nalezata do najwiekszych touroperatoréw w Europie. Geneza firmy siega 1972
roku, kiedy to doszto do potaczenia Continental Brokers i Economy World Tra-
vel. Powstata w ten sposéb nowa firma, ktorg nazwano Owners Abroad. Od
poczatku wyspecjalizowata sie ona w organizowaniu lotéw czarterowych oraz
pakietow wakacyjnych w znanych europejskich kurortach. Przetomowym mo-
mentem dla przysztosci firmy okazat sie rok 1982, kiedy to zakupiono znang
firme Falcon Leisure Group. W latach 1987—89 zakupiono sie¢ agencji Tjare-
borg, Sunfare Travel oraz Sunward Holidays. W tym samym roku Owners
Abroad wszedt na londynska gietde. O tego momentu firma rozwijala sie nie-
zwykle dynamicznie. W 1987 roku utworzono linie lotnicze Air 2000, ktére
znakomicie rozszerzyty zakres dziatalnosci firmy oraz pozwolity na penetracje
nowych rynkéw. Kolejnym waznym nabytkiem byta firma Redwing, ktora sprze-
daje swoje produkty pod markami: Sovereign, Flair and Martin Rooks. Wcho-
dzi ona w skiad grupy Owners Abroad od 1990 roku, kiedy to wykupiono jej
udziaty od British Airways. W tym czasie Owners Abroad byt juz drugim co do
wielkos$ci organizatorem turystyki w Wielkiej Brytanii. Mocng pozycje firma
zajmowata takze w Kanadzie, gdzie posiadata potowe udziatéw w International
Travel Holdings Inc.

W 1992 roku Owners Abroad obstuzyt okoto 1,6 min klientéw i zajmowat
czwarte miejsce w rankingu najwiekszych organizatoréw turystyki na Starym
Kontynencie. Jednak w ciggu nastepnych dwaoch lat firma zaczeta traci¢ swojg
pozycje na rynku oraz przynosic¢ straty. W takiej sytuacji zarzad postanowit
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dokona¢ gtebokich zmian, ktdre miaty na celu usprawnienie systemu organiza-
cji i zarzadzania firma, jak i dostosowanie jej dziatalnosci do nowych tendencji
jakie coraz wyrazniej uwidaczniaty sie na rynku turystycznym. Przeprowadzo-
no szereg badan i analiz, ktore wykazaty, ze gtdwnymi przyczynami niepowo-
dzen byly; niewtasciwa struktura produktéw, wysokie koszty dziatalnosci, brak
jasnej strategii marketingowej, zty sposob planowania oraz niezbyt sprawny
system kontroli. Badania konsumentow wykazalty ponadto, ze klienci korzy-
stajacy z imprez przygotowanych przez firme rzadko kojarzyli swéj wypoczy-
nek z nazwg Owners Abroad.

Jednak najwiekszym bledem w strategii dziatalnosci firmy okazato sie zbyt
duze rozdrobnienie oferty, co powodowato, ze pewne branze Owners Abroad
pokrywalty sie, a w rezultacie konkurowaty ze sobg. Dla przykitadu program na
lato 1994 zostat zaplanowany i przedstawiony do sprzedazy w dziewieciu roz-
nych firmach i trzydziestu kilku r6znych katalogach. W tym czasie gtéwni kon-
kurenci przygotowali swoja oferte w mniejszej o potowe liczbie katalogow i firm.
Uznano, ze istnienie tak wielu branz wplywa bardzo niekorzystnie na funk-
cjonowanie catej firmy. W rzeczywistosci prowadzito do obnizenia jej udziatu
w rynku, co z kolei w krotkim czasie doprowadzito do redukcji zyskow oraz
zmniejszenia naktadéw na inwestycje. Brak marki gtéwnej oraz tak duze roz-
drobnienie catej oferty (czternascie roznych marek) powodowaty niepotrzebny
wzrost kosztéw, co najlepiej wida¢ byto na przyktadzie produkcji katalogow
oraz innych materiatéw promocyjnych. Ponadto sytuacja taka znacznie utrud-
niata (czy wrecz uniemozliwiata) skuteczng reklame i promocje produktow
Owners Abroad, a agencjom turystycznym wspotpracujagcym z firma, wielu kio-
potéw nastreczato juz samo wyeksponowanie jej katalogow.

Wszystko to spowodowato, ze postanowiono dokonac zasadniczych zmian
w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa. Najpierw zmieniono zarzad firmy, ktory
podjat decyzje o przeprowadzeniu natychmiastowej giebokiej restrukturyzacji
dziatalnosci spotki. Caty proces rozpoczat sie w koricu 1993 roku, a jego zasad-
nicza cze$¢ zostata zakonczona juz w lipcu 1994 roku. Sposéb i zakres oraz
dynamika i skuteczno$¢ wprowadzonych zmian moga postuzy¢ jako modelowy
przyktad restrukturyzacji duzych przedsiebiorstw turystycznych, dokonanych
w odpowiedzi na zmieniajace sie tendencje wystepujgce na wspoétczesnym ryn-
ku turystycznym. Kluczowym zadaniem dla firmy w okresie jej restrukturyza-
cji byto odbudowanie obrazu firmy w oczach klientdw oraz przekonanie perso-
nelu do zasadnosci i skutecznosci przeprowadzanych zmian. Najwazniejsze
znaczenie w poczatkowej fazie restrukturyzacji miaty:

1. zmiana nazwy firmy — z Owners Abroad na First Choice Holidays (16
sierpnia 1994 roku) — oraz wprowadzenie tej nazwy i zmienionego logo
do swiadomosci klientéw. Stuzy¢ temu miata miedzy innymi akcja spon-
sorowana popularnych programéw telewizyjnych (np. ,,Strick it Lucky™);
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2. wprowadzenie nowej struktury organizacyjnej oraz systemu zarzadza-
nia firmg — zamiast 9 firm tworzacych Owners Abroad, wyodrebniono
trzy mocne marki (First Choice, Freespirit i Sovereing), stanowigce trzon
catlego First Choice Holidays;

3. zmiana umoéw okreslajacych zasady wspoétpracy z gtéwnymi kontrahenta-
mi firmy (Thomas Cook, LTU oraz West LB), ktdre — podpisane jeszcze
w marcu 1993 roku przez stary zarzad firmy — byty dla First Choice nie-
zbyt korzystne. Nowe korzystne umowy podpisano 29 grudnia 1993 roku;

4. wynegocjowanie korzystnych warunkéw uméw z konsorcjum bankéw
wspotpracujgcych z firma (m. in. przesuniecie terminu spiaty o 3 lata).

5. wprowadzenie nowych produktéw, miedzy innymi poprzez wyodrebnie-
nie nowych marek, takich jak Freespirit (organizujgcy imprezy dla ro-
dzicéw, ktdrzy chcg wypoczywac bez dzieci) oraz Eclipse Direct, wyspe-
cjalizowanej w sprzedazy bezposredniej (bez agentéw);

6. redukcja liczby wydawanych katalogéw — w 1994 roku zamiast plano-
wanych 34 letnich katalogéw wydano tylko 17;

7. zaprojektowanie i wprowadzenie do uzytku nowego, jednolitego ubioru, no-
szonego przez wszystkich pracownikéw we wszystkich oddziatach firmy;

8. szkolenie personelu oraz wprowadzenie nowoczesnych technologii. Tyl-
ko w 1994 roku firma wydata 3,2 min funtéw szterlingéw na uruchomie-
nie systemu sprzedazy First View, projekt nowego systemu informacji
menadzerskiej oraz system planowania i kontroli.

Calta restrukturyzacja opierata sie na szczegotowych badaniach rynku, kté-
re wykazaly, ze klientow firmy mozna podzieli¢ na trzy gtéwne segmenty: oso-
by samotne (przed zatozeniem rodziny) i pary bezdzietne, petne rodziny (z dziec¢-
mi) oraz klientéw elitarnych. Uznano, ze potencjat kazdego z tych segmentéw
jest bardzo duzy. Strategia zaktadala podzielenie catej dziatalnosci firmy na
trzy marki, odpowiadajace wymienionym docelowym segmentom konsumen-
tow. Kazda marka reprezentowata wyrézniajacy sie typ pakietu urlopowego,
co pozwalato klientom firmy dokonywac ré6znych zakupdw w zaleznosci od oko-
licznosci. Takie rozwigzanie stwarzato takze dodatkowo mozliwos¢ wyboru tym
samym klientom takiego produktu, ktory w danym momencie najlepiej odpo-
wiadat ich potrzebom. Ta sama para mogta spedzi¢ latem z dzie¢mi urlop wy-
brany z pakietu oferowanego segmentowi rodzinnemu przez marke First Cho-
ice, a drugi urlop bez dzieci (np. zimg), wybrany z oferty sprzedawanej pod
markg Freespirit dla par bezdzietnych.

Bardzo waznym elementem restrukturyzacji dziatalnosci byta decyla o zwiek-
szeniu zaangazowania na rynku kanadyjskim. W 1994 roku — po nabyciu po-
zostatych 50% udziatéw — First Choice stat sie jedynym wilascicielem najwiek-
szego tamtejszego touroperatora International Travel Holdings Inc. W tym
samym roku zakupiono takze caly pakiet akcji innej firmy DHI Investments
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Limited (znanego m. in. z marki Fiesta West). W 1995 roku obie firmy zostaty
potgczone i od tego czasu wszystkie produkty First Choice sprzedawane sg na
rynku kanadyjskim pod marka Signature Vacations.

Aby zapewni¢ najwyzszg jakos¢ ustug podpisano dodatkowe kontrakty z Kil-
koma znanymi firmami wyspecjalizowanymi w kilku najwazniejszych rodza-
jach dziatalnosci marketingowej:

— w zakresie badan i analiz rynkowych (Ogilvy & Mather),

— w zakresie komunikacji z konsumentami (Hill & Knowlton oraz Samp-

son Tyrrell),

— w zakresie projektowania i wydawania katalogéw, produkcji filméw re-
klamowych i wspotpracy z telewizjg (Tutsell ST John Lambie-Nairn, To-
tal Communication Partnership).

Trzeba doda¢, ze w momencie wprowadzania zasadniczych zmian wszyst-
kie te firmy Scisle ze sobg wspdtpracowaty. Zrestrukturyzowane w ten sposéb
Owners Abroad ulegto catkowitej przemianie. Czternascie nie zwigzanych ze
sobg marek przeksztatcito sie w trzy marki skierowane do odpowiednich seg-
mentéw rynku. Zmiana nazwy pozwolita agresywnie atakowac¢ konkuren-
cje i wyjs¢ naprzeciw zmiennej naturze rynku pakietéw urlopowych w nadcho-
dzacych latach [19, s. 138],

Profil i zakres dziatalnosci

Restrukturyzacja firmy zakonczyta sie duzym sukcesem, o czym Swiad-
cza wyniki finansowe zaprezentowane w dalszej czesci opracowania. W jej
wyniku zmieniono strategie dziatalnosci oraz misje przedsiebiorstwa. Obec-
ny Zarzad okresla jg nastepujgco: ,,...celem First Choice Holiday PLC jest
rozwdj firmy oraz kierowanie wysokiej jakosci produktow na rynek pakietow
wakacyjnych w Wielkiej Brytanii i Ameryce Péinocnej. Naszym celem jest nie
tylko rozwoj pionowy, ale rowniez sprzedaz detaliczna. Koncentrujemy nasza
energie i pomysty na tym, aby zosta¢ najlepsza firma sprzedajaca pakiety
wakacyjne oraz najlepszym touroperatorem linii lotniczych w krajach, w kto-
rych dziatamy. Dazymy do wzrostu jakosci i profesjonalizmu naszego perso-
nelu, poprzez ksztattowanie u nich swiadomosci sukcesu, do ktérego pracow-
nicy chca sie przytaczy¢. Wierzymy, ze wszystkie nasze zatozenia zmaksyma-
lizujg zyski”. (Focus for the Future Annual Report and Account 1994, First
Choice, s. 1).

W 1995 roku, we wszystkich swoich branzach, First Choice Holidays PLC
obstuzyta ponad 3,5 min klientéw. Obroty First Choice Holidays PLC oraz licz-
be obstuzonych klientéw, wedtug gtéwnych rynkéw i rodzajow dziatalnosci,
zaprezentowano w tabeli 5.
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Tabela 5. Obroty i liczba klientéw obstuzonych przez First Choice Holidays PLC
w latach 1993—1995
1993 1994 1995

Obroty Klienci Obroty Klienci Obroty
(min FS) (w tys.) (min FS) (w tys.) (min FS)

Rodzaj i miejsce
dziatalnosci

Dziatalno$¢ touroperatorska

. L . 545,2 2,031 565,1 2,046 596,3
(Wielka Brytania i Irlandia)
Air 2000 95,4 619 108,5 918 105,2
ITH/Signature Vacation
(Kanada) 69,6 464 148,2 624 232,1
Razem 710,2 3,114 821,8 3,588 933,6

Zrodio: Company Report, cyt. za: The TTG World Travel Report: 1995—2000, Market Tracking
International Ltd, London, 1997, s. 229.

W dziatalnosci catej grupy zasadniczarole odgrywaja;

1. FIRST CHOICE TOUR OPERATION. Dziatalnos¢ touroperatorska stano-
wi podstawowy element w catej dziatalnosci grupy. Najwazniejszg spotka reali-
zujaca dziatalnos¢ w tym segmencie rynku jest First Choice Holidays & Flights
Limited — spotka powstata w 1996 roku w wyniku modyfikacji systemu zarza-
dzania, ktéra miata na celu uproszczenie struktur oraz systemu kontroli w calej
grupie. Firma koncentruje sie na organizacji i sprzedazy pakietdw wakacyjnych
(gtéwnie w Hiszpanii i basenie Morza Srédziemnego), a takze przelotéw na ryn-
kach Wielkiej Brytanii i Kanady. First Choice w swej dziatalnosci promocyjnej
ktadzie nacisk na to, ze jest jedynym z trzech najwiekszych brytyjskich organi-
zatorOw turystyki, ktéry zapewnia rodzinom catkowicie oddzielne ustugi dla
matzonkow i ich dzieci. First Choice oferuje wakacje w ponad 400 kurortach
w okoto 50 krajach na catym Swiecie. Zapewnia transport swoich klientdw do
tych miejscowosci dzieki wspotpracy z 80 lotniskami. Po restrukturyzacji firma
skupita sie na pakietach wakacyjnych, sprzedajgc swoje produkty pod nastepu-
jacymi markami:

— First Choice, ktéra nastawiona jest na masowy rynek wakacyjny (gt.

wczasy rodzinne),

— Freespirit, oferujgca wczasy dla rodzin z bardzo elastycznym progra-

mem, w tym bardzo popularne wyjazdy dla matzonkoéw bez dzieci,

— Sovereign, nastawiona na obstuge klientéw bardziej wymagajacych,

zwiaszcza jesli chodzi o jako$¢ $wiadczonych ustug.

Coraz wigksze znaczenie w dziatalnosci firmy odgrywa sprzedaz bezposred-
nia, ktéra zajmuje sie wyodrebniona spotka Eclipse Direct, powstata dzieki
integracji dziatalnosci trzech firm (Tjaereborg, Martyn Rooks i Synfare), ktore
prowadzity juz wczesniej sprzedaz bezposrednig. W sezonie 1993/1994 sprze-
dano w ten sposéb 223 tysigce imprez. Bardzo waznym rynkiem dla First Cho-
ice jest Irlandia, gdzie sprzedaje on swoje produkty poprzez Falcon Holidays,
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ktory jest zdecydowanym liderem na tamtejszym rynku (zwiaszcza od 1995
roku, kiedy to potgczyt sie z inng znang firma JWT). Oprécz wymienionych
marek, First Choices Holidays PLC zachowuje petngwtasnos¢ i mozliwos¢ uzy-
wania takich znakow firmowych jak: OwnersAbroad, Enterprise, Martyn, Olym-
pic oraz Sunmed. W catej dziatalnosci touroperatorskiej pracuje prawie potowa
(1560) sposrod 3315 osob zatrudnionych w catej grupie First Choice.

2. AIR 2000. Trzecia pod wzgledem wielkosci linia lotnicza w Wielkiej Bry-
tanii, ktdra obstuguje okoto 3 min pasazerdw rocznie. Dysponuje 14 samolota-
mi Boeing 757s oraz 4 Airbusami A320s. Zatrudnia 1260 oséb. AIR 2000 jest
w catosci wiasnoscig First Choice. Specjalizuje sie w organizacji lotow czartero-
wych. W 1995 roku, po raz czwarty w ciggu ostatnich szesciu lat, firma otrzy-
mata prestizowa nagrode ,,Best Charter Airline”. W 1993 roku Air 2000 zostat
pierwszg linig czarterowg oferujgca regularne loty na Cypr z lotniska Gatwick
w Londynie, ktore naleza do najlepiej obtozonych lotéw na rynku brytyjskim.
W 1994 roku Air 2000 otworzyta swoja nowa baze w Newcastle, zwiekszajgc
tym samym (do siedmiu) sie¢ lotnisk obstugiwanych regularnie. Duze znacze-
nie dla firmy miato podpisanie porozumienia kapitatowego i uméw o wspotpra-
cy z British Airways oraz Rolls Royce Finance.

3. INTERNAT1ONAL TRAVEL HOLDINGS. Od 1996 roku ITH dziata jako
SIGNATURE VACATIONS i jest liderem kanadyjskiego rynku wsréd tourope-
ratoréw, kontrolujgc ponad jedna czwartg tamtejszego rynku. Znaczace udzia-
ty w tej firmie Owners Abroad posiadat praktycznie od jej zatozenia (w 1988
roku), jednak catkowite jej przejecie nastgpito w trakcie restrukturyzacji w 1994
roku. Obecnie firma zatrudnia 495 osob. Sprzedaje swoje produkty pod naste-
pujacymi markami: Adventure Tours (Ontario), Fiesta West (Vancouver), Sol-
Vac (Quebec) oraz PS Holidays (Winnipeg). ITH posiada takze wiasng niewiel-
ka linie lotnicza Canada 3000. Nabycie kanadyjskiego touroperatora miato duze
znaczenie w catym procesie restrukturyzacji Owners Abroad. Szczytowe okre-
sy dziatalnosci ITH na rynku kanadyjskim przypadajg na miesigce zimowe —
od grudnia do marca — kiedy to firma wysyta najwiecej swoich klientéw na
Floryde, Wyspy Kanaryjskie i do Meksyku. Szczyt sezonu przypada wiec w zu-
petnie innym okresie niz na rynku brytyjskim, co dla firmy o takim profilu
dziatalnosci ma bardzo istotne znaczenie.

Wyniki finansowe

W 1994 roku tgczne obroty First Choice Holidays PLC wyniosty 821,8 min
funtéw szterlingéw, a Sredni zysk z przeprowadzonych operacji wynidst 19,1
min. funtow. W 1995 roku obroty wzrosty do kwoty 933,6 min Funtow. W la-
tach 1989—1995 catkowite obroty grupy wzrosty o 192%. Dynamike wielkosci
obrotéw, zyskéw oraz Sredniej marzy przedstawia tabela 6.
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Tabela 6. Wyniki finansowe First Choice Holidays PLC w latach 1990—1994
(w milionach funtéw szterlingow)

Lata 1989 1990 1991 1992 1993 1994
Obroty 319,7 497,8 643,6 772,0 710,2 821,8
Zysk 11,0 17,8 32,4 26,8 15,0 19,1
Marza 34 3,6 5,0 3,5 2,0 2,3

Zrédto: Company Report, cyt. za: The TTG World Travel Report, op. cit. s. 230.

Porownanie wynikéw finansowych firmy przed restrukturyzacjg oraz po jej
zakonczeniu wykazaty, ze juz w ciggu pierwszych 12 miesiecy od wprowadzenia
zmian sytuacja firmy znacznie sie poprawita. W 1994 roku obroty wzrosty o 16%,
a zyski az 0 27% w porownaniu z rokiem 1993. Uzyskane wyniki finansowe sg
dowodem na to, ze restrukturyzacja byta udanym i koniecznym przedsiewzie-
ciem. Potwierdzajgto obroty osiggniete w 1995 roku, ktére jak juz wspomniano
wzrosty do 933,6 min funtéw szterlingdw. Najwazniejsze wskazniki ekonomicz-
ne wskazujace na zasadnos$¢ restrukturyzacji podano w tabeli 7.

Tabela 7. Zestawienie bilansowe wynikéw finansowych Owners Abroad w 1993 roku
(przed restrukturyzacja) oraz First Choice Holidays PLC w 1994 roku (po restrukturyzacji)
(w milionach funtow szterlingéw)

Wyszczegélnienie 1993 1994
Obroty 710,2 821,8
Koszty dziatalnosci 626,2 732,5
Zysk brutto 84,0 89,3
Wydatki operacyjne 69,0 70,2
Zyski operacyjne 15,0 19,1
Zyski i straty z oprocentowania 0,3) 0,5
lokat bankowych 0,7 3,7
Zyski przed kosztami zwigzanymi z restrukturyzacja 15,4 23,3
Koszty operacyjne (1993 rok) oraz koszty restrukturyzaciji 12,0 7,0
Zyski ze zwyklej dziatalnosci 3,4 16,3
Podatki 35 55
ZysKi i straty (po podatku) -0,1 10,8
Zyski i straty (0,3)
po korekcie -0,1 10,5
Zyski zwyktych udziatowcéw - 8,1
Wstrzymane zyski (rezerwa) - 2,0
Kwota do wyptaty dywidend 2,4 2,4

Zrédto: Focus for the Future. Annual Report and Accounts 1994, First Choice, s. 28 i 33.
Bezposrednie koszty restrukturyzacji (bez kwot zwigzanych z nabyciem

nowych firm) wliczone w wyniki finansowe roku 1994 oszacowano na 7 min
funtow szterlingdw. Najwieksze kwoty (w sumie okoto 5 min funtéw) pochtone-



DZIALALNOSC LIDEROW PRZEMYStU TURYSTYCZNEGO... 33

ty liczne badania oraz ekspertyzy, zmiany organizacyjne oraz dziatalnos¢ mar-
ketingowa. Okoto 2 miliony przeznaczono na racjonalizacje zatrudnienia oraz
odprawy dla zwalnianych pracownikoéw. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze znaczna
cze$¢ 12 milionéw zaksiegowanych w 1993 roku jako koszty operacyjne, row-
niez byla zwigzana z modernizacjg firmy (w tym 3,8 min na pokrycie deficytu
posiadtosci w Hiszpanii, 1,5 min na odszkodowania dla zwalnianych dyrekto-
row i cztonkéw zarzadu itp.). W sprawozdaniu finansowym za rok 1994 prezes
First Choice — Michael Julien napisal, ze przeprowadzona restrukturyzacja
firmy znacznie poprawita jej kondycje finansowa co pozwolito zwigkszy¢ wyso-
kos$¢ wyptaconych dywidend dla akcjonariuszy o 10% w stosunku do roku 1993.
Wysokos$¢ dywidendy w 1994 roku za jedng zwyktg akcje okreslono na 3,85p.,
a termin ich wyptaty na 12 kwietnia 1995 roku.

Aktualna pozycja na rynku oraz strategia dziatalnosci
First Choice Holidays na najblizsze lata

Po przeprowadzeniu restrukturyzacji firmy First Choice Holidays PLC
umocnit swojgpozycje czotowego organizatora turystyki na rynku europejskim.
Dzieki niej powstato sprawnie dziatajgce nowoczesne przedsiebiorstwo Swiado-
me przemian jakie zachodza we wspotczesnej turystyce, dgzace do zaspokaja-
nia coraz to nowych potrzeb klientéw oraz mogace bez obaw konkurowaé na
Swiatowym rynku turystycznym. Pozwolito to na rozw¢j firmy. Juz w 1995 roku
First Choice poczynit znaczne akwizycje. W pazdzierniku — za kwote 26 min
funtéw szterlingdw — zakupiono jednego z gtdwnych organizatoréw wycieczek
szkolnych na rynku brytyjskim, jakim jest SkiBound Leisure Group PLC. W tym
samym roku — za kwote 5,5 min funtéw irlandzkich — First Choice pozyskat
takze JTW, inng znang irlandzka firme, wyspecjalizowang w sprzedazy pakie-
tow wakacyjnych (w 1994 roku sprzedata 57 000 imprez). Dzieki tym inwesty-
cjom First Choice znacznie umocnit swojg pozycje na rynku brytyjskim, w tym
zwiaszczaw Irlandii, gdzie tylko poprzez Falcon Holidays firma sprzedaje rocznie
okoto 150 000 pakietéw wakacyjnych).

First Choice Holidays poprawit takze swoja pozycje na rynku amerykan-
skim. W 1995 roku zakupiono kanadyjska firme DHI Investments Limited,
znang ze sprzedazy swoich produktéw pod marka Fiesta West. Potgczenie jej
z nabytym juz wczesniej ITH, pozwolito na stworzenie Signature Vacations,
przedsiebiorstwa nalezagcego do najwiekszych organizatorow turystyki dziata-
jacych na rynku kanadyjskim. Znacznie wzrosta takze sprzedaz na rynku
wschodnio — $rodziemnomorskim, w tym zwilaszcza na Cyprze. Duza w tym
zastuga dobrych wynikow, jakie osiggnat Olimpie Holidays, ktéry w 1994 roku
sprzedat 135 000 pakietow wakacyjnych i nalezy tam do waznych organizato-
row turystyki (9,5% udziatu na tamtejszym rynku). W 1995 roku First Choice
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zostat pierwszym wielkim brytyjskim organizatorem turystyki, w ktérym moz-
na bylo zakupi¢ wakacje poprzez Internet. Firma znana jest takze z tego, ze
jako jedno z niewielu przedsiebiorstw turystycznych daje mozliwos¢ zatrudnie-
nia osobom niepetnosprawnym.

Sposob przeprowadzenia zmian oraz ich skutecznos$¢ zostaty wysoko oce-
nione w branzy. Swiadczyé mogawypowiedzi dyrektoréw kilku czotowych przed-
siebiorstw turystycznych i to zaréwno tych, ktore wspoétpracujg z firma First
Choice, jak i jej konkurentow [Cyt. za: 20, s. 13].

»Widzimy pozytywne zmiany w przeksztatceniu First Choice i wierzymy, ze
przebudowa ta da firmie mocng podstawe, na ktérej bedzie budowany ditugo-
trwaty ro;wéj” — John Donaldson, Dyrektor Naczelny Thomas Cook Group,
Europa, Srodkowy Wschdd i Afryka.

,»First Choice osiggneto bardzo wiele podczas ostatniego roku dzieki zmia-
nom, ktére wprowadzita” — Jamie Moffata, Dyrektor Naczelny AT Mays.

,.First Choice wniést oddech swiezego powietrza w przemyst turystyczny
oraz nowa publiczng $wiadomos¢ jakosci oceny wypoczynku. Restrukturyzacja
dziatalnosci Owners Abroad, w tym zmiana nazwy na First Choice, byta odpo-
wiedzig na nowe warunki, jakie zaistniaty na rynku turystycznym” — Tony
Teatum, Dyrektor Generalny llkeston Co-op.

Whnioski

Rosnaca konkurencja oraz zmiany dokonujace sie w obrebie popytu tury-
stycznego sag z pewnoscig gtdwnym trendem, ktéry muszg bra¢ pod uwage kie-
rownictwa wszystkich firm dziatajgcych na rynku turystycznym. Trudno ocze-
kiwac, aby kazdego roku pojawiali sie przedsiebiorczy ,,odkrywcy” tej rangi co
Thomas Cook, Walt Disney, czy Billy Butlin (pionier centréw wypoczynkowych
w Wielkiej Brytanii), ktérzy ze swoimi nowymi koncepcjami tworzyli nowa ja-
kos¢ w przemysle turystycznym. Dlatego wspétczesni menedzerowie turystyki
stale daza do doskonatosci, ciaggle poszukujg nowych metod ulepszania jakosci
produktu oraz sprawnosci dziatania swoich firm. Okazuje sie bowiem, ze ,,do-
skonaly system” wypracowywany przez cate lata, nagle przestaje sie spraw-
dzaé. Ciggte zmiany jakie zachodzg na rynku, zmuszaja ich do poszukiwania
nowych rozwigzan po to, aby sprosta¢ konkurencji.

W niniejszym artykule zaprezentowano mechanizmy funkcjonowania ryn-
kéw oraz sposoby restrukturyzacji przedsiebiorstw w dwoch podstawowych
sektorach przemystu turystycznego: touroperatoréw i taricuchéw hotelowych.
Biorgc pod uwage fakt, ze nie zawsze podejmowane dziatania przynosza spo-
dziewane efekty, do analiz wybrano takie firmy, ktére dokonywaty zmian swojej
dziatalnosci z r6znym skutkiem. Restrukturyzacja przeprowadzona w First
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Choice okazata sie sukcesem, pozwolita firmie odzyska¢ utracong pozycje na
rynku oraz stworzyta przestanki dla dalszej ekspansji, natomiast zmiany do-
konane w Forte, pomimo poczatkowych sukceséw firmy, okazaty sie niewy-
starczajace, co spowodowato przejecie firmy przez jedna z bardzo silnych grup
finansowych. Koncern Granada Group Pic. przejmujac Fort inwestowalt nie
tylko w majatek i potencjat firmy. Podstawowe znaczenie miata znana na
calym Swiecie marka oraz mozliwosci, jakie stwarza mu dziatalnos¢ na no-
wych rynkach. Warto takze podkresli¢, ze w koricu XX wieku przejecie jednej
firmy przez drugg nie zawsze oznacza bankructwo jednej z nich. Czesto dla
akcjonariuszy i udziatowcow przejecie firmy okazuje sie bardzo dobrym inte-
resem. Jak juz bowiem wspomniano, obecnie przedsiebiorstwa traktowane sg
jak towar, ktoéry mozna kupié, sprzedac lub podzieli¢, a fuzje i przejecia sta-
nowig jedna z najbardziej charakterystycznych cech wspoétczesnej gospodarki
Swiatowej.

Activity of the Tourism Industry Leaders in the Light of the
Present Tendencies of the Market (Case Study of First Choice
) and Forte)

The article presents basie problems connected with the organisation and
activity of the modern tourist market and also shows the role of the great
international companies operating in this market. The globalisation of the ope-
rating, concentration of capital and the blurring of the borders in tourist acti-
vity have appeared on an unprecedented scale, becoming one of the most typi-
cal features of the world economy at the end of the twentieth century. These
tendencies on the large scale appear also in the tourist market which is domi-
nated by the great international companies operating according to global prin-
ciples. Having a great potential those companies have managed to master the
tourist market and transformed it into the most developed and modern branch
of the world industry.

Changing economic, social, political and technological conditions implemen-
ted some transformations in the operations of the tourist market leaders. They
have to adjust to changing tourist demand and still growing competition. The
article presents the process of restructuring in the two leading British firms
operating in the tourist market. First Choice is the fourth in size tour operator
in Europe. Similar in size is the hotel chain Forte. These firms, which are
leaders in their branches point to the direction of the changes in the tourist
market which will occur in the coming years and then in the twenty-first cen-
tury. The experience of these firms also show that restructuring in some cases
does not always lead to success.
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DETERMINANTY
ROZWOJU TURYSTYKI MIEDZYNARODOWEJ

Renata Seweryn*

Turystyka miedzynarodowa, powszechnie rozumiana jako suma podrézy
zagranicznych mieszkancow kilku, kilkunastu czy kilkudziesieciu panstw,
stata sie po Il wojnie Swiatowej zjawiskiem masowym. Daleko odeszliSmy od
elitarnego charakteru turystyki XIX i pierwszej potowy XX wieku. Obecnie
coraz wiecej ludzi podrdzuje, coraz wiecej krajow i regiondw przyjmuje
turystéw, a podréze i zwigzane z nimi wydatki stanowia coraz istotniejszy
element zycia wspotczesnego cztowieka (po pracy i mieszkaniu turystyka stata
sie trzecim z kolei miernikiem jakosci zycia). WkroczyliSmy w epoke ,tury-
styfikacji” Swiata [por. 2, 32, s. 20]. Obserwuje sie stalty wzrost miedzynaro-
dowego ruchu turystycznego, czego potwierdzeniem jest nastepujgce zesta-
wienie [13, s. 111—116]

1950 — 25,3 min osob (turystow, wycieczkowiczOw i przejezdzajacych tran-

zytem),

1960 — 69,3 min 0s6b,

1970— 159,7 min os6b,

1980 — 284,8 min 0sab,

1990 — 425,0 min 0s6b.

W latach 1950 — 1990 miedzynarodowy ruch turystyczny zwiekszyt sie 17—
krotnie, co dowodzi wzglednie wysokiego tempa jego wzrostu. Jest réwniez fak-
tem, ze cho¢ w rozmiarach turystyki zagranicznej poszczegolnych krajéw wyste-
puja spadki spowodowane zaburzeniami o charakterze przejsciowym, to w skali
globalnej turystyka miedzynarodowa jest odporna na wszelkiego rodzaju recesje
i nie ostabiajgtempa jej wzrostu nawet kryzysy gospodarcze i polityczne [1, 11,
39, 40]. Nalezatoby wiec zastanowic sie, co doprowadzito do zdemokratyzowania
turystyki i pomnozenia liczby oséb uczestniczacych w podrézach, jakie czynniki
spowodowaty i wcigz powodujg ze turystyka Swiatowa nie podlega kryzysom
tylko stale wykazuje tendencje wzrostowa.

Katedra Marketingu Ustug Turystycznych AE, Krakoéw, ul. Rakowicka 27
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Czynniki rozwoju ruchu turystycznego mozna podzieli¢ na dwie grupy, tj.
na czynniki wewnetrzne czyli motywacje, wptywajace na dokonywane przez
turystéw wybory, oraz zewnetrzne, czyli determinanty, tj. wyznaczniki nieza-
lezne od indywidualnych przyczyn podjecia podrézy turystycznych. [28, s. 37],
Celem niniejszego artykutu jest préba zestawienia najwazniejszych czynnikéw
zewnetrznych, okreslajgcych wielko$¢ uczestnictwa w turystyce. Wewnetrzne
wyznaczniki podejmowania decyzji o wyjazdach turystycznych zostaty w pracy
pominiete, poniewaz — ze wzgledu na swojg odrebno$¢ — moga sie sta¢ tema-
tem odrebnego opracowania.

Uprawianie turystyki we wspotczesnym Swiecie jest kreowane przez licz-
ne determinanty. Wynikajg one z wielu dziedzin zycia spoteczno-gospodarcze-
go, majg mozliwos¢ permutacji, interferencji i wzajemnego oddziatywania, co
niezwykle utrudnia opracowanie ich jednolitej klasyfikacji [7, s. 41, 26, s. 377].
Wystepujace w literaturze podzialy sa na ogot whasnymi koncepcjami autoréw
i roznig sie pod wzgledem zakresu oraz stopnia szczeg6towosci [1, 30, s. 41, 38,
s. 95]. Przykladowag klasyfikacje czynnikdw z uwzglednieniem opinii autoréw,
przeprowadzong przez K. Naumowicza, przedstawia tabela 1. Niezaleznie jed-
nak od tego jaki jest stopien szczegdtowosci podziatu, determinanty moga by¢
obiektywne (wywotujace potrzeby uczestnictwa w turystyce) i subiektywne
(warunkujace lub ograniczajgce zaspokojenie tych potrzeb). Z punktu widze-
nia podstawowych zjawisk rynkowych wyréznia sie determinanty popytowe,
podazowe i uniwersalne. Mozna réwniez dokonac¢ ich klasyfikacji na ekono-
miczne i pozaekonomiczne [13, s. 67], Ponadto cze$¢ tych czynnikéw wykazuje
charakter racjonalny (ma swoje uzasadnienie ekonomiczne, spoteczne, poli-
tyczne czy inne), a cze$¢ ma charakter irracjonalny (ich wpltyw i oddziatywanie
trudne jest do uzasadnienia). Podobnie szereg czynnikdw zewnetrznych ma
cechy mierzalne (wymierne), a ich wielkos¢ i sita oddziatywania poddaja sie
kwantyfikacji; wiele jednak z nich ma cechy niewymierne, a stopien ich wpty-
wu trudny jest do scistego okreslenia [por. 30, s. 40, 39].

W 1977 r. WTO wydata dokument poswiecony analizie czynnikéw wptywa-
jacych na wzrost popytu turystycznegol. Stwierdzono w nim, ze rozwoj zalezy
od 133 czynnikéw. Zrozumiate jest zatem, ze nawet pobiezna ich charaktery-
styka przekraczataby ramy niniejszego opracowania, dlatego uwaga zostanie
skoncentrowana na wybranych elementach, ktére maja dominujgce znaczenie
przy okreslaniu przyczyn rozwoju turystyki miedzynarodowej. Chodzi bowiem
0 uchwycenie ogélnoswiatowych tendencji, ktore z bardzo réznym nasileniem
wystepujg w poszczegolnych panstwach. Owe 133 czynniki mozna ujgé w pew-
ne grupy wg réznych kryteriow. | znéw kazde ujecie moze by¢ dyskusyjne
(0 czym Swiadczy literatura przedmiotu), a kazde kryterium wymagatoby odreb-

| Etude des factueurs ayant une influence sur la demande touristique et conduisant a la redi-
stribution des flux touristigues, OMT, doc. PG/1r./2.2.2. z 11 marca 1977 r.
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nej charakterystyki. Nie wnikajgc w dyskusje teoretyczne i zastrzegajac ewen-
tualnos¢ innego ujecia, mozna wskaza¢ na kilka determinant, ktére bezposred-
nio i posrednio ksztattujg rozwdj turystyki Swiatowej.

Tabela 1. Czynniki rozwoju turystyki

4

N.S.

Czynniki

Gaworecki
w
Kornak A.
Mironienko
N. S.
Twierdo-
chlebéw L.T.
WarszynskaJ.
Jackowski A
Zacziniajew
P.N.
Falkowicz

SPOLECZNE:

1. czas wolny +

2. potrzeby zdrowotne i + + + +
negatywne skutki cywilizacji

3. rozwoéj o$wiaty i podnoszenie + + +
sie poziomu kulturalnego

4. tresci wychowawcze i + +
poznawcze turystyki

5. zmiany struktury potrzeb + +
spotecznych

6. zmiany struktury spotecznej + +
turystow

EKONOMICZNE:

1. sita nabywecza ludnosci + + +

2. wzrost wydajnosci pracy i + + +
stopy zyciowej

3. dostepno$¢ komunikacyjna + + +

. Swiadczenia spoteczne + +

5. poziom infrastruktury + +
turystycznej

6. ceny ustug turystycznych +

7. intensyfikacja +
miedzynarodowych stosunkow
ekonomicznych

8. stabilizacja walut +

POLITYCZNE:

1. odprezenie polityczne + +

2. polityka spoteczna parnstwa +

3. stabilnos$¢ polityczna krajow +

4. normalizacja stosunkow +
dyplomatycznych

DEMOGRAFICZNE:
1. struktura wiekowa + + + +
2. wzrost liczby ludnosci
3. urbanizacja +
4. przedtuzanie sie zycia + +
ludzkiego
5. struktura spoteczno - +
zawodowa

Zr6dio [29, s. 124].

+
+
+
+
+

+
+
+
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Posrednimi przyczynami rozwoju turystyki (lub po prostu warunkami
umozliwiajacymi jej rozwoj) sg m.in.:

= wzrost ilosci czasu wolnego,

e wzrost poziomu zycia ludnosci w wielu krajach,

e przemiany w sferze obyczajow,

= rozwdj i upowszechnienie sie o$wiaty,

= szybki rozwdj srodkéw transportu,

= wzmozone procesy industrializacji i urbanizacji oraz zwigzane z nimi

zanieczyszczenie $srodowiska naturalnego [por. 12, s. 11, 32, s. 20, 33, s.
23—24].

Jednym z najistotniejszych wyznacznikdw rozwoju ruchu turystycznego
jest zwiekszenie ilosci czasu wolnego. Podr6z wymaga nie tylko checi,
odczucia potrzeby, ktéra wyjazd moze zaspokoi¢ i dysponowania odpowied-
nimi srodkami, ale takze posiadania wystarczajacej ilosci czasu na jej odby-
cie. llos¢ czasu ksztattuje strukture konsumpcji turystycznej, poniewaz wpty-
wa na wybor srodka transportu, miejsca przeznaczenia czy liczbe poznanych
atrakcji [26, s. 381].

Czas, ktory moze by¢ przeznaczony na wyjazd turystyczny miesci sie w ra-
mach czasu wolnego od pracy, ktory pozostaje po ewentualnej dodatkowej pracy
zawodowej, dojazdach do pracy i z pracy, zakupach, zajeciach w gospodarstwie
domowym oraz po dokonaniu podstawowych czynnosci regeneracyjnych (sen,
positki, higiena). Czas wolny to czas, w ktérym cztowiek nie jest obcigzony ani
zobowigzaniami zewnetrznymi, ani koniecznoscig wypetnienia obowigzkow wia-
snych [8, s. 191—196, 19], Dysponowanie tym czasem zalezy od indywidualnych
preferencji jednostki, zdeterminowanych szeregiem czynnikéw obiektywnych
i subiektywnych. Pozostaje on jednak w sferze w miare swobodnych decyzji
i moze by¢ wykorzystany do zaspokojenia zréznicowanych indywidualnych po-
trzeb. Czas wolny ma do speinienia trzy najwazniejsze funkcje: reprodukcje sit
cztowieka (odnowienie zdolnosci produkcyjnej, przynajmniej w zakresie row-
nym wysitkowi zuzytemu w trakcie pracy), rozrywke (gtéwnie dla regeneracji sit
psychicznych jednostki) oraz rozwoj kulturalny (rozwdj osobowosci, kwalifika-
cji, wiedzy o otaczajgcym $wiecie itp.) [13, s. 71]. Nie ulega watpliwosci, ze wszyst-
kie te funkcje czasu wolnego mogg by¢ realizowane m.in. poprzez uczestnictwo
w ruchu turystycznym, czesto przekraczajgcym granice poszczegélnych panstw
ze wzgledu na konieczno$¢ znalezienia zdrowego otoczenia (w sensie warunkow
przestrzennych i spotecznych) lub odpowiedniego zasobu wiadomosci. Na roz-
woj turystyki wptywajawiec: uswiadomienie sobie przez cztowieka istoty i funkcji,
jakie ma do spetnienia czas wolny oraz korzystne zmiany jego ilosci.

Wyadzielenie zasobow czasu wolnego od pracy zawodowej i wzrost jego
rozmiarow, zapoczatkowane na przetomie XIX i XX wieku, nastepowato na
skutek dwukierunkowych dziatan. Z jednej strony, rozwoj sit wytwdrczych spra-
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wial, ze wymiar czasu spotecznie niezbednego do wytwarzania okreslonych dobr
i ustug systematycznie sie zmniejszat; z drugiej — pracownicy dgzyli do skra-
cania czasu pracy zawodowej i ustalenia go na poziomie spotecznie racjonal-
nym. Czas poza praca wydtuza sie w miare rozwoju spoteczno-gospodarczego
danego panstwa. Im kraj jest bardziej rozwiniety, tym czas ten jest dtuzszy. Im
gtebsze i szersze sa bowiem przemiany naukowo-techniczne (obecnie gtownie
komputeryzacja i robotyzacja), tym wieksze powodujg one przeobrazenia, za-
rowno w samej organizacji pracy, jak i w zyciu spotecznym danego parnstwa
(czas wolny przestaje by¢ marginesem zycia ludzkiego, stajac sie jego niezbed-
nym elementem) [por. 13, s. 67—71]. Wychodzac z kolei z zatozenia, ze im wie-
cej czasu wolnego, tym wieksza jego czes¢ moze by¢ przeznaczona na turysty-
ke, mozliwosci rozwoju ruchu turystycznego sa ogromne.

Proces skracania czasu pracy wyraza sie w nastepujgcych postaciach: skra-
canie liczby godzin pracy dziennie, skracanie liczby dni pracy w tygodniu (np.
poprzez wprowadzanie wolnych sob6t, ogtaszanie niektérych dni Swigtecznych),
skracanie liczby tygodni pracy w roku (np. dzieki wydtuzaniu urlopéw wypo-
czynkowych), skracanie liczby lat pracy w zyciu (poprzez obnizanie wieku eme-
rytalnego oraz wydtuzanie okresu obowigzkowego nauczania i zwiekszanie w
konsekwencji czasu przygotowania do zawodu) [12, s. 12, 26, s. 381, 38, s. 101].
Z punktu widzenia rozwoju miedzynarodowego ruchu turystycznego najwaz-
niejsze znaczenie ma tendencja do wydtuzania sie czasu wolnego w skali roku.
Nalezy jednak zwréci¢ uwage na bardzo istotny w tym przypadku fakt: urlop
bedzie stymulowat konsumpcje turystycznag tylko wtedy, kiedy bedzie urlopem
ptatnym; dlatego m.in. coraz wiecej panstw na Swiecie wydtuza drogg wewnetrz-
nych aktow prawnych ptatne urlopy wypoczynkowe i obejmuje nimi coraz szer-
sze kregi spoteczenstwa. O waznosci problemu $wiadczy dziatalno$¢ w tym kie-
runku Miedzynarodowej Organizacji Pracy i podpisanie przez wiele panstw
opracowanych przez nig dwoch miedzynarodowych konwencji w sprawie ptat-
nych urlopéw (1936 i 1970). Spowodowato to pomnozenie liczby oséb dysponu-
jacych czasem i srodkami do uprawiania turystyki (obecnie wg danych WTO
ok. 1,5—1,7 mld os6b korzysta bezposrednio — pracownicy lub posrednio —
rodziny, z ptatnych urlopow) [2, 38, s. 101, 40],

Rodzajem czasu wolnego, ktory wywiera réwniez duzy wptyw na udziat
w turystyce zagranicznej jest czas poza okresem pracy zawodowej — czas
ucznidéw i studentdw oraz emerytow. Niemate znaczenie w tym ostatnim przy-
padku ma wydtuzanie sie $redniej dtugosci zycia ludzkiego (na skutek postepu
w zakresie ochrony zdrowia). Osoby po 65 roku zycia bardzo licznie obecnie
uczestnicza w turystyce zagranicznej (zwiaszcza w wrysoko rozwinietych kra-
jach Europy Zachodniej i Ameryki Pin.) [26, s. 370—373, 40]. Ponadto, do roz-
woju miedzynarodowego ruchu turystycznego czesciowo przyczynia sie zmniej-
szenie liczby dni pracy w tygodniu (szczegdlnie dotyczy to turystyki weekendo-
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wej do krajow osciennych i z tych krajow). Trzydniowe weekendy stajg sie
coraz bardziej popularne, a gtéwne zadanie majg do spetnienia w tym wzgle-
dzie przedsiebiorstwa transportowe, poniewaz ludzie pragng dostac sie do miejsc
przeznaczenia w mozliwie najkrotszym czasie na tzw. mini-wakacje [26, s. 381],

Innym waznym czynnikiem rozwoju ruchu turystycznego jest wzrastaja-
cy poziom dochodoéw ludnosci. Liczne badania naukowe przeprowadzone
za granicg i w Polsce dowodza, ze istnieje Scista dodatnia zaleznos¢ miedzy
wysokoscig dochodéw ludnosci danego kraju czy regionu a jej udziatem w tury-
styce. Zaleznos¢ ta nie jest proporcjonalna lecz progresywna [zob. 6, s. 49, 10, s.
57, 17, s. 10, 20, 26, s. 374]. Nie jest wiec przypadkiem, ze pierwsza trzydziest-
ka krajow wysylajacych turystow obejmuje panstwa z najwyzszym dochodem
na osobe i najwyzej rozwinietymi gospodarkami, takie jak USA, Japonia, Niemcy.
Najbardziej zagregowanym, aczkolwiek niedoskonatym wskaznikiem, charak-
teryzujacym udziat w turystyce obywateli danego panstwa jest wielkos¢ wy-
twarzanego w nim dochodu narodowego. Poziom konsumpcji spotecznej zalezy
bowiem od ostatecznego podziatu tego dochodu. Z kolei, wielko$¢ dochodu po
podziale na jednego mieszkarnca ma decydujacy wptyw na stope zyciowa spote-
czenstwa, tak istotng dla konsumpcji turystycznej. Realizacja decyzji o wyjez-
dzie bezsprzecznie wymaga bowiem dysponowania przez potencjalnego tury-
ste odpowiednig kwota pieniezna, ktéra pozostaje po zaspokojeniu podstawo-
wych potrzeb (wydatki niezbedne do zycia), a ktéra moze by¢ przeznaczona na
szereg roznych celéw (wg upodobania), w tym na podréz turystyczng. Wyso-
kos¢ ogdlnych dochoddw jest wiec tutaj dominujaca, gdyz wskazuje jaka ilos¢
srodkéw pienieznych pozostaje po wydatkach niezbednych i nieuniknionych.
Opraécz globalnej wielkosci dochodu indywidualnego na wysokos¢ kwoty prze-
znaczonej m.in. na turystyke wptywaja: struktura i model konsumpcji, ceny
podstawowych artykutéw konsumpcyjnych, sktonno$¢ do oszczedzania, cha-
rakter i sposob spedzania wolnego czasu [13, s. 72, 38, s. 103],

Potwierdzeniem korelacji pomiedzy poziomem rozwoju ekonomicznego kraju
a wyjazdami w celach turystycznych jest fakt, ze kraje wysoko rozwiniete sg
przede wszystkim panstwami wysylajgcymi turystéw, natomiast srednio czy
stabo rozwiniete zaliczaja sie do panstw recepcyjnych. Struktura geograficzna
wytwarzania $wiatowego dochodu narodowego brutto (ktérego trzy czwarte
przypada na wysoko rozwiniete kraje Europy i Ameryki Pin.) ma wiec decydu-
jacy wptyw nie tylko na wielkos¢, ale i na kierunki miedzynarodowego ruchu
turystycznego [40].

Przy rozpatrywaniu czynnika dochodu wspomnie¢ nalezy réwniez o podroé-
zach, ktore Scisle sg zwigzane ze wspotczesnymi warunkami ekonomicznymi,
a mianowicie o wyjazdach stuzbowych. Szybki rozwdj gospodarczy poszczegol-
nych panstw doprowadzit do znacznego wzrostu wyjazdow gospodarczych i za-
wodowych (narady, konsultacje, seminaria, konferencje, serwis posprzedazo-
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wy itp.). Istotnym czynnikiem kreujgcym ruch osobowy miedzy panstwami jest
handel miedzynarodowy [28, s. 39, 38, s. 104, 40]. Pomijajgc fakt, ze przez
wielu teoretykOw turystyki tego typu podréze nie sa zaliczane do turystycz-
nych, nalezy je uwzglednia¢, gdyz powodujg one obcigzenie $srodkéw transpor-
tu, bazy noclegowej, a w przypadku dtuzszych wyjazdéw — atrakcji turystycz-
nych, na réwni z wyjazdami w innych celach, co nie pozostaje bez znaczenia
dla kraju recepcji.

Nawet w krajach wysoko rozwinietych wystepuja grupy spoteczne o najniz-
szym poziomie dochodéw. W ich przypadku czynnikiem zwiekszajacym, a czesto
warunkujgcym aktywnos$c¢ turystyczng sa dofinansowania wyjazdéw wypoczyn-
kowych, realizowane na bazie funduszy socjalnych poszczegdlnych przedsie-
biorstw i pracodawcéw [30, s. 34].

Wsrdad determinantdéw decydujacych o rozwoju turystyki mozna wskazaé
takze rozwdj i upowszechnienie sie oswiaty oraz zmiany w sferze
obyczajéw. Objecie obowigzkowa nauka coraz szerszych kregéw spoteczen-
stwa i wydtuzanie sie czasu jej trwania spowodowaty wzrost poziomu wyksztat-
cenia ludnosci wielu krajéw. Jasne jest, ze im wyzszy poziom wyksztatcenia,
tym wiekszy udziat w turystyce, zaréwno w celach stuzbowych, jak i wypo-
czynkowych [zob. 26, s. 376—377]. Rozwdj oSwiaty i podnoszenie sie poziomu
kulturalnego spoteczenstwa przyczynia sie do coraz wiekszej aktywnosci tury-
stycznej. Tendencja ta odzwierciedla zmiane w strukturze potrzeb spotecznych
(rozbudzenie potrzeb poznawczych i kontaktu z innymi kulturami). Poza tym
na skutek rozszerzania sie zakresu powszechnego nauczania coraz wiekszy
krag oséb podejmuje nauke poza granicami swojego kraju (jako cze$¢ procesu
ksztatcenia w szkole sredniej lub wyzszej).

Przemiany w sferze obyczajow, z kolei, przyczynity sie do zmiany ludzkich
postaw co do opuszczania miejsca zamieszkania i podrézowania po innych kra-
jach i kontynentach [14, s. 1]. Decyzje dotyczace sposobu spedzania czasu wolne-
go i struktury konsumpcji zalezne sg bowiem od tradycji istniejagcych w tym
zakresie oraz od powstawania nowych nawykow i stereotypow. W przesztosci
ludzie mieli przypisane okreslone role: on — ,,zdobywacz chleba”, ona — gospo-
dyni domowa. W weekendy uprawiali ogrédek lub malowali sypialnie, w sierp-
niu spedzali dwa tygodnie razem. Wyjazd kojarzyt sie z luksusem. Dzisiaj podro-
zowanie stato sie integralngczescia zycia cztowieka. Zmiana stylu zycia, rewolu-
cja seksualna, ruch kobiet dostarczyty turystyce nowych grup podréznych, np.
samotne lub starsze kobiety podrézujgsame (dla przyjemnosci lub biznesu), pary
niematzenskie wyjezdzajg razem, a wiele matzenstw reprezentujacych idee ro-
bienia wszystkiego na co dzien razem, na wakacje wyjezdza osobno (lub razem,
ale bez dzieci) itd. Sprzyja temu oczywiscie rozwijajacy sie przemyst turystyczny,
ktéry dostarcza w tym kierunku wielu zréznicowanych ofert (wycieczki dla sa-
motnych kobiet, ,,zdrowe” podrdze, podréze doswiadczalne itp.) [26, s. 384],
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Rozwdéj i doskonalenie srodkéw transportu (indywidualnych i zbioro-
wych), wywotany rozwojem nauki i techniki, w znacznym stopniu przyczynia
sie do rozwoju ruchu turystycznego, w tym miedzynarodowego. Powoduje on
bowiem wzrost mobilnosci spoteczenstw, utatwia i przyspiesza zmiane miejsca
pobytu, wptywa na fakt, ze potozenie geograficzne kraju, ktéry ma sie stac
ewentualnym celem wyjazdu i jego odlegtos¢ od statego miejsca zamieszkania
odgrywajg stale malejaca role [21, 26 s. 257, 30, s. 35], Postep w $rodkach
komunikacji przejawia sie przede wszystkim we wzroscie ich liczby, dostepno-
§ci, szybkosci, zwiekszaniu komfortu i bezpieczenstwa podrozy oraz w relatyw-
nym spadku kosztéw przejazdu [6, s. 54].

Liczba i dostepnos¢ srodkow transportu zbiorowego kolejowego, autobu-
sowego, wodnego i powietrznego stale wzrasta. Zwieksza sie tabor i zdolno-
sci stuzb przewozowych oddawane do dyspozycji potencjalnych pasazeréw.
Gestsza jest siec linii i coraz bardziej rozbudowywana infrastruktura trans-
portowa. Dzieki rozwojowi produkcji zréznicowanych pod wzgledem wiel-
kosci, jakosci i ceny samochodéw osobowych, wiecej ludzi na Swiecie dyspo-
nuje prywatnymi pojazdami, a tym samym sg oni bardziej mobilni, majg
duzg swobode poruszania sie i mozliwos¢ tatwego dotarcia do kazdego obra-
nego punktu. Ponadto coraz bardziej umacniajg swojg pozycje na rynku wy-
pozyczalnie samochodow (rent a car) [zob. 12, s. 15, 21, 40, 47],

Istotna role w zwiekszaniu rozmiaréw miedzynarodowego ruchu tury-
stycznego odgrywa takze wzrost szybkosci srodkow komunikacji. Na przy-
ktad, przed wojng Amerykanin, ktory chciat zwiedzi¢ Europe musiat prze-
znaczy¢ przecietnie trzy tygodnie czasu na sam przejazd (drogg morska).
Sita rzeczy ograniczato to mozliwos$¢ zwiedzania krajéw europejskich i zawe-
zato krag przyjezdzajacych do oséb rozporzgdzajgcych nie tylko odpowiedni-
mi srodkami materialnymi, ale i wystarczajgco dtugim wolnym czasem. Skro-
cenie czasu podrozy do kilku godzin (gtéwnie dzieki rozwojowi komunikacji
lotniczej) umozliwia obechie wyjazd turystyczny w ramach niedtugiego okre-
su wolnego, a zaoszczedzone dni lub godziny sa dla turysty dodatkows pre-
mig, poniewaz moga by¢ wykorzystane jako faktyczne przedtuzenie urlopu
czy wycieczki turystycznej i doktadniejsze zrealizowanie celu podrézy [por.
6, s. 54, 21, 26, s. 257],

Na rozwdj turystyki miedzynarodowej wptywa réwniez zwiekszenie wy-
gody i atrakcyjnosci podrozy. Sktadajg sie na nig: bezpieczenstwo, regularnosc,
punktualnos¢, mate oscylacje i drgania pojazdu, brak hatasu, duza przestrzen
pozostajgca do dyspozycji pasazera, odpowiednia temperatura, wilgotnos¢ i czy-
sto$¢ powietrza, whasciwe oswietlenie wewnetrzne pojazdu, odpowiednie kwa-
lifikacje i zachowanie personelu, fakt ze podr6z moze sie odby¢ bezposrednio
bez zmiany pojazdu (przenoszenia bagazu) oraz wysoki poziom ustug gastrono-
micznych czy rozrywkowych w trakcie podrozy [47], SzczegOlnie duze osiggniecia
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w zakresie tego ostatniego elementu atrakcyjnosci podrézy ma zegluga pasa-
zerska, ktoéra oprécz organizowania rejsow turystycznych statkow typu komu-
nikacyjnego, powigzanych ze zwiedzaniem przybrzeznych miast w réznych
panstwach, opracowata koncepcje statkdw — wysp turystycznych, gdzie Swiad-
czony jest pelny zakres ustug turystycznych (noclegowe, gastronomiczne, fry-
zjerskie, rzemiesinicze, handlowe, lecznicze, sportowe, rozrywkowe itp.) [zob.
12, s. 22—24].

Nie mniej waznym czynnikiem rozwoju miedzynarodowego ruchu turystycz-
nego sa zmniejszajace sie koszty przejazdu. Wprawdzie przejazd stanowi jedy-
nie czes¢ catkowitych wydatkoéw turysty, jednak jego udziat w wyjazdach za-
granicznych jest dostatecznie duzy (w turystyce miedzykontynentalnej prze-
kracza czesto sume pozostatych wydatkéw), azeby przy poréwnywalnym pozio-
mie kosztow pobytu w réznych krajach przesadza¢ o ukierunkowaniu ruchu
turystycznego. Dlatego wiele przedsiebiorstw transportowych stosuje obnizki
cen w postaci ulg na okreslonych trasach, w okreslonych porach roku lub kate-
goriach podrozy. Przyktadowymi ulgami, stosowanymi przez linie lotnicze, sg
znizki przy lotach czarterowych czy tzw. Inclusive Tour, wycieczki po zryczat-
towanej cenie (koszt podrézy tam i z powrotem lub okreznej, zakwaterowania,
wyzywienia, ewentualnie dodatkowych ustug) [zob. 5, 6, s. 54, 12, s. 24, 14, s.
23], Koleje proponuja miedzynarodowe pociagi wycieczkowe po cenach znizko-
wych, ulgi dla cudzoziemcow przy wielodniowych podrézach turystycznych in-
dywidualnych i grupowych na dalekie trasy, karty wakacyjne, ktére za zry-
czattowang optata dajg prawo do nieograniczonej liczby przejazdow w okresie
waznosci itp. [21], W przypadku transportu drogowego istotny wpltyw na wyso-
kos¢ kosztow podrozy majag ceny paliw i dlatego wiele krajow wprowadza dla
turystow zagranicznych nizsze stawki.

W rezultacie rozwoj $rodkéw transportu dokonat ogromnej rewolucji w uta-
twianiu i przyspieszaniu pokonywania odlegtosci, przyblizyt kraje i kontynen-
ty poprzez wzrost podrozy miedzynarodowych. Zrozumiate jest wiec, ze kraje
pragnace rozwija¢ turystyke zagraniczng ktadg wielki nacisk i przeznaczajg
znaczne $rodki finansowe na powiekszenie nowoczesnego taboru oraz rozbudo-
we infrastruktury transportowej, aby zabezpieczy¢ sobie wptywy dewizowe
z przewozu i zapewni¢ jak najtatwiejszy i jak najdogodniejszy dojazd turystow
do atrakcyjnych regionow [21, 30, s. 35, 40].

Stale potegujace i nasilajagce sie we wspotczesnym Swiecie procesy indu-
strializacyjno-urbanizacyjne nie pozostajg bez wptywu na rozwdj turysty-
ki. Industrializacja, rozumiana jako ciggta rozbudowa przemystu, bedaca ze-
spotem proceséw technicznych i ekonomicznych, ktérym towarzyszg istotne
przemiany spoteczne, polityczne i kulturowe [13, s. 73], powoduje, Ze wymaga
sie dzis od cztowieka znacznie mniejszego wkiadu pracy fizycznej (na skutek
wzrostu technicznego uzbrojenia pracy), natomiast wzmaga sie jego wysitek
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umystowy i psychiczny (poprzez wzrost odpowiedzialnosci za wykonywang pra-
ce i narastajgce tempo zycia). Im kraj jest bardziej uprzemystowiony, tym wyzej
jest zurbanizowany. Nieodtgcznym procesem kulturowym towarzyszgcym roz-
wojowi sit wytworczych jest urbanizacja. Z kolei, im kraj czy region jest bardziej
zurbanizowany, tym wieksza jest aktywnos$¢ turystyczna jego mieszkancow.
Woynika to z faktu, ze urbanizacja poteguje zmeczenie cztowieka i wywiera nega-
tywny wptyw na jego ustréj poprzez m.in. in. nasilenie hatasu (ktérego gtdwnym
zrodtem jest ruch uliczny), zatrucie Srodowiska przez pyty i gazy oraz duze za-
geszczenie ludnosci, a tym samym wywotuje naturalng reakcje ludzi do zmiany
otoczenia, koniecznos¢ wypoczynku i kontaktu z przyrodg w celu niezbednej re-
generacji sit fizycznych i psychicznych [10, s. 58, 12, s. 16—17, 37, 38, s. 101].
Istnieje potwierdzona w réznych krajach wyrazna zalezno$¢ pomiedzy wielko-
$cig miasta a aktywnoscig turystyczng jego mieszkancéw. W literaturze spotkac
mozna okreslenie, iz natezenie wyjazdow turystycznych jest funkcja poziomu
urbanizacji, a analiza danych dotyczacych ruchu turystycznego na $wiecie po-
zwala stwierdzi¢, ze najwiekszy udziat w turystyce maja kraje o proporcjonalnie
najwyzszym stopniu zurbanizowania [6, s. 49, 30, s. 35—36, 38, s. 37],

Urbanizacja przejawia sie w czterech ptaszczyznach, a wszystkie wykazujg
wspotzaleznos¢ z procesami rozwoju turystyki [zob. 13, s. 73—75] Urbanizacja
ekonomiczna (wzrost liczby ludnosci zatrudnionej w zawodach nierolniczych
w stosunku do ludnosci wykonujacej zajecia rolnicze), powodujaca zmiane struk-
tury spoteczno-zawodowej ludnosci, stanowi istotng przestanke wzrostu ruchu
turystycznego. Ludnos¢ nierolnicza bowiem, po pierwsze, korzysta z corocznych
ptatnych urlopéw (co nie ma miejsca, poza nielicznymi wyjatkami, w odniesieniu
do zatrudnionych w rolnictwie czy les$nictwie). Formy ich spedzania sg oczywiscie
réznorodne, ale fakt dysponowania optacanym czasem wolnym od pracy, sam
w sobie, jak wykazano, jest czynnikiem sprzyjajgcym konsumpcji turystycznej. Po
drugie, na ogot dochody ludnosci miejskiej sa wyzsze od osiaganych przez ludno$é
wiejska. Po trzecie, dochody te sa state, co pozwala na planowanie wydatkéw
z budzetu rodzinnego i stwarza mozliwos¢ wygospodarowania funduszu kon-
sumpcji wg upodobania. | po czwarte, osoby zatrudnione poza rolnictwem sa
z reguly objete prowadzong przez pracodawcow akcjg socjalng (m.in. dofinanso-
wanie wyjazdow turystycznych) [26, s. 377, 38, s. 39—40, 40].

Urbanizacja techniczna, czyli rozpowszechnianie sie miejskich systeméw
infrastruktury i zabudowy, przyczynia sie réwniez do rozwoju turystyki. Wspo6t-
czesna zabudowa miejska, cechujaca sie standardowym, nie zawsze planowym
budownictwem osiedlowym i blokowym, staje sie miejscem skupienia na ogra-
niczonym terenie duzej liczby anonimowych cztonkéw spoteczenstwa, o coraz
mniejszym poczuciu wspolnoty. W miare wzrostu ucigzliwosci bytowania w tym
zattoczonym i bezimiennym srodowisku zwieksza sie pragnienie ucieczki i po-
szukiwania samotnosci oraz spokoju (gtownie na tonie natury).
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Urbanizacja spoteczna (przyswajanie przez przybyszow ze wsi miejskiego
stylu zycia— wartosci, umiejetnosci i cech osobowosci) dziata takze pobudzaja-
co na aktywnos$¢ turystycznag. Podstawowymi przestankami miejskosci sg, po
pierwsze, pewnego rodzaju uczucie swobody, przejawiajgce sie m.in. w szerszej
mozliwosci wyboru zawodu, pracy, pozadanego otoczenia (w odrdznieniu od
ograniczen zwigzanych z uczestnictwem w niewielkiej spotecznosci wiejskiej),
a po drugie — inny model zycia, cechujacy sie odmienng niz na wsi strukturg
wydatkéw gospodarstw domowych i odmienng hierarchigwartosci (np. z punktu
widzenia mieszkanca miasta wyjazd turystyczny jest koniecznoscig). Oddzia-
tujace mocno czynniki socjo—psychologiczne (utarte style zycia, wzory i nasla-
downictwo) rzutujg na rytm zycia ludzkiego, na rytm czasu zajetego i wolnego
i powodujg w konsekwencji wzmozony ruch turystyczny [por. 19].

Czwartg ptaszczyzngurbanizacji jest urbanizacja demograficzna (przemiesz-
czanie sie ludnosci ze wsi do skupisk miejskich), powodujgca wzrost odsetka
ludnosci zamieszkatej w miastach. Ma ona bezposredni zwigzek z masowym
ruchem turystycznym i posredni z rozwojem sfery jego obstugi. Ludno$¢ miej-
ska, zwihaszcza zamieszkujgca duze osrodki, jest znacznie aktywniejsza tury-
stycznie, przede wszystkim ze wzgledu na wyzszy z reguty poziom ogélnego
wyksztatcenia, lepszy dostep do $rodkéw transportu, wieksze mozliwosci za-
robku oraz fakt, ze stanowi ona bezposredni obiekt dziatalnosci promocyjnej
réznorodnych organizacji turystycznych. Gros biur podrézy i agencji ma swoje
siedziby w miastach, stad ich mieszkancy musza sie spotykac z proponowany-
mi ofertami i z ofert tych, w r6znym oczywiscie stopniu, korzysta¢. Procesy te
sprzyjajg rozwojowi turystyki.

Zaréwno wiec pozytywne, jak i negatywne konsekwencje rozwoju cywili-
zacji przemystowej majg oddziatywanie jednostronne — ksztattujg wysoka
aktywnos$¢ turystyczng.

Oprdcz tych posrednich przyczyn rozwoju miedzynarodowego ruchu tury-
stycznego mozna wymieni¢ niektére determinanty bezposrednio wptywajgce
na ksztattowanie sie rozmiaréw wspotczesnej turystki masowej, a mianowicie:

= zdobywanie i udostepnianie coraz to nowych waloréw turystycznych,

e rozw0j infrastruktury turystycznej,

= upowszechnianie informacji, propagandy i reklamy wyjazdow turystycz-

nych,

e rozszerzajaca sie polityke panistwa w dziedzinie turystyki,

= bardziej korzystng sytuacje polityczng na Swiecie,

« intensyfikacje dziatalnosci miedzynarodowych organizacji turystycz-
nych [13, s. 115, 32, s. 20, 33, s. 24—25, 39].

Niezbednym warunkiem rozwoju ruchu turystycznego jest istnienie wa-
loréw turystycznych. Nadajg one kierunek podrézom, ksztattujg ich struk-
ture czasowo-przestrzenng i stanowig gtéwna sile przyciggania turystéw. Ge-
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neralnie za walory uwaza sie pewien obszar, miejscowos¢, szlak czy obiekt,
jezeli jest lub moze by¢ celem podrozy turystycznej ze wzgledu na posiadane
cechy Srodowiska przyrodniczego, zabytki kultury materialnej, wzglednie
przejawy wspoétczesnej dziatalnosci cztowieka [34], Walory turystyczne w swo-
im bogactwie praktycznie wystepujg wszedzie, nie wszystkie jednak wply-
waja na rozwdj turystyki. Im bardziej sg one atrakcyjne, unikalne, niepo-
wtarzalne, im w wiekszym stopniu majg charakter osobliwosci, tym wiecej
0s6b pragnie je zobaczy¢, aby pozna¢ co$ odmiennego od tego co stanowi co-
dzienne otoczenie, co$ nowego, réznego od tego co sie kiedy$ widziato i ogla-
dato (nawet w przypadku znacznie wyzszych, w poréwnaniu z innymi walo-
rami 0 mniejszej wartosci, kosztéw z tym zwigzanych).

Rozwoj ruchu turystycznego moze by¢ spowodowany, po pierwsze, udo-
stepnianiem ,,nowych”, dotychczas nie zagospodarowanych waloréw (prze-
strzen eksploracji turystycznej, ktorej spektakularnym przyktadem ostat-
nich lat sg fragmenty kontynentu Antarktydy, fragmenty Himalajow, ob-
szary bagienne i pustynne) [23]. Po drugie, powstawaniem (dzigki rozwojo-
wi nauki i techniki oraz stosowaniu ich osiagnie¢ w praktyce) nowych inte-
resujgcych waloréw, bedacych rezultatem pracy ludzkiej (albo samoistnych
jak Disneyland czy Logoland, albo takich, ktérych petna atrakcyjnos¢ uwa-
runkowana jest usytuowaniem w Srodowisku przyrodniczym, np. aglome-
racje turystyczne na wybrzezach Morza Srodziemnego czy Czarnego, zam-
ki, patace nad Loarg). Po trzecie, pewne znaczenie dla rozwoju ruchu maja
powstajace, nie dla potrzeb turystyki, obiekty wspétczesnego budownictwa
gospodarczego, przemystowego, urbanistycznego. Dla niektorych grup lud-
nosci, zamieszkujgcych obszary mniej zurbanizowane, interesujgcym ce-
lem podrézy moze by¢ wielki osrodek miejski, ze wzgledu na charakter za-
budowy (Manhattan w Nowym Yorku) lub rodzaj rozwijanej dziatalnosci
(Hollywood), moze by¢ port lotniczy czy morski, wielkie centrum zakupéw
czy inny obiekt bedacy wybitnym osiggnieciem wspotczesnej cywilizacji. Po
czwarte, elementami walorow turystycznych, ktére przejsciowo moga od-
grywac znaczgcg role w rozwoju ruchu turystycznego sg réznego rodzaju
imprezy, festiwale, konkursy z dziedziny sztuki czy sportu, targi, wystawy,
galerie i muzea, ktérych atrakcyjnos¢ wyznaczajg zgromadzone tam dzieta
sztuki i eksponaty [13, s. 81, 30, s. 24—25],

Dla wspotczesnego cztowieka, obok tych wymienionych elementéw walo-
réw turystycznych nadal jednak priorytetowe znaczenie majg: czyste powie-
trze, niezanieczyszczona woda, tereny zielone, strefy ciszy. Wynika to ze sta-
le pogarszajgcych sie warunkdw zycia w aglomeracjach miejskich, wzrostu
zanieczyszczen i koniecznosci regeneracji organizmu ludzkiego w warunkach
czystej przyrody, kontaktu ze Swiatem natury, mineratdw,, roslin i zwierzat.
Dobra te wystepujace do niedawna w nieograniczonej ilosci, zaczynajg nabie-



DETERMINANTY ROZWOJU TURYSTYKI MIEDZYNARODOWEJ] 51

rac¢ cech rzadkosci i ograniczonosci. Wptyw wspotczesnej cywilizacji industrial-
nej nie tylko bowiem przyczynia sie do powstawania nowych atrakcji tury-
stycznych, ale wywiera réwniez negatywny wptyw na walory naturalne. Wyra-
za sie to badz w ograniczaniu mozliwosci korzystania z tych waloréw wskutek
zanieczyszczen wody i powietrza, bgdz w zmniejszaniu ich zasobéw poprzez
zabudowe mieszkaniowg i przemystowa terendw zielonych (przestrzen koloni-
zacji i urbanizacji turystycznej) [12, s. 19, 23, 30, s. 21—22].

Podstawowe dobra turystyczne stanowig niezbedny, ale nie wystarczaja-
¢y czynnik determinujgcy mozliwo$¢é rozwoju ruchu turystycznego kraju czy
regionu. Najcenniejsze bowiem walory nie przedstawiajg bowiem zadnej war-
tosci (nie powodujg rozwoju ruchu), jezeli nie sg udostepnione i umiejetnie
zagospodarowane. Inaczej mowigc, sg one celem turystycznym tylko wtedy,
kiedy do miejsca ich wystepowania zorganizowany zostanie dogodny dojazd,
aw samym miejscu stworzy sie odpowiednie do potrzeb warunki pobytu. W zwiagz-
ku z tym o atrakcyjnosci danego kraju czy regionu decyduje, oprécz walorow,
whasciwie uksztattowana infrastruktura turystyczna [por. 7, s. 41, 13, s.
80, 30, s. 28, 35, s. 27],

Walory turystyczne sa niemobilne. Chcac je udostepni¢ turystom nalezy
stworzy¢ odpowiedni uktad urzadzen i instytucji infrastruktury transporto-
wej, Swiadczacej ustugi na rzecz odwiedzajgcych. Poprawa dostepnosci ko-
munikacyjnej waloréw (wzrost zdolnosci przewozowej w relacjach pomiedzy
poszczegllnymi krajami, uruchomienie nowych polaczen, umozliwienie czar-
terowania pojazdéw, budowa drég, portdw, przystani, lotnisk, linii kolejo-
wych, punktéw granicznych przystosowanych do obstugi ruchu miedzynaro-
dowego wraz z niezbednymi urzadzeniami, takimi jak stacje benzynowe,
warsztaty naprawcze, agencje sprzedazy biletéw, urzadzenia rezerwacyjne
itp.) ozywia ruch turystyczny, ktéry z kolei oddziatuje pozytywnie na jej roz-
woj [12, s. 21—24, 21, 47],

W obrebie infrastruktury turystycznej wazne miejsce zajmujg obiekty
hotelarskie, umozliwiajgce turystom przebywanie poza miejscem statego za-
mieszkania dtuzej niz jeden dzien, dzieki zaspokojeniu podstawowych po-
trzeb bytowych. Liczba i standard obiektow hotelarskich determinujg zdolno$¢
recepcyjng kraju czy regionu, odznaczajgcego sie walorami turystycznymi,
a rozwoj hotelarstwa, budowa i modernizacja obiektéw warunkuje wzrost ru-
chu turystycznego. Czasem uwaza sie biednie, ze do recepcji turystyki zagra-
nicznej mozna wykorzysta¢ tylko hotele najwyzszych kategorii, tymczasem
zalezy to od poziomu zamoznosci odwiedzajacych i od ich szczegolnych prefe-
rencji. Dlatego oferta powinna dawac¢ zagranicznemu turyscie szanse wyboru
zroznicowanych ustug hotelarskich, w tym o nizszej cenie i, co zrozumiate, o niz-
szym standardzie. Wynika to z wigczenia do ruchu warstw o nizszych docho-
dach. Z tych tez wzgledow ma miejsce coraz wieksze tempo rozwoju kempingu
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i karawaningu. Hotele o bardzo wysokim standardzie przyciagajg przede wszyst-
kim biznesmenéw i VIP-6w, ktorzy w krajach rozwijajacych sie stanowig réow-
niez coraz liczniejszg grupe przybyszow.

Obok transportu i hotelarstwa, na rozw6j turystyki wptywa takze rozbu-
dowa innych sktadnikéw infrastruktury turystycznej, tj. urzadzen zywienio-
wych, czyli gastronomii (podobnie, nie tylko placowek o najwyzszym standar-
dzie, ale rowniez zaktaddw i punktow oferujgcych czasooszczedny typ ustug
gastronomicznych, tj. tanie positki na zasadzie samoobstugi) i punktéw sprze-
dazy artykutdw spozywczych oraz obiektéw umozliwiajgacych turyscie korzy-
stanie z walorow turystycznych (np. wyciagi, nartostrady, $ciezki i trasy tury-
styczne, plaze, kgpieliska) czy zapewniajgcych rozrywke (teatry, kina, kaba-
rety, biblioteki, kluby, obiekty sportowe itp.). Te ostatnie ustugi sg czasem
wyraznie zaniedbywane.

W skiad infrastruktury towarzyszacej wchodzi ponadto infrastruktura ogol-
na (zaktady rzemieslnicze, lecznictwo, urzadzenia telekomunikacyjne, insty-
tucje ochrony porzadku i bezpieczenstwa publicznego). Wprawdzie jej istnie-
nie nie zalezy od wystepowania turystyki, ale odpowiednia jej wielkos¢ jest
niezbedna dla rozwoju ruchu turystycznego, poniewaz umozliwia zaspokoje-
nie rdznorodnych potrzeb wystepujgcych powszechnie u przybyszéw (podob-
nie jak u miejscowej ludnosci). Wystepuje tutaj zaleznos¢ odwrotna — to tury-
styka moze powodowac jej przemiany i ulepszenia [11, 12, s. 25, 13, s. 83],

Sama budowa i modernizacja infrastruktury turystycznej nie przyczy-
nia sie do wzrostu ruchu turystycznego. Konieczne jest bowiem istnienie
wyspecjalizowanych instytucji obstugujacych turystow (organizatoréw pod-
rozy, przewoznikéw, osrodkow informacji turystycznej i innych podmiotow
przemystu turystycznego). Ich dziatalnos¢ powinna by¢ jak najbardziej zgod-
na z popytem oraz preferencjami i przyzwyczajeniami klientéw [6, s. 48],

Istotnym stymulatorem rozwoju wspoétczesnej turystyki, przede wszystkim
pod wzgledem wielkosci oraz pozadanej struktury rodzajowej, przestrzennej
i czasowej jest, tak powszechna w dzisiejszych czasach, informacja, propa-
ganda i reklama turystyczna. Sg one srodkami popularyzacji racjonalnych
form wypoczynku, wptywania na postawy, zachowania i zwyczaje turystow,
kreowania i umacniania tradycji podrézowania itp. [6, s. 54].

Liczba informacji przekazywanych potencjalnym turystom stale rosnie.
Pochodzg one z catego Swiata, oswajajgc ludzki umyst z réznorodnymi per-
spektywami zaspokajania potrzeb turystycznych. Ich cechg charakterystyczna
jest rébwniez to, ze docierajgw tym samym czasie prawie do wszystkich warstw
spotecznych poprzez $rodki masowego przekazu, zwiaszcza telewizje (w tym
satelitarna), ktora zajmuje nieporéwnywalng z innymi mediami ilo$¢ czasu
wspotczesnego czlowieka. Trudno przeceni¢ kumulatywny efekt telewizji,
ksztattujgcej przez lata popyt turystyczny w gtdwnych krajach emisji (cho¢
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jest on dopiero widoczny po dtuzszym okresie). Ani jedno pokolenie przed deka-
da lat szesc¢dziesigtych nie byto na taka skale poddane statemu wplywowi ze
strony wydarzen, ludzi, miejsc znajdujgcych sie poza obszarem zamieszkania
i pracy. Dzieki telewizji informacje stajg sie widzialne, niemal namacalne, po-
zwalajg na wyobrazenie sobie udziatu w podrézach i konsumpcji ré6znych ustug
turystycznych. Nieco mniejsze oddziatywanie majginformacje zawarte w ksigz-
kach, magazynach, gazetach i radiowe [12, s. 16, 28, s. 49],

Decyzja turysty dotyczaca podjecia podrdzy zagranicznej jest w duzej mierze
wynikiem wyrobionego, przez odpowiednio rozpowszechniong propagande, prze-
konania o stusznosci tej decyzji i atrakcyjnosci celu podrézy. Przez zagraniczng
propagande turystyczngrozumie sie ,,... celowe i politycznie umotywowane dzia-
fanie perswazyjne na grupy spoteczne. Dziatanie to zmierza — drogg uprzystep-
nienia masowemu odbiorcy opinii i pogladow spoteczno-politycznych — do ksztal-
towania odpowiednich postaw, wyrazajacych sie w pozgdanych zachowaniach
.. [43], tj. w podejmowaniu podrozy turystycznych do dalszego kraju. Okresla-
jac przedmiotowy zakres zagranicznej propagandy turystycznej mozna stwier-
dzi¢, ze obejmuje ona oddziatywanie na grupy potencjalnych turystéw zaréwno
w miejscu ich statego zamieszkania, jak i podczas zwiedzania odwiedzanego kra-
ju. W pierwszym przypadku celem propagandy jest stworzenie obrazu pan-
stwa recepcji na tyle oryginalnego, aby w warunkach wzmozonej konkurencji
jaka ma miejsce na swiatowym rynku turystycznym, byt w stanie przyciggnaé
uwage i zainteresowanie potencjalnych odwiedzajgcych. W drugim przypadku
natomiast chodzi o dostarczenie petnej, rzetelnej i tatwo dostepnej informacji
o0 atrakcjach kraju czasowego pobytu [4]. Propaganda turystyczna wptywa na
rozwdj ruchu turystycznego poprzez:

» powszechniejszg dziatalno$¢ zagranicznych przedstawicielstw biur pod-
rozy, przedsiebiorstw transportowych (lotniczych, morskich, kolejowych,
autobusowych) i innych organizacji turystycznych oraz ich wspotprace
z zagranicznymi biurami podrézy, placéwkami dyplomatycznymi i kon-
sularnymi;

= bardziej rozbudowane public relations, czyli tworzenie przychylnej at-
mosfery dla kraju i jego waloréw za posrednictwem liderow opinii
spotecznej tj. dziennikarzy, wydawcow, autorow turystycznych repor-
tazy i podrdzniczych powiesci oraz pracownikow radio i telewizji; tego
rodzaju propaganda przybiera najczesciej posta¢ reportazu dziennika-
rza z podrézy po danym kraju; reportaz bywa publikowany w prasie
codziennej lub periodykach o tematyce zwigzanej z turystyka bgdz roz-
powszechniany w formie pogadanki w radiu lub filmu w telewizji; nie
jest to wprawdzie optacane przez przedstawicielstwo turystyczne przyj-
mujgcego kraju, ale organizacje odpowiedzialne za propagande zagra-
niczng ponoszg koszty innego rodzaju, tj. zwigzane z podrdzg zagranicz-
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nego dziennikarza i umozliwieniem mu zebrania materiatléw do reporta-
zu poprzez bezptatne podréze studyjne, konferencje prasowe itd.; nie
mniejszy wpltyw na ksztattowanie image propagowanego kraju wywiera-
jaregularne programy TV na temat podrozy, w ktérych dokonuje sie pre-
zentacji produktow turystycznych, dostarczajgc jednoczesnie krytycznej
oceny ich jakosci i wartosci; programy te maja wysokg ogladalnosé, a przy
tym tak znaczng site oddziatywania, jakiej zaden przeznaczony na rekla-
me budzet poszczegolnych organizacji turystycznych czy przyjmujacego
kraju nie mogtby zapewnic;

= rozszerzanie stosowania innych form propagandowych, takich jak: orga-

nizacja i uczestnictwo w targach i gietdach turystycznych, finansowanie
wycieczek i wypoczynku np. dla dzieci niepetnosprawnych, sponsorowa-
nie konferencji i seminariéw o tematyce turystycznej, obstuga posiedzen
miedzynarodowych organizacji dziatajacych w dziedzinie turystyki, pro-
dukcja materiatdw propagandowych (informatoréw, folderéw, map, ilu-
strowanych opiséw tras drogowych tzw. itinerariéw, przewodnikow tury-
stycznych, plakatéw, kalendarzy itp.).

O znaczeniu propagandy dla rozwoju ruchu turystycznego $wiadczy fakt,
ze poszczegOlne panstwa wydajg coraz wieksze sumy pieniezne na jej krze-
wienie na poszczegolnych rynkach turystyki przyjazdowej i w skali globalnej
[4, 11, 21],

Reklama, jako kolejny instrument promocji produktu turystycznego dane-
go kraju, jest réwniez istotng determinantg rozwoju wspotczesnej turystyki
zagranicznej. Jest to $rodek o duzej zdolnosci przekonywania i oddziatywania
na gusty turystow, ksztattujgcy mode w turystyce i wprowadzajacy nowe Kie-
runki wyjazdéw turystycznych. Moze on réwniez by¢ narzedziem wychowania
turysty w duchu poszanowania srodowiska przyrodniczego i jego ochrony, zwal-
czac¢ zjawiska patologii w turystyce, rozbudzac¢ spotecznie pozadane potrzeby
np. turystycznych form spedzania czasu wolnego czy uprawiania turystyki
kwalifikowanej. Najwazniejszg sprawg w przypadku reklamy jest jej rzetel-
nosé, ktéra wyraza sie nie tylko w prawidtowosci zawartych w niej wiadomo-
§ci, lecz takze w ich powigzaniu z istniejgcymi mozliwosciami podazy tury-
stycznej w danym kraju. Zasada rzetelnosci w warunkach silnej konkurencji
na rynku turystycznym jest po prostu koniecznoscia, z punktu widzenia zapew-
nienia wzrostu rozmiardw turystyki przyjazdowej do reklamujgcego sie¢ pan-
stwa [13, s. 94—99].

Wsréd czynnikow determinujacych rozwoj turystyki zagranicznej znajduje
sie réwniez polityka turystyczna parnstwa. W literaturze pojecie to jest roz-
nie definiowane. Najogoélniej mozna powiedzie¢, ze jest to zespo6t przedsiewziec
podejmowanych przez organy panstwowe w celu oddziatywania na ruch tury-
styczny. W praktyce mozna zaobserwowac rézny stosunek panstwa do turystyki:
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a) stosunek negatywny, kiedy rzad nie jest zainteresowany rozwojem tury-
styki i wrecz uniemozliwia jej rozwoj poprzez totalng kontrole nad wszel-
kimi operacjami finansowymi i reglamentacje turystyki zagranicznej
zarowno przyjazdowej, jak i wyjazdowej (kraje zamkniete dla turystyki
i kraje, w ktorych turysci narazeni sa na réznego rodzaju niebezpieczen-
stwa);

b) stosunek neutralny, kiedy panstwo nie jest zainteresowane rozwojem
turystyki i nie podejmuje zadnych dziatan ani w kierunku jej ogranicze-
nia, ani zwiekszenia (ewentualnie w sytuacji zagrozen czy dysfunkcji
turystyki interweniuje w celu jej ograniczenia);

¢) stosunek pozytywny, kiedy rzad prowadzi aktywng polityke turystycz-
ng stwarzajac dla rozwoju ruchu niezbedne preferencje w réznych dzie-
dzinach zycia spoteczno-gospodarczego i politycznego [13, s. 86—87, 16,
s. 167, 40].

Uwazajgc polityke turystyczng panstwa za stymulator rozwoju turystyki
ma sie na mysli wylgcznie sytuacje, w ktdrych panstwo wyraza pozytywny
stosunek do tego zjawiska. Interwencjonizm panstwowy staje sie obecnie nie-
zbedny ze wzgledu na konieczno$é ograniczania proceséw utrudniajacych roz-
woj ruchu turystycznego. Generalnie mozna stwierdzi¢, ze im wigksze znacze-
nie turystyki dla gospodarki kraju i jej bardziej rozliczne zwigzki z réznymi dzie-
dzinami zycia spotecznego, gospodarczego, kulturalnego i politycznego, tym
wiekszy jest rozmiar i charakter rzadowych wpltywow. W krajach, gdzie tury-
styka jest wazng czescig ekonomii, rzady o wiele bardziej sg zaangazowane w jej
rozwijanie niz w krajach, w ktorych stanowi ona tylko margines zycia ekono-
micznego i spotecznego [9, 16, s. 167].

Srodki, ktére panstwo moze wykorzystaé do rozwoju zagranicznego ruchu
turystycznego mozna podzieli¢ na popytowe i podazowe.

Wsrod srodkow popytowych nalezy wymienic¢ przede wszystkim liberaliza-
cje formalnosci granicznych (zaréwno w stosunku do wiasnych obywateli wy-
jezdzajacych za granice, jak i do turystéw zagranicznych) oraz $rodki admini-
stracyjne zwiekszajace popyt efektywny.

Polityka panstwa w dziedzinie turystyki zagranicznej przejawia sie gtownie
poprzez stosunek do zagadnienia formalnosci granicznych. Kazde panstwo, na
mocy swej suwerennej wiadzy, ma catkowitg swobode decyzji co do warunkéw
przekroczenia granicy panstwowej przez obywateli wtasnych i cudzoziemc6w oraz
co do okreslenia praw i obowigzkow gosci zagranicznych w czasie pobytu w gra-
nicach panstwa. Swoboda ta moze by¢ tylko ograniczona przez zawarcie odpo-
wiedniej umowy miedzynarodowej z innym krajem lub grupa krajow. W takim
przypadku panstwo jest zwigzane postanowieniami umowy i musi do nich do-
stosowac swoje prawo wewnetrzne i postepowanie swoich organdw. Oczywiscie
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jedynie te przepisy prawne, ktére przyczyniajg sie do liberalizacji formalnosci
granicznych majg pozytywne oddziatywanie na ksztattowanie sie miedzynaro-
dowego ruchu turystycznego.

Pojecie formalnosci granicznych obejmuje....caty zespot czynnosci, aktow
i decyzji, ktérych wypetnienie, zalatwienie i podjecie gwarantuje powstanie praw-
nej mozliwosci przekroczenia granicy panstwa ojczystego czy panstwa miejsca
stalego zamieszkania oraz panstwa zamierzonego czasowego pobytu, czy osie-
dlenia sig, a nawet paristwa zwykego przejazdu tranzytem...” [22, s. 265], For-
malnosci graniczne dotyczg paszportéw, wiz, odprawy celnej, dewizowej i sani-
tarnej. Z punktu widzenia zagranicznej turystyki przyjazdowej istotne sg for-
malnosci, ktdre zaleza od paristwa przyjmujacego, czyli wizowe, celne i dewizo-
we. Formalnosci paszportowe turysta zatatwia w panstwie ojczystym lub pan-
stwie swego statlego zamieszkania. Formalnosci sanitarne maja niewielkie zna-
czenie w ksztattowaniu ruchu turystycznego, poniewaz stajg sie one istotne do-
piero w przypadku epidemii, a wiec w sytuacjach najczesciej niezaleznych od
poszczegoblnych panstw. Trudno wiec powiedzie¢, ze stanowig one $rodek polity-
ki paristwa w dziedzinie turystyki [41],

Mozliwosci wptywania na rozwdj turystyki przez panstwo sg duze, juz choéby
za pomocg regulowania jedynie obowigzkoéw paszportowych. Moga one doty-
czy¢ minimalizacji niedogodnosci zwigzanych z wydaniem paszportu (niskie
optaty, kroétki okres oczekiwania na wydanie, wieloletnia waznosc) lub zniesie-
nia obowigzku posiadania paszportu wskutek porozumien dwustronnych lub
wielostronnych (zastapienie paszportu tzw. wkiadka paszportows, kartg tury-
styczng, mozliwos$¢ przekroczenia granicy sasiadujgcego panstwa na podsta-
wie dowodéw osobistych).

O ile likwidacja koniecznosci posiadania paszportu wymaga zawarcia umo-
wy przynajmniej bilateralnej, poniewaz panstwo przyjmujace turyste musi uznac
inny dokument paristwa pochodzenia turysty za dokument wystarczajacy i upo-
wazniajagcy do przekroczenia granicy, o tyle tagodzenie formalnosci wizo-
wych moze by¢ przeprowadzane na mocy jednostronnych decyzji panistwa re-
cepcji, bez wzajemnosci ze strony kraju pochodzenia turysty [42]. W zakre-
sie formalnosci wizowych liberalizacja moze polega¢ na: znoszeniu obowigzku
posiadania wizy w stosunku do cudzoziemcow z okreslonych krajow, likwidacji
wiz przy podrézach stuzbowych i prywatnych, wprowadzeniu mozliwosci uzy-
skania wizy w granicznych punktach kontroli, skréceniu czasu oczekiwania
na otrzymanie wizy (np. poprzez przekazanie duzego zakresu samodzielnosci
placowkom konsularnym), ograniczeniu liczby sktadanych formularzy i wpro-
wadzeniu jednego uniwersalnego, uproszczonego kwestionariusza wizowego,
ograniczeniu liczby fotografii zataczanych do kwestionariusza itp. [41].

Formalnosci celne moga stanowi¢ powazne utrudnienie w rozwoju miedzyna-
rodowego ruchu turystycznego. Stad tez praktyka panstw wyksztatcita i wpro-
wadzita w zycie instytucje zwolnien od optat celnych stosowanych w odniesie-
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niu do turystow wiasnych i zagranicznych. Zwolnienia te dotycza: rzeczy 0so-
bistych turysty, przewozonych i wywozonych pamigtek (o ile ich warto$¢ nie
przekracza okre$lonej kwoty) oraz prywatnych pojazdéw drogowych. W sto-
sunku do tych ostatnich poczatkowo wymagane byto ztozenie okreslonej sumy
w depozycie przy wjezdzie, jako gwarancji wywozu samochodu. Nastepnie za-
stgpiono te zabezpieczenia okreslonymi dokumentami — karnety przepustek
celnych, tryptyki, dyptyki, a obecnie najdalej posunietym utatwieniem jest nie-
wymaganie przy odprawie celnej zadnych dokumentéw, a nawet nieodnotowy-
wanie daty wjazdu samochodu [3]. Pozytywne oddziatywanie na rozw6j ruchu
najbardziej nawet liberalnych przepiséw celnych moze by¢ przekreslone, jezeli
sposdb wykonywania kontroli celnej (tj. przeprowadzania rewizji towar6w przy-
wozonych i wywozonych oraz $srodkow stuzacych do przewozu przez granice
[46, s. 31]) bedzie zbyt ucigzliwy, zatem niezwykle wazne jest stosowanie wy-
rywkowej kontroli celnej (pod warunkiem dotkliwych kar w przypadku ujaw-
nienia dziatan zakazanych przez prawo) oraz ustalenie odpowiedniego miejsca
jej przeprowadzenia, zwlaszcza w odniesieniu do ruchu kolejowego (wspdine
przeprowadzanie przez wiadze celne obu sgsiadujgcych paristw odpraw w cza-
sie biegu pociggu przed przybyciem do stacji granicznej). Usprawnieniem tech-
niki kontroli granicznej sg rowniez, stosowane w wielu krajach, rozgranicze-
nia na przejscia bezctowe oraz przejscia dla osob deklarujacych przedmioty do
oclenia. Istotna sprawajest ponadto wiasciwa atmosfera, w jakiej odprawa jest
dokonywana (odpowiednio przeszkolonym funkcjonariuszom nie wolno zapo-
mina¢, ze Swiadczg ustugi w imieniu zainteresowanego turystykakraju, i ze sg
jego wizytdéwka) [11, 41].

Duze znaczenie dla rozwoju turystyki zagranicznej majg takze przepisy
dewizowe. Rezygnacja z przymusu dewizowego (obligatoryjnej oficjalnej wy-
miany okreslonej kwoty dewiz na kazdy dzien pobytu, bez mozliwosci wymia-
ny powrotnej) powoduje nie tylko korzystny klimat dla recepcji turystow, ale
ogranicza rowniez obroty czarnorynkowe i stymuluje wymiane oficjalng. Maja-
tek narodowy jest pomnazany przez kazdy doptyw waluty obcego kraju. Nie
jest zatem wazne, czy te walute panstwo przejmie bezposrednio, czy posrednio
(przez swoich obywateli lub jednostki gospodarcze). Wazny jest natomiast dru-
gi obieg, a wiec zdolno$¢ dobrowolnego odkupienia przez panstwo walut za-
trzymanych przez obywateli lub przedsiebiorstwa. Do zakresu polityki dewizo-
wej nalezg ponadto decyzje co do kursu waluty krajowej. Kurs wymiany walut,
jako cena waluty krajowej wyrazona w walucie obcej, ma istotny wpltyw na
wysokos¢ kosztéw pobytu turysty zagranicznego w danym kraju, a w konse-
kwencji na jego decyzje co do wyboru kraju przeznaczenia. Stanowi on relacje
pomiedzy cenami krajowymi a zagranicznymi. Poziom kosztéw pobytu w kraju
odwiedzanym zalezy oczywiscie nie tylko od kursu wymiany walut, ale w kal-
kulacji kosztéw kazdego zagranicznego turysty odgrywa on istotngrole, a dla
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wielu — nawet decydujacg. Oprécz obowigzujacego kursu wymiany walut dla
cudzoziemcow duze znaczenie majg wszelkie odchylenia kursu waluty kraju
recepcji od jej sity nabywczej. Szczegoélnie korzystny dla rozwoju ruchu jest
kurs ,,podwartosciowy”, czyli sytuacja kiedy za jednostke nabywanej waluty
turysta ptaci mniej jednostek wiasnej waluty, niz wynikatoby to z poréwnania
sity nabywczej obu walut. Kraj stosujacy taki kurs jest po prostu krajem ta-
nim. Dlatego wiekszos$¢ krajow ,,turystycznych”, prowadzac polityke zacheca-
jaca gosci zagranicznych do przyjazdéw i zakupdw, postuguje sie réznymi $rod-
kami zmierzajagcymi do ustanowienia bardziej korzystnych — z punktu widze-
nia turystéw — relacji wymiennych walut. Srodki te sprowadzaja sie do stoso-
wania odpowiednich bonifikat przy zakupie towaréw i ustug przez cudzoziem-
céw np. ptracacych czekami podrézniczymi (czyli do obnizania cen produktéw,
szczegolnie turystycznych). Innym srodkiem przyciggajagcym turystow jest de-
waluacja wiasnej waluty poprzez wprowadzenie odrebnego kursu dla wymia-
ny w celach turystycznych albo poprzez stosowanie specjalnych doptat lub pre-
mii przy wymianie wg obowigzkowego kursu. Ta druga grupa Srodkoéw byta
stosowana powszechnie w bytych krajach socjalistycznych [5, 15, 21, 26, s. 257—
258]. Dla zagranicznego turysty nie jest réwniez obojetna sprawnos$¢ zatatwie-
nia formalnosci dewizowych. Nie nalezy to wtasciwie do zakresu prawa dewi-
zowego, ale biorgc pod uwage, ze skuteczno$¢ realizacji zatozen tego prawa
zalezy w duzym stopniu od zdolnosci obstugi turystéw (liczba punktéw wymia-
ny walut, ich lokalizacja, godziny otwarcia, szybkos$¢ zatatwienia spraw), pan-
stwo jest z regulty zainteresowane jej doskonaleniem.

Omawiajagc wptyw liberalizacji formalnosci granicznych na rozwoj zagra-
nicznego ruchu turystycznego trzeba wspomnie¢ o zaleznosci pomiedzy roz-
miarami i czestotliwoscig wyjazdéw zagranicznych wiasnych obywateli do ja-
kiego$ panstwa a liczbg odwiedzajacych z tego panstwa [zob. 25, s. 28]. Im
wiecej mieszkancow danego kraju wyjezdza za granice dzieki réznego rodza-
ju utatwieniom (m.in. ruch bezpaszportowy, bezwizowy i szersza, wspierana
przez polityke bankowa, mozliwos¢ dokonywania wymiany walut), tym wie-
cej przyjazdow turystéw zagranicznych do tego kraju. Zjawisko to powstaje
nie tylko na zasadzie rewanzu ekonomicznego, przeciwdziatania jednostron-
nym odptywom dochodu narodowego, lecz ma swoje korzenie w znajomosciach
i przyjazniach zawartych przy okazji wyjazdéw zagranicznych. Ponadto za-
wsze turysci za granicg sg ambasadorami swojego kraju i im jest ich wiecej,
tym silniejsze jest ich oddziatywanie propagandowe [11],

Innym popytowym srodkiem aktywnej polityki panstwa w dziedzinie tury-
styki jest réznicowanie cen towardw i ustug na rynku turystycznym. Zréznico-
wany poziom cen daje mozliwo$¢ wyboru rodzaju i liczby ustug zaleznie od
sytuacji ekonomicznej turysty. Obecnie wielu podrozujacych poszukuje raczej
produktéw o umiarkowanych cenach niz o wysokiej jakosci, co jest przede
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wszystkim wynikiem wigczenia do ruchu grup spotecznych o srednich, a na-
wet stosunkowo niskich dochodach. Parnstwa wysyiajace turystow, o czym juz
wspomniano, charakteryzujg sie wyzszym niz przecietny poziomem rozwoju
ekonomicznego, a co za tym idzie relatywnie wysoka stopa aktywnosci w tury-
styce zagranicznej. Jezeli stopa ta ulega jeszcze zwiekszeniu, to jedyng tego
mozliwoscig jest angazowanie sie w turystyke kolejnych warstw spotecznych
o relatywnie nizszych dochodach. Duza grupa konsumentéw oczekuje wiec cen
i standardu ustug na miare ich niskich mozliwosci ekonomicznych. Wprawdzie
pragngoni odwiedza¢ najbardziej atrakcyjne pod wzgledem waloréw turystycz-
nych kraje czy regiony, lecz nie sg sktonni ponosi¢ wysokich kosztéw. Chetnie
rezygnuja z wysokiej jakosci obiektu hotelarskiego, ustug gastronomicznych
(przyrzadzaja nawet positki we wlasnym zakresie), wyszukanych elementow
bazy towarzyszacej czy drogich srodkéw transportu. Dlatego panstwo, w celu
rozwoju turystyki zagranicznej, powinno dazy¢ do stworzenia warunkow kon-
kurencyjnosci na rynku dobr i ustug turystycznych, a tym samym do dywersy-
fikacji tego rynku, zaréwno z punku widzenia zakresu i rodzaju $wiadczonych
ustug, jak i poziomu cen. Zapewnienie konkurencji pomiedzy dostawcami pro-
duktow turystycznych zapobiega powstawaniu monopoli i ich wysokim cenom
[11, 13, s. 100—101, 40].

Oprécz tych dwdch podstawowych popytowych srodkéw oddziatywania pan-
stwa na rozwo0j zagranicznego ruchu turystycznego, nalezy jeszcze wskazac
inne, tj.:

ustalanie przepiséw zapewniajacych klientom skuteczng ochrone prawng

wobec dostawcow (np. dyrektywa Unii Europejskiej w sprawie wycieczek

zorganizowanych 1993 r.);

narzucenie obowigzkowej rejestracji obiektéw hotelarskich oraz kontrola

nad systemem klasyfikacji i kategoryzacji (co wptywa na rodzaj, ceny i ja-

kos¢ oferowanych produktow);
1> popieranie i pomoc w podtgczeniu do miedzynarodowych systeméw rezer-
wacyjnych;

regulacje dotyczace ochrony $rodowiska naturalnego;

(> promocja kraju za granica [16, s. 173, 24, s. 20—21, 28, s. 46—47],

WSsrdd podazowych narzedzi polityki panstwa w zakresie turystyki zagra-
nicznej mozna wymienic:

tworzenie formalnych i organizacyjnych podstaw rozwoju przemystu tury-

stycznego;
1> prowadzenie odpowiedniej polityki podatkowej, kredytowej i motywacyjnej

stymulujgcej rozwoj podazy turystycznej;

przyznawanie ulg prawno-finansowych osobom prywatnym podejmujacym

inwestycje w dziedzinie turystyki;
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1> dbanie o odpowiedni zakres prywatyzacji tej gospodarki i wprowadzanie
zasad rachunku ekonomicznego;
<> ksztatcenie i dobér kadr dla obstugi ruchu turystycznego;

organizowanie droznego systemu zarzgdzania turystyka;

zapewnienie autentycznej samodzielnosci samorzadom terytorialnym [13

s. 87—88, 45 s. 11—12].

Szczegoblng formg aktywnej polityki panstwa jest przeznaczanie odpo-
wiednich $rodkéw na rozwoj infrastruktury turystycznej. Kapitatochtonne
naklady na dostosowanie produkcji przemystu turystycznego i paraturystycz-
nego do potrzeb zagranicznych podréznych czesto przekraczajg ekonomicz-
ne mozliwosci poszczegolnych podmiotéw gospodarki turystycznej. Inter-
wencyjne dziatanie panstwa staje sie wiec niezbedne, zwiaszcza jesli cho-
dzi o rozwdj infrastruktury towarzyszacej, w tym ogolnej.

Role panstwa w rozwoju turystyki zagranicznej dobrze podsumowuje Bur-
kart i Medlik [6, s.251].

Zadaniem rzadu jest w pierwszym rzedzie formutowanie zasad polityki
turystycznej. Polityka ta powinna uwzglednia¢ role turystyki dla gospodarki
kraju, okresla¢ jej podstawowe cele oraz zakres odpowiedzialnosci za ich re-
alizacje na poszczegolnych szczeblach zarzadzania. Kolejnym etapem jest
zaplanowanie wielkosci $rodkdw przeznaczanych przez rzad i poszczegélne
organizacje na osiagniecie wyznaczonych celéw (m.in. $rodki na administra-
cje, zarzadzanie finansowe, optacenie sektora publicznego).

W przypadku turystyki miedzynarodowej uktad dotychczas omoéwionych czyn-
nikéw rozwoju znajduje sie w komplementarnym zwigzku z wszelkimi zmiana-
mi politycznymi, ktore sprzyjajg wzrostowi ekonomicznemu oraz przedsiewzie-
ciami miedzynarodowych organizacji turystycznych w zakresie znoszenia barier
w dziedzinie przemieszczania sie ludzi. Dopiero w sumie stanowig one czynniki
w zasadniczy spos6b pomagajace rozwojowi turystyki swiatowej.

Czynniki o charakterze politycznym mogg w znhacznym stopniu wy-
miane turystyczng przyspieszy¢ (lub spowodowac jej recesje). Sytuacja Swia-
towa pozbawiona napie¢ politycznych gwarantujgca poczucie bezpieczenstwa,
pokojowe stosunki panujace pomiedzy poszczegélnymi panstwami sg warun-
kiem sine qua non uprawiania turystyki zagranicznej — szczegolnie podro-
zowania na dalsze odlegtosci. Wszystkie inne czynniki, ktére w normalnej
sytuacji determinujg wielkos$¢ i kierunki ruchu turystycznego, w przypadku
napie¢ i konfliktéw zbrojnych przestajg oddziatywa¢. Stan wojny paralizuje
oraz wyklucza ruch turystyczny przyjazdowy i wyjazdowy w danym parnstwie
lub regionie. Wynika to gtdwnie ze wzgledéw bezpieczeristwa podréznych
przyjezdzajacych, ktérzy sami obawiajg sie, aby nie znalez¢ sie w obcym pan-
stwie w okresie kryzysu lub podczas star¢ zbrojnych. Ponadto, kraje ktore ule-
gly agresji, majac na uwadze koniecznos¢ koncentracji zasobéw ludzkich i mate-
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rialnych, nie pozwalaja na wyjazdy wiasnych obywateli [13, s. 115, 40, 45, s. 12—
13]. Przyktadami reakcji turystyki na napiecia sytuacji politycznej moga by¢
kryzysy w podrézach podczas obu wojen Swiatowych, regres w przyjazdach do
Hiszpanii podczas wojny domowej w latach czterdziestych, znaczne ograniczenie
podrézy do Polski po wprowadzeniu stanu wojennego w 1981 r. czy prawie cal-
kowite ograniczenie ruchu do Jugostawii po wybuchu wojny domowej w 1991 r.
(a takze zmniejszenie przyjazdow do panstw batkanskich — gtownie Grecji
i Butgarii). Aby ruch turystyczny byt mozliwy, konieczne jest wiec istnienie do-
brych stosunkéw dyplomatycznych zaréwno w panstwie recepcji, jak i emisji
turystéw, a takze w panstwach, przez ktore przebiegajg trasy podrozy.

Twierdzi sie stusznie, ze turystyka jest barometrem wspo6tpracy miedzyna-
rodowej w dziedzinie politycznej. Im lepsze sg bowiem warunki tej wspétpracy,
tym wieksze mozliwosci rozwoju ruchu turystycznego. Najbardziej wiarygod-
nym jej wyrazem sg wszelkiego rodzaju umowy i porozumienia integracyjne
w dziedzinie gospodarczej i politycznej. Sposréd przejawow regulacji kontak-
tow pomiedzy panstwami, ktore wptynety w ostatnich latach na rozwdj tury-
styki, nalezy wymieni¢: integracje polityczno-gospodarczg 12 krajow Europy
Zachodniej, podpisanie przez rzady USA i Kanady porozumienia w sprawie
utworzenia wspdlnej strefy wolnego handlu dla débr i ustug, utworzenie
wspdlnego rynku na Potudniowym Pacyfiku, czy stworzenie jednolitego ryn-
ku w dziedzinie handlu, ustug i innych dziatarh gospodarczych w rejonie Morza
Tasmanskiego [13, s. 125, 44, s. 10].

Rozwojowi turystyki sprzyjajg oczywiscie nie tylko integracje polityczne
i gospodarcze, ale przede wszystkim rézne formy wspétpracy panstw w dziedzi-
nie turystyki (umowy i porozumienia bilateralne i multilateralne). Umowy
miedzynarodowe, ktérych postanowienia maja wptyw na rozwdj turystyki,
mozna podzieli¢ na umowy dotyczace formalnosci granicznych (regulujgce spra-
wy zwigzane z paszportami, wizami i ckem) oraz umowy o wspotpracy w dziedzi-
nie turystyki (np. dotyczace wspdlnej propagandy i reklamy, prowadzenia wspdl-
nych badan nad zagadnieniami turystyki, powolywania wspdlnych organéw zaj-
mujacych sie problemami ruchu podroznych) [18, s. 113—115].

Na podejmowanie tego typu porozumien, a tym samym na wzrost roz-
miaréw masowych podrézy, duzy wpltyw ma dziatalno$¢ miedzynarodowych
organizacji turystycznych. Na przykiad, zalecenia organizowanych przez
ONZ konferencji (gtéwnie nowojorskiej z 1954 r. w sprawie formalnosci cel-
nych i rzymskiej z 1963 r. w sprawie formalnosci wizowo-paszportowo-celnych)
cho¢ z formalnego punktu widzenia nie majg charakteru obligatoryjnego, znaj-
dujg odzwierciedlenia w wielu umowach dwustronnych i wielostronnych. Ist-
niejg organizacje turystyczne miedzyrzadowe, ktoérych cztonkami sag panstwa
i pozarzadowe, czyli skupiajgce stowarzyszenia krajowe o charakterze publicz-
nym lub prywatnym badZ osoby fizyczne z poszczegélnych krajow.
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W grupie organizacji miedzyrzadowych najwieksze znaczenie ma Organi-
zacja Narodéw Zjednoczonych (ONZ), do ktérej nalezg prawie wszystkie su-
werenne panstwa, i ktodra oprocz staran o utrzymanie pokoju, bezpieczen-
stwa i przyjaznych stosunkéw pomiedzy narodami, duzo uwagi poswieca tu-
rystyce. Organizuje ona konferencje miedzynarodowe, opracowuje i realizu-
je projekty rozwoju turystyki, ochrony przyrody, rozwoju parkdw narodowych,
udziela pomocy w doskonaleniu zawodowym pracownikow zatrudnionych
w gospodarce turystycznej itp. Zespotem zagadnien turystycznych w obrebie
ONZ zajmuje sie Rada Gospodarcza i Spoteczna, a w jej ramach Komisja
Transportu i tgcznosci, Konferencja Narodéw Zjednoczonych ds. Handlu
i Rozwoju (UNCTAJ), Organizacja ONZ ds. Oswiaty, Nauki i Kultury (UNE-
SCO) — wspotpracujgca z WTO, Organizacja Narodéw Zjednoczonych ds.
Wyzywienia i Rolnictwa (FAO), Miedzynarodowy Bank Rozbudowy i Rozwo-
ju (IBRD), Organizacja Miedzynarodowa Lotnictwa Cywilnego (ICAQO), Mie-
dzynarodowa Organizacja Pracy (ILO), Miedzynarodowy Fundusz Waluto-
wy (IMF) itp. [12, s. 75, 13, s. 134, 27, s. 359—361].

Najwiekszg na Swiecie, bo skupiajgca 107 panstw i 146 czionkéw afilio-
wanych, Scisle turystycznag organizacjg miedzyrzadowa jest wyspecjalizowa-
na agenda ONZ pod nazwg Swiatowa Organizacja Turystyki (WTO). Zasta-
pita ona dziatajacy w latach 1925—1974 pozarzgdowy Miedzynarodowy Zwig-
zek Oficjalnych Organizacji Turystycznych. Zajmuje sie propagowaniem, uta-
twianiem i rozwijaniem turystyki. Do jej gtéwnych zadan nalezy: obserwo-
wanie trendéw i analiza danych statystycznych (analizy ekonomiczne, bada-
nie rynkOw turystycznych), dostarczanie informacji i pomocy dla wiadz przy
planowaniu i zarzgdzaniu turystyka, szkolenie kadr, organizacja miedzynaro-
dowych konferencji i seminariéw, pomoc dla panstw rozwijajacych sie (ze $rod-
kow przyznawanych przez ONZ) [16, s. 189—190, 26, s. 43—44].

Wsréd organizacji miedzyrzadowych nalezy jeszcze wymieni¢: Unie Euro-
pejska (UE), ktorej celem jest dgzenie do swobodnego przemieszczania sie débr,
ustug, kapitatu i ludzi miedzy krajami cztonkowskimi, i dla ktorej turystyka
i hotelarstwo sa bardzo znaczgcymi zjawiskami; Organizacje Wspdlnoty Go-
spodarczej i Rozwoju (OECD), skupiajgca 24 wysoko rozwiniete kraje $wiata,
stawiajacg sobie za zadanie osiagniecie szybkiego wzrostu gospodarczego i wy-
sokiego zatrudnienia w krajach cztonkowskich oraz popierajgcg wielostronny
handel Swiatowy, w tym turystyke miedzynarodowg; Miedzyamerykarskie
Kongresy Turystyki (ITO), zatozone w celu udzielania pomocy i popierania roz-
woju turystyki, organizowania spotkan i konferencji w Ameryce, unifikacji pra-
wa i regulacji zwigzanych z turystyka; Arabska Organizacje Turystyki (ATO),
ktéra dazy do promociji turystyki na obszarze panstw arabskich, koordynuje
wysitki na rzecz wspolnej arabskiej polityki turystycznej i Swiadczy ustugi swoim
cztonkom [16, s. 188—193, 26, s. 46],
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Organizacje turystyczne pozarzadowe dzielone sg w literaturze na:

1. zajmujgce sie ogolnymi sprawami turystyki (uniwersalne i regionalne),

2. zajmujace sie wybranymi zagadnieniami turystyki,

3. zawodowe organizacje turystyczne (transportowe, hotelarskie i podréozy),

4. organizacje posrednio zwigzane z turystyka [13, s. 135].

Wsrod organizacji uniwersalnych nalezy wspomnie¢ o: Miedzynarodowe;j
Akademii Turystyki, zajmujacej sie m.in. kulturalno—humanistycznymi
aspektami turystyki miedzynarodowej i badaniami lingwistycznymi; Mie-
dzynarodowym Stowarzyszeniu Naukowych Ekspertéw Turystyki (IASET),
promujagcym dziatalnos¢ naukowag cztonkdw i popierajgcym funkcjonowanie in-
stytutow naukowych turystyki oraz innych centrow badan i ksztatcenia w tu-
rystyce; Miedzynarodowe]j Federacji Centrow Turystycznych (IFTC), ktorej ce-
lem jest zbieranie, publikowanie i upowszechnianie dokumentacji technicznej
oraz organizowanie wspotpracy dyrektoréw biur informacji turystycznej; Mie-
dzynarodowym Zwigzku Turystyki (ITA), reprezentujgcym branze turystycz-
ngwobec wiadz miedzynarodowych, Swiadczagcym porady w tym zakresie, gro-
madzacym informacje dotyczace ruchu turystycznego.

W grupie organizacji regionalnych na uwage zastugujg m.in.: Europejska
Komisja Turystyczna (ETC), powotana w celu promowania podrézy na tereny
krajow cztonkowskich i popierania wspotpracy europejskiej w zakresie tury-
styki miedzynarodowej; Konferencja Organizacji Turystycznych Ameryki t a-
cinskiej (LACTO), zrzeszajgca krajowe stowarzyszenia agentow podrézy z Ame-
ryki tacinskiej, a oferujagca pomoc przy ulepszaniu waloréw turystycznych,
urzadzen i ustug; Komisja Turystyczna Dunaju (DTC), powotana gtéwnie dla
promocji turystyki w rejonie Dunaju; Stowarzyszenie Turystyczne Azji Pacy-
ficznej (PATA), zachecajgce i pomagajgce w rozwoju przemystu turystycznego
na obszarze Pacyfiku za pomocg badan naukowych, ksztatcenia i rozwijania pro-
duktu turystycznego, konserwacji zabytkow itp.

Organizacjami pozarzadowymi zajmujacymi sie wybranymi zagadnienia-
mi turystyki sg m.in.: Miedzynarodowa Federacja Automobilowa (IAF), sty-
mulujaca rozwoj turystyki motorowej i prowadzaca badania nad problema-
mi zwigzanymi z pojazdami silnikowymi; Miedzynarodowa Federacja Moto-
cyklowa (IMF), sprawujgca miedzynarodowg kontrole nad sportem i turystyka
motorowag oraz popierajgca jej rozwoj; Miedzynarodowa Federacja Kempingu
i Karawaningu (IFCC), popularyzujaca uprawianie turystyki kempingowej
i wprowadzajaca utatwienia w tym zakresie; Miedzynarodowe Biuro Turystyki
Socjalnej (IBST), popierajace rozwdj turystyki socjalnej i wyjasniajgce jej spo-
teczne, ekonomiczne i kulturalne aspekty.

Do grupy zawodowych organizacji turystycznych nalezg m.in.: Miedzyna-
rodowy Zwigzek Transportu Drogowego (IRU), promujacy unifikacje i uprosz-
czenia przepisOw i procedur, koordynujacy i popierajacy wysitki réznych kra-
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jOwW na rzecz transportu drogowego; Miedzynarodowy Zwigzek Kolei (IUR),
dazacy do ujednolicenia i poprawy warunkdw budowy oraz eksploatacji kolei
obstugujacych miedzynarodowy ruch turystyczny; Zrzeszenie Miedzynarodo-
wego Transportu Lotniczego (IATA), popierajace bezpieczny, regularny i oszczed-
ny lotniczy transport pasazerski oraz utatwiajace wspoétprace miedzynarodo-
wych przewoznikow; Miedzynarodowe Stowarzyszenie Linii Wycieczkowych
(CLIA), zajmujace sie rejsami wycieczkowymi i promujgce je gtdwnie i za po-
mocg agentéw podrézy; Miedzynarodowe Stowarzyszenie Hotelowe (IHA), re-
prezentujace interesy branzy hotelarskiej i gastronomicznej na szczeblu mie-
dzynarodowym; Miedzynarodowa Organizacja Stowarzyszen Hoteli i Restau-
racji (HoReCa), utworzona w celu potaczenia wysitkow krajowych organizacji
wiascicieli hoteli, restauracji i kawiarni dla rozwijania ustug w interesie pu-
blicznym; Miedzynarodowa Federacja Schronisk Mitodziezowych (IYHF), za-
pewniajgca wymiane informacji oraz popierajgca rozwoj i doskonalenie sieci
schronisk miodziezowych w réznych krajach $wiata; Swiatowe Stowarzyszenie
Agencji Podrézy (WATA), przyczyniajgce sie do zwiekszenia zyskéw agencji
cztonkowskich dzieki pomocy w rozwijaniu i organizacji turystyki oraz wsku-
tek dostarczania informacji i zmniejszania ryzyka przez podejmowanie wspol-
nych dziatan.

Posrednio problemami turystyki zajmujg sie: Miedzynarodowa Izba Go-
spodarcza (ICC), ktorej celem jest reprezentowanie miedzynarodowego biz-
nesu, promocja swiatowego handlu (w tym turystyki) i inwestycji oraz dziata-
nia na rzecz poprawy warunkOw prowadzenia dziatalnosci; Miedzynarodowa
Rada Muzedw (ICOM), dazaca do pogiebienia wspotpracy miedzynarodowej
pomiedzy muzeami i popierania ich interesow; Miedzynarodowa Rada Zabyt-
kéw i Zespotow Zabytkowych (ICOMOS), propagujaca konserwacje, ochrone
i renowacje zabytkdw, budynkéw i zespotow zabytkowych oraz popierajgca wy-
miane informacji i promocje zainteresowania dziedzictwem kulturowym; Mie-
dzynarodowa Organizacja Normalizacyjna (ISO), zrzeszajgca cztonkéw odpo-
wiedzialnych za przygotowanie miedzynarodowych norm (m.in. kodéw krajow
i walut) [13, s. 135—136, 18, s. 118—124, 27, s. 267—366],

Dziatalnos¢ tych wszystkich organizacji przyczynia sie do rozprzestrzenia-
nia i wzrostu liczby podrézy miedzynarodowych dzieki znoszeniu barier i prze-
szkdd w zagranicznym ruchu osobowym i popieraniu rozbudowy przemystu
turystycznego.

Podsumowujac nalezy stwierdzi€¢, ze rozwo0j turystyki Swiatowej nastepuje
na skutek dziatania wielu czynnikow. Wszystkie te czynniki sg ze sobg wza-
jemnie powigzane, zachodzg pomiedzy nimi bardzo wyrazne procesy interak-
cji, np. wysoki standard zycia wspotwystepuje z wysokimi dochodami, wyzszym
wyksztatceniem, wieksza liczba dni wolnych od pracy, a takze z reguty z posia-
daniem wiasnych srodkow transportu. Polityka panstwa w dziedzinie turysty-
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ki stymulowana jest oddziatywaniem organizacji miedzynarodowych i zalezna
od roli jaka turystyka odgrywa lub moze odgrywac dla gospodarki, a tg z kolei
okresla stan i rodzaj posiadanych waloréw i infrastruktury turystycznej. Roz-
patrujgc zjawisko ksztattowania sie ruchu turystycznego nalezy wiec bra¢ pod
uwage wszystkie czynniki otoczenia politycznego, gospodarczego i spoteczne-
go, warunkujace jego istnienie i rozw0j, determinujace zaréwno recepcje, jak
i emisje podrdzy z poszczegolnych krajow. Trzeba ponadto podkresli¢ fakt ini-
cjowania i programowego ksztattowania turystyki przez podmioty polityki, majac
na uwadze fakt, ze wiekszo$¢ (jezeli nie kazdy) istotnych czynnikéw rozwoju
ruchu podlega kontroli tych podmiotow (tj. panstwa, wielkich korporacji naro-
dowych i ponadnarodowych). Nie zawsze zresztg dziatalno$¢ ta ma na celu
rozwdj zjawiska. Na przyktad w 1980 roku ogtoszony przez prezydenta USA
bojkot Igrzysk Olimpijskich w Moskwie spotkat sie z masowym poparciem
w spoteczenstwach rozwijajacych sie krajow europejskich, z ktérych tradycyj-
nie rekrutowata sie zasadnicza cze$¢ publicznosci spektakli olimpijskich. Ten
najbardziej spektakularny fakt postuzenia sie turystami jako grupag nacisku
w polityce $wiadczy o tym, ze turystyka wprowadzita do zycia miedzynarodo-
wego nieznane wczesniej masowe lobby, ktérego karta w dziejach zapisywana
jest przez politykéw, nie zas przez amatorow wedréwki i przygody peregrynu-
jacych po otwartym Swiecie [31].

International Tourism Development Determinants

After the World War Il international tourism became a mass phenomenon.
Actually more and more people travel, more countries become tourist destina-
tion, and travelling became very important in man’s life.

The paper describes the most important determinants of tourist market
development. It is difficult to classify these determinants, so the author aims
to try to classify the determinants as the direct and indirect ones. The indirect
determinants of tourist market development are: amount of spare time, means
f transport development, industrialisation, urbanisation and other.

The most important direct determinants are: tourist promotion and adver-
tisement, information development, tourist policy of the country and activity
of the international tourist organisations. Ali the mentioned above are descri-
bed in the paper.
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WYKORZYSTANIE PROGRAMU MYSTERY SHOPPING
W KONSUMENCKIEJ OCENIE JAKOSCI OBStUGI

W BIURACH TURYSTYCZNYCH

Joanna Dziadkowiec*™

Wstep

Jakos$¢ w branzy turystycznej staje sie coraz istotniejszym czynnikiem kon-
kurencji. Sktada sie na to wiele przyczyn, z ktérych do najwazniejszych mozna
zaliczy¢:

1.

5.

wiekszos¢ biur turystycznych nie posiada jeszcze marki, a utrzymanie
jakosci na statym, wysokim poziomie jest koniecznym czynnikiem jej kre-
owania,

. ustuga turystyczna jest zazwyczaj produktem ztozonym zaréwno z pro-

duktéw materialnych, jak i innych ustug i jedynie zachowanie jakosci
wszystkich sktadnikéw ustugi moze zaowocowaé petnym zadowoleniem
klienta,

. ustugi turystyczne nalezg do débr okresowego lub nawet rzadkiego wy-

boru, w przypadku ktdrych klient przywigzuje coraz wiekszg wage do
jakosci,

. wyjezdzajgc na wakacje ludzie oczekujg czesto spetnienia wszystkich

swoich marzen, a staba jakos¢ ktoregokolwiek ze skiadnikow podrozy
znacznie obniza warto$¢ ustugi dla klienta i czesto nie moze by¢ zrekom-
pensowana nawet nizszg ceng

jakosc¢ ustugi w dobie malejgcej skutecznosci innych srodkéw promocyj-
nych staje sie coraz bardziej skutecznym narzedziem rywalizacji, a ja-
kos¢ obstugi klienta jest aspektem, ktéry mozna poprawi¢ stosunkowo
najmniejszym naktadem finansowym.

Woraz ze wzrostem zainteresowania problematyka jakosci pojawia sie ko-
nieczno$¢ opracowania narzedzi zapewnienia i pomiaru jakosci. Jednym z ta-
kich narzedzi jest program Mystery Shopping, opracowany w celu polepszania

Instytut Turystyki AWF, Krakéw, Al. Jana Pawta Il 78
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obstugi konsumenta. Mystery Shoppingjest metodg stosowang w zakresie za-
rzgdzania zasobami ludzkimi — poprzez uczestnictwo w programie pracowni-
cy firmy uczestnicza takze w ksztaltowaniu sukcesu firmy na rynku, a wspol-
ny cel, jakim jest maksymalne zaspokojenie potrzeb klienta sprzyja integracji
grupy i czesto jest podstawgdo takich dalszych dziatan w zakresie zarzgdzania
personelem jak kreowanie pozytywnej motywacji poprzez system nagrod, dzia-
tania na rzecz integracji grupy czy tez planowanie i doskonalenie szkolen.

Program rozpoczyna sie ustaleniem mierzalnych, mozliwych do zrealizo-
wania celéw w zakresie jakosci i poziomu obstugi oferowanej przez firme, ktore
w miare uptywu czasu i wigczania ich w proces doskonalenia pracownikéw
stajg sie standardami wyrdozniajgcymi firme od konkurentdw. Nastepnym eta-
pem jest okresowa ocena poszczegélnych skiadnikéw majacych wplyw na ja-
kos$¢ obstugi, dokonywana przez tzw. Mystery Shoppers, ktorzy wystepuja
w roli zwyktych klientéw. Otrzymane wyniki odgrywaja podwdjna role — po-
zwalajgoceni¢ stan faktyczny w badanym zakresie, a takze stanowig podstawe
do modyfikacji zachowan w pozadanym kierunku oraz wprowadzenia ulepszen.

Program Mystery Shopping jest czesto stosowany w dziatalnosci ustugo-
wej, w ktorej czynnik ludzki jest szczegodlnie istotny i czesto ma decydujacy
wplyw na catkowitg ocene, jakg konsumenci przypisujg danemu produktowi,
tak wiec po uwzglednieniu specyficznych cech branzy doskonale nadaje sie do
badania jakosci ustug w turystyce.

Jakos¢ obstugi jako czes¢ sktadowa
produktu turystycznego oferowanego przez biuro podroézy

Turystyka jest branzg w ktérej element ludzki jest szczegdlnie istotny. Nie-
zaleznie jednak od udziatu czynnika ludzkiego w kontinuum ustugi, konsu-
ment zawsze styka sie z pracownikiem w trakcie jej realizacji i czesto ten kon-
takt bywa ostatecznym wyznacznikiem jakosci catej ustugi. Jakos$¢ kontaktu
z firma a w szczegoélnosci satysfakcje z kontaktu z jej pracownikiem, trudniej
zmierzy¢ niz jakos¢ produktu materialnego, w ktorym wigkszos¢ cech jest mie-
rzalnych (np. smak, zapach, konsystencja, trwatos$¢, funkcjonalnos¢ itp.). Moz-
na jednak stwierdzi¢, ze udziat jakosci obstugi w jakosci catego produktu nie
ma doktadnego przetozenia na udziat pracy ludzkiej w kontinuum ustug. Ob-
stuga jest w kazdym przypadku istotna, a ewolucja rynku podaza w takim
kierunku, ze nawet produkty materialne nie bedace ustugami wymagaja odpo-
wiedniej sprzedazy, a pracownik majacy ostateczny kontakt z klientem czesto
jest postrzegany jako istotny element wptywajacy na catkowita jakos¢. Trudno
jest Swiadczy¢ ustuge wysokiej jakosci w stosunku do produktu niskiej jakosci
i w tym wypadku obstuga tylko w niewielkim stopniu moze poprawic¢ opinie
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klienta o ustudze jako catosci (przyktadem moze by¢ firma przewozowa, ktéra
oferuje przejazdy autokarami o niskim standardzie). Mozna jednak stwierdzic,
ze nawet bardzo wysoki standard ustug moze nie znalez¢ uznania konsumen-
ta, jesli bedzie swiadczony przez osoby niekompetentne.

tylko wyraéb

salon sprzedazy
firmy ,.time sharing”
biuro projektéw

restauracja

firma przewozowa

politechnika
zespot adwokacki
stacja serwisu
biuro turystyczne

fax
biuro informacji turystyczne;

sprzedaz samochodéw
sprzedaz apartamentéw

projekty, ustugi

ustugi gastronomiczne

bilety, przewozy, wynajem
autokaréw

ksztatcenie, badania
porady, dokumenty
naprawa samochodéw
organizacja imprezy, porady,
informacje

informacja

informacja

tylko ustuga
Ryc. 1. Udziat wyrobéw w kontinuum ustug

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie [1].

Ustugi oferowane przez biura podrézy naleza do typu produktéw o stosun-
kowo duzym udziale czynnikdéw niematerialnych. Klient kupujacy ustuge tu-
rystyczng dokonuje wyboru nie posiadajgc petnego zestawu informacji na te-
mat produktu. Podobnie zdarza sie takze w przypadku innych produktow,
w turystyce jednak problem jest o tyle trudniejszy, ze informacje klienta na
temat produktu sg nikte, a zrodtem preferencji czesto sa jego wyobrazenia,
bazujace na reklamie i ustnych przekazach. Kupujac telewizor mozna go obej-
rze¢, kupujac wczasy zagraniczne mozna tylko zaufa¢ osobie rekomendujacej
oferte. ,,Zle wykonany przez firme produkcyjng produkt moze byé wymieniony.
Zle wyswiadczona przez firme ustugowa ustuga czesto nie moze by¢ powtdrzo-
na” [1]. Ponadto turystyka oprocz podstawowych potrzeb jakie ma spetnic¢ (po-
znawczych, wypoczynkowych, leczniczych itp.), jest czesto postrzegana jako
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jeden z niewielu produktéw, ktdry moze, a co wazniejsze — powinien spetnic
marzenia. W tej sytuacji klient czesto pragnie, aby sprzedawca pomégt mu
dokona¢ wyboru, zeby rozwiat jego watpliwosci oraz byt doradca nie tylko w za-
kresie sprzedawanej oferty, ale rowniez kraju docelowego, zwyczajow, cen, ubioru
itp. Istnieje wiec istotny zwigzek pomiedzy obstugai informacjaw biurze podroé-
zy, a wyborem konkretnej oferty przez klienta. Czesto klient spotykajac sie
z niechetng obstugg odchodzi do innej firmy, co w dobie duzej konkurencji po-
woduje, ze coraz czesciej klient wybiera nie konkretna oferte, ale raczej kon-
kretne biuro podrézy swiadczace ustugi na statym poziomie.

Firmy turystyczne coraz czesciej wykazujg zrozumienie problemu jakosci,
zwlaszcza jesli chodzi o materialne sktadniki ustugi. Ma to praktyczny wyraz
w coraz powszechniejszym stosowaniu odgornie przyjetych standardéw (np.
state podnoszenie jakosci ustug przewozowych), udziale w roznych konkursach
(np. Ztoty Klucz, Ztota Patelnia), doskonaleniu pracownikow firmy, przystepo-
waniu do réznych organizacji majacych na celu uwiarygodnienie wysokiej ja-
kosci ustug swiadczonych przez firme (np. Izby Turystyczne). Na polskim ryn-
ku mozna zauwazyc takze pierwsze sformalizowane dziatania na rzecz popra-
wy jakosci, np. starania o uzyskanie certyfikatu serii 1ISO 9000. Wiekszo$¢ firm
nie dostrzega jednak, ze jakos¢ jest wypadkowg wielu réznych, nie tylko mate-
rialnych, czynnikéw, a klienci przywiazuja coraz wieksza wage nie tylko do
tego co im sie oferuje, ale takze w jaki sposob sie to czyni.

W marcu 1998 roku przeprowadzono telefonicznie ankiete w 23 krakow-
skich biurach podrézy zadajgc respondentom pytanie: ,,Co nalezy udoskonali¢
w Twojej firmie, aby zwiekszy¢ satysfakcje klientow wynikajaca z kontaktow
z Twojg firmg?”. Jedynie niewielki procent pracownikow biur podrézy uznat,
ze nalezy udoskonali¢ szeroko pojetgsfere kontaktow pracownikéw firmy z klien-
tami. Ponad 25% odpowiedzi udzielonych przez pracownikéw biur dotyczyto
wzbogacenia i uatrakcyjnienia oferty proponowanej przez biuro. W tej grupie
najczesciej firmy wymieniaty takie dziatania jak zwiekszenie liczby propono-
wanych ofert, a takze podniesienie standardu proponowanych ustug, gtéwnie
poprzez zaproponowanie bazy noclegowej i transportowej o wyzszym standar-
dzie. Znamienne jest, ze ani jedna firma nie zwrocita uwagi na czynnik ludzki
w tym aspekcie, tzn. nie zaproponowano podniesienia standardu oferowanej
ustugi, np. poprzez podniesienie jakosci pracy pilota.

Nastepnymi grupami proponowanych innowacji byty wg kolejnosci: polep-
szenie wspoOtpracy z kontrahentami w celu uzyskania lepszych warunkéw ce-
nowych —19% odpowiedzi, polepszenie jakosci materiatdw informacyjnych (ka-
talogéw, folderow, ulotek itp.) — 15,5%, wprowadzenie tgcznosci komputero-
wej (m.in. przez Internet) — 11% oraz poprawa estetyki biura oraz zapropono-
wanie korzystnych cen i rabatéw klientom — po 9%. Wymienione odpowiedzi
stanowig az 88% wszystkich odpowiedzi i ani jeden raz nie wystepuje tu czyn-
nik ludzki, tak istotny w branzy turystycznej.
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. wydtuzy¢ czas
uatrakcyjni¢ wizyte pracy . P
klienta w biurze 204 zunifikowac ubiér
nrac.ownikow

szkolenie pi
44

obnizki, rabaty dli
klientéw 8,89%

wystréj wnetrza
8,89%

taczno$¢ kompuusiuwu
(Internet)
11,11%

lepsza wspotpraca
z kontrahentami
18,89%

foldery i katalogi
15,56%

Ryc. 2. Propozycje udoskonalenia pracy biur turystycznych w celu zwiekszenia satysfakcji
klientéw wynikajacych z kontaktow z firma

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badari przeprowadzonych telefonicznie w 23 krakowskich
biurach podrézy w marcu 1998 roku.

Mozna przypuszczac, ze jest to zwigzane z brakiem prowadzenia spdjnej poli-
tyki zarzadzania zasobami ludzkimi w biurze turystycznym, co owocuje nie tylko
stabg obstuga ale tez minimalng mozliwoscig stosowania bodzcéw motywujgcych
pracownikow. Jedynie 10% odpowiedzi pracownikéw biur podrézy uwzgledniato
udziat czynnika ludzkiego — 4,4% respondentéw uznato konieczno$¢ szkolenia
pracownikow (w wiekszosci bez podania czego ewentualne szkolenia miatyby do-
tyczy€), 3,4% zaproponowato rézne formy uatrakcyjnienia pobytu klienta w biurze
(gtéwnie proponowano rézne formy ,,zaprzyjaznienia sie z klientem”, m.in. rozda-
wanie gadzetow reklamowych, ale takze zwigkszenie profesjonalizmu i szeroko
pojetej jakosci obstugi). Ostatnig grupa propozycji ukierunkowang na polepszenie
jakosci doznan klienta, wynikajgca z kontaktow z pracownikami biura podrézy,
jest uznanie potrzeby zunifikowania ubioru pracownikéw (2,2% odpowiedzi).

Udziat czynnik ludzkiego w ustudze turystycznej znacznie przewyzsza 10%
deklarowane w ww. sondzie, ale nawet ten wynik daje mozliwos¢ zastosowania
metody Mystery Shopping.

Program Mystery Shopping w badaniach jakosci obstugi
w biurach podrézy

Program Mystery Shopping jest najczesciej integralng czescia polityki za-
rzadzania zasobami ludzkimi i ma trzy zasadnicze cele:
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1. stworzenie mierzalnych standardow obstugi w firmie,

2. mierzenie stopnia zadowolenia klienta z jakosci obstugi,

3. doskonalenie zatogi poprzez state podwyzszanie standardéw oraz rywa-

lizacje pomiedzy poszczegdlnymi punktami sprzedazy.

W przypadku badania jakosci obstugi w biurach podrézy metoda Mystery
Shopping spetnia z powodzeniem dwa pierwsze cele, natomiast trzeci cel mogt-
by by¢ osiagniety po wdrozeniu kierownictwa i pracownikéw firm do aktywne-
go uczestnictwa w programie. Mozna wiec uzna¢, ze tak sformutowana metoda
Mystery Shopping jest narzedziem konsumenckiej oceny jakosci, nie stanowi
jednak elementu polityki zarzadzania zasobami ludzkimi.

Tabela 1. Metoda Mystery Shopping jako element polityki zarzadzania zasobami ludzkimi
i jako narzedzie konsumenckiej oceny jakosci obstugi

Program Mystery Shopping Program Mystery Shopping
jako element polityki zarzgadzania jako narzedzie konsumenckiej oceny
zasobami ludzkimi jakosci obstugi

1. Program MS jest tworzony przez dang 1. Program MS jest tworzony prze osobe
firme na jej potrzeby z zewnatrz w celu poréwnania wielu firm

2. Program ma na celu doskonalenie 2. Program ma na celu poréwnanie
pracownikéw pracownikéw réznych firm

3. Pracownicy biorg aktywnie udziat 3. Osoby poddane programowi nie wiedza,
W programie Ze sg testowane

4. Program obrazuje standardy w danej 4. Program obrazuje standardy stworzone
firmie przez konsumentéw i moze postuzyé do

stworzenia globalnego standardu obstugi
w firmach turystycznych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [5].

Podstawowym problemem przy badaniu jakosci obstugi w biurach tury-
stycznych jest ustalenie mierzalnych, mozliwych do zrealizowania celéw. W przy-
padku biur podrézy nie funkcjonujg sformalizowane standardy, jak np. w od-
niesieniu do hoteli, gdzie liczba gwiazdek okresla scisle nie tylko standard
w zakresie wyposazenia, jakosci ustug, ale takze np. spos6b zachowania sie
personelu, a nawet putap cenowy. Istniejg jednakze pewne typowe zachowa-
nia, ktdre podlegajg ostatecznej ocenie przez klienta. Poprzez skonfrontowanie
dwdch aspektow obstugi —jakosci oferowanej i jakosci oczekiwanej mozna usta-
li¢ zestaw cech warunkujacych efekt w postaci satysfakcji klienta.

Oceniajac poszczegoblne biura podrézy ankieterzy tzw. Mystery Shoppers,
wystepuja w roli klientdw, odwiedzajac je, a nastepnie oceniajg jakos¢ obstugi
na podstawie wczesniej ustalonej listy pytan. Ostatnim krokiem jest zestawie-
nie otrzymanych wynikéw, umozliwiajace poréwnanie poszczegolnych biur.

Zrealizowanie trzeciego celu bytoby mozliwe jedynie w przypadku wdroze-
nia biur podrézy do aktywnej realizacji programu Mystery Shopping poprzez
stworzenie standardow wiasciwych dla poszczegdlnych firm (stworzonych przez
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pracownikow firmy), poinformowanie pracownikéw o kluczowych czynnikach,
na ktore nalezy zwréci¢ uwage przy obstugiwaniu klienta, wprowadzenie cy-
klicznosci ocen, a takze state informowanie o wynikach programu. Tak zaryso-
wany program statby sie jednak elementem polityki zarzgdzania zasobami ludz-
kimi w firmie, a nie narzedziem badan marketingowych.

Etapy tworzenia programu Mystery Shopping
Identyfikacja kluczowych czynnikdw majacych wptyw w opinii klientéw
na jakos¢ obstugi w biurach podrézy

W celu zidentyfikowania kluczowych czynnikdw zastosowano pilotazowe
ankietowanie klientdw oraz potencjalnych klientéw krakowskich biur podrézy.
Biura do badania wybrano drogg losowg z wydawnictwa Biura Turystyczne
w Krakowie, 1997.

Etapy identyfikacji kluczowych czynnikow:

1. Wylosowanie do badania 10 firm, ktére przy opisie swojej dziatalnosci
podaty turystyke zagraniczna:

= Antatek, pl. Inwalidow 7

* Delta, ul. Pijarska 2

< Mona Travel, Rynek Gt. 28

= Orbis Travel, poi. Szczepanski 2

= Waweltur, ul. Pawia 8

= Scan Holiday, ul.Karmelicka 12

= Anna Tour, 0$. Centrum A 1

= Logos Tour, ul. Karmelicka 32

« Olimp, ul. Felicjanek 27

= Happy Holiday, ul. Kosciuszki 33

2. ldentyfikacja czynnikdw majacych wplyw na jakos¢ obstugi w biurze
turystycznym z punktu widzenia klienta. Pod kazdym z wylosowanych biur
ankieterzy zadali pierwszym 6 osobom wychodzgcym z biura nastepujace py-
tania:

e Prosze wymieni¢ 3 czynniki, ktére sprawiajg ze odczuwa Pan/Pani sa-

tysfakcje z obstugi w biurze podrézy.

= Prosze wymieni¢ 3 czynniki, ktére sprawiajg ze ocenia Pan/Pani nega-

tywnie obstuge w biurze podrézy.

Powyzsze pytania zostaty zadane w sumie 600 osobom, z czego uzyskano
493 odpowiedzi majgcych zwigzek z jakoscig obstugi (tab. 2.). Zgodnie z ro-
dzajem zadanych pytan respondenci wymienili 27 zjawisk majacych ich zda-
niem pozytywny wptyw na obstuge, a takze 14 tych, ktére wg nich obnizaja
jakosc¢ obstugi.
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Tabela 2. Kluczowe czynniki majace wptyw na jako$¢ obstugi w biurach podrézy

Odpowiedz Liczba
odpowiedzi

Pytanie: Prosze wymieni¢ 3 czynniki, ktére sprawiaja, ze odczuwa Pan/Pani
satysfakcje z obstugi w biurze podrézy
1 uzyskanie wyczerpujacej odpowiedzi
2 pracownik jest skoncentrowany na kliencie
3 biuro posiada aktualne oferty do zabrania na zewnatrz
4 pracownik sprawnie odszukuje informacje
5 pracownik zachowuje sie elegancko
6 biuro jest duze, przestronne, sprawia pozytywne wrazenie
7 pracownik wyglada schludnie, czysto
8 w biurze jest czysto (podtogi, okna, meble, sprzet biurowy)
9 pracownik zegna sie i dziekuje za odwiedzenie biura
10 biuro jest tatwe do odnalezienia
11 w witrynie eksponowana jest aktualna, petna oferta biura
12 obstuga odbywa sie bez zwioki
13 pracownik grzecznie wita klientéw
14 obstugujacy moéwi wyraznie
15 obstugujacy nosi stroj firmowy (przynajmniej identyfikator)
16 lokal nie jest dzielony z innymi firmami
17 szyld zewnetrzny jest wyraznie widoczny
18 wystroj biura nawiazuje do turystyki
19 do biura wchodzi si¢ bezposrednio z ulicy
20 biuro posiada wtasng witryne reklamowg
21 wbiurze sg katalogi do przegladania w czasie oczekiwania na obstuge
22 sg miejsca siedzace dla obstugiwanych
23 witryna reklamowa jest estetycznie urzadzona
24 w biurze sg miejsca siedzace dla czekajacych na obstuge
25 w biurze jest do wgladu petna oferta firmy
26 klient moze otrzymac wizytéwke na zyczenie
27 po wejsciu obstugujacy nawigzuje kontakt wzrokowy
Pytanie: Prosze wymieni¢ 3 czynniki, ktére sprawiata, ze ocenia Pan/Pani
negatywnie obstuge w biurze podrozy
1 pracownik pali papierosy przy kliencie
2 pracownik spozywa positek przy kliencie
3 pracownik prowadzi prywatne rozmowy
4 pracownik wyglada nieestetycznie, jest niewtasciwie ubrany
5 nastepuje nieuzasadniona zwioka w obstudze
6 pracownik zbywa klienta (stroni od odpowiedzi, odsyta do katalogéw itp.)
7 pracownik nie jest skoncentrowany na kliencie
8 klienci obstugiwani sa na stojaco
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9 pracownik nie orientuje sie w ofercie firmy 11
10 w biurze jest brudno (podtogi, okna, meble, sprzet biurowy)
11 po wejsciu pracownik nie zwraca uwagi na klienta
12 po wejsciu do biura obstugujacy udaje, ze nie widzi klienta
13 biuro jest trudne do odnalezienia
14 witryna, szyld reklamowy sg brudne

w » 01 00

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badarn.

Kluczowym czynnikiem, na ktéry respondenci najczesciej wskazywali po stro-
nie pozytywdw jest mozliwos¢ uzyskania petnej informacji — az 42 osoby uznaty
ten czynnik za wyznacznik dobrej obstugi. W nastepnej kolejnosci znalazty sie
wymagania, zeby biuro posiadato materiaty informacyjne do zabrania na zewnatrz
i aby pracownik byt skoncentrowany na kliencie (po 27 odpowiedzi). Kolejne waz-
ne cechy takze wigza sie bezposrednio z obstuga klienta — 22 osoby zadaty, aby
pracownik sprawnie odszukiwat informacje, a 17 — zeby zachowywat sie eleganc-
ko. Kolejnych 12 osob docenito wiasciwy wystrdj wnetrza, wskazujac gtdwnie na
fakt, ze biuro powinno by¢ duze i przestronne (jest prawdopodobne, ze ta refleksja
nasuneta sie klientom w zwigzku z faktem, ze duza liczba firm turystycznych
sprawia przeciwne wrazenie). W sumie po stronie czynnikdw pozytywnie wptywa-
jacych — zdaniem klientow — na jako$¢ obstugi znalazto sie 8 rodzajow pozada-
nych zachowan obstugujacego oraz 2 dotyczace jego wygladu. Nastepng duzg gru-
pa byly postulaty dostepnosci informacji, oraz dostepnosci samego biura. Pozosta-
fe odpowiedzi dotyczyly wyposazenia biura i udogodnien dla klienta.

Za zdecydowanie najbardziej naganne zachowanie uznano palenie papie-
roséw i jedzenie w obecnosci klientéw (odpowiednio 62 i 24 osoby). Na dalszych
miejscach znalazty sie inne przejawy lekcewazenie klienta — uznano, ze nie-
dopuszczalne sg prywatne rozmowy w obecnosci klienta (18 osob), nieuzasad-
niona zwioka w obstudze (15 odpowiedzi) oraz rozpraszanie sie pracownika
(prace biurowe, rozmowy itp.) i zbywanie klienta (po 13 oséb). Az 18 os6b zwr6-
cito uwage na fakt, ze pracownicy biur turystycznych niewtasciwie sie ubiera-
ja. Do negatywow respondenci zaliczyli takze unikanie kontaktu z klientem,
niekompetencje pracownikéw, brak miejsc siedzacych dla klientdw (zwitaszcza
w przypadkach, gdy obstugujacy siedzi) oraz brak dbatosci o czystos¢ w biurze
i trudnosci w odnalezieniu firmy.

Tworzenie formularza i sposobéw oceny

Na podstawie wypowiedzi ankietowanych utworzono trzy grupy czynni-
kow, ktore — zdaniem klientow — maja istotny wptyw na jakos¢ obstugi:

1. Otoczenie zewnetrzne firmy, czyli te wszystkie czynniki, ktére moga za-

checi¢ badz tez zniecheci¢ klientéw do danej firmy jeszcze przed wej-
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sciem na jej teren, a wiec m.in. dostepnos¢, tatwos¢ odnalezienia firmy,
estetyczna, czysta witryna, petne informacje w witrynie itp. czynniki
majgce wptyw na pierwszg ocene klienta (57 odpowiedzi, tj. 12%).

2. Wyglad biura, czyli te wszystkie czynniki, ktére powoduja ze klient czu-
je sie dobrze badz tez zle na terenie firmy, a wiec wystroj, czystos¢, udo-
godnienia dla klienta (do udogodnien zaliczono m.in. mozliwo$¢ uzyska-
nia zadanych materiatéw reklamowych i informacyjnych (94 odpowie-
dzi, tj. 20%).

3. Wyglad i zachowanie personelu, czyli zestaw najbardziej pozadanych
i najbardziej krytykowanych zachowan reprezentowanych przez pracow-
nikéw obstugujacych klientéw w biurach podrézy (321 odpowiedzi, tj. 68%).

Zgodnie z oczekiwaniami najwiekszg wage klienci przywigzujg do sposobu
obstugi prezentowanego przez biura podrézy. Wazne sg réwniez aspekty zwia-
zane z dostepnoscigfirmy oraz sposobem w jaki prezentuje sie ona na zewnatrz.
Uzupetnieniem dwdch poprzednich grup jest wyglad wewnetrzny biura, zwlasz-
cza w aspekcie wszelkich udogodnien dla klienta.

Kolejnym problemem byt taki wybor odpowiedzi, by nie dublowaty one oce-
ny tego samego czynnika. W wyniku analizy wyodrebniono 8 pytan dotycza-
cych otoczenia biura, 17 dotyczacych wygladu biura i udogodnien klientéw oraz
31 zwigzanych bezposrednio z obstugg(tab. 3). Poszczeg6lnym czynnikom nada-
no znak dodatni — gdy byty atutem dla biura, lub ujemny — gdy byty zdecydo-
wanie negatywnie oceniane przez klientow.

W niektorych przypadkach te same czynniki pojawiaty sie wsréd wypowie-
dzi respondentéw po stronie negatywow i pozytywdw, np. pracownik wyglada
estetycznie/pracownik wyglada nieestetycznie, biuro jest tatwe do odalezienia/
biuro jest trudne do odnalezienia czy tez pracownik nawigzat kontakt wzroko-
wy/po wejsciu do biura obstugujacy udaje, ze nie widzi klienta. Jedynie trzy
rodzaje zachowan zostaty okreslone przez respondentow jako niedopuszczalne
— palenie papieroséw, jedzenie i zatatwianie prywatnych spraw w obecnosci
klienta i w zwiagzku z tym zakwalifikowano je jako skiadniki majgce ujemny
wpltyw na ocene koricowa jakosci obstugi w biurze turystycznym.

Po zgrupowaniu odpowiedzi w trzech ww. grupach tematycznych oraz sklasy-
fikowaniu ich jako stymulanty badz tez destymulanty nadano poszczegélnym czyn-
nikom wagi od 10 do 1. Rangi nadano w sposob subiektywny zwracajac uwage na
wiasciwe ustalenie proporcji miedzy poszczegélnymi kategoriami, opierajac sie na
zatozeniu, ze im wiekszy jest procentowy udziat danego czynnika w ogolnej liczbie
odpowiedzi, tym jest on istotniejszy z punktu widzenia klienta. Rangowane obsza-
ry kluczowych czynnikéw sukcesu biur podrézy w zakresie obstugi klienta obrazu-
je tabela 3. Na podstawie ww. obszaréw zostat stworzony model idealnego pod
wzgledem jakosci obstugi biura turystycznego, a oceny poszczeg6lnych biur podré-
zy obrazuja stopien zblizenia sie do wzorca, wyrazony w procentach.
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Zastosowanie konkretnej procedury statystycznej w programie Mystery

Shopping nie jest zasadne w przypadku, gdy metoda ta ma stuzy¢ jedynie po-
rownaniu poszczegolnych biur, a badania nie majg charakteru ciggtego. Wyhbor
konkretnej, powtarzalnej procedury bedzie konieczny jednak w momencie, gdy
biuro przystapi do programu z petng Swiadomoscia i tworzy¢ bedzie wiasne
standardy na potrzeby oceny jakosci i zarzadzania zasobami ludzkimi.

Tabela 3. Rangowane obszary kluczowych czynnikéw sukcesu biur podrézy

Lp.
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10
11
12
13
14
15

16
17

18
19
20
21
22
23
24
25

w zakresie obstugi klienta

Pytanie

OTOCZENIE ZEWNETRZNE BIURA
Czy biuro jest tatwe do odnalezienia?
Czy szyld zewnetrzny jest wyraznie widoczny?
Czy firma posiada wiasng witryne reklamowg?
Czy witryna jest estetycznie urzadzona?
Czy witryna, szyld reklamowy jest czysty?
Czy w witrynie eksponowana jest aktualna, petna oferta biura?
Czy do biura wchodzi sie bezposrednio od ulicy?
Czy lokal w catosci zajmowany jest przez firme?

RAZEM:

Liczba Procent Ranga

odpo-
wiedzi
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55

WYGLAD BIURA | UDOGODNIENIA DLA KLIENTA

Czy biuro jest przestronne, sprawia pozytywne wrazenie?
Czy wystréj biura nawigzuje do turystyki?
Czy w biurze jest czysto (podtogi, okna, meble, sprzet biurowy)?
Czy sg miejsca siedzace dla obstugiwanych klientéw?
Czy sa miejsca siedzace dla klientéw oczekujacych na obstuge?
Czy dostepne sa aktualne oferty do wyniesienia na zewnatrz?
Czy dostepne sa katalogi do przegladania w czasie oczekiwania?
Czy dostepna jest do wgladu petna oferta biura?
Czy mozna otrzymac wizytéwke (na zyczenie klienta)?
RAZEM:
ZACHOWANIE | WYGLAD PERSONELE
Czy obstugujacy nawigzat kontakt wzrokowy?
Czy obstugujacy mito i grzecznie przywitat Pana/Panig?
Czy obstuga odbyta sie bez zwioki (zwtoka wyttumaczona)?
Czy obstugujacy byt skoncentrowany na kliencie?
Czy obstugujacy sprawnie odszukat potrzebne informacje?
Czy obstugujacy udzielit wyczerpujacej odpowiedzi?
Czy obstugujacy zachowat sie w sposob elegancki?
Czy obstugujacy mowit wyraznie?

12
Z
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4
27
5
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16
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33
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3%
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1%
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Cd. Tabeli 3.
26 Czy obstugujacy palit papierosy? 61 12% -10
27 Czy obstugujacy jadt? 24 5% 5
28 Czy obstugujacy rozmawiat, zatatwial prywatne sprawy? 18 4% 4
29 Czy obstugujacy podziekowat i przyjaznie sie pozegnat? 11 2% 2
30 Czy obstugujacy byt schludny, czysty i dobrze sie prezentowat? 29 6% 6

31 Czy obstugujacy nosit elementy stroju firmowego lub

0,
identyfikator? 7 1% 1

RAZEM: 345 69,56%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badarn.

Przygotowanie ankieteréw do programu Mystery Shopping

W celu uzyskania wiarygodnych, poréwnywalnych informacji w metodzie
Mystery Shopping rezygnuje sie z tradycyjnego sposobu przeprowadzania an-
kietowych badan rynkowych jakim jest przeprowadzanie wywiadéw z potencjal-
nie zainteresowanymi osobami. Juz w fazie tworzenia zestawu kluczowych czynni-
kow okazato sie, ze klienci majg problemy ze sformutowaniem oczekiwan w sto-
sunku do jakosci obstugi biur podrozy, czesto jakos¢ obstugi w biurze byta utozsa-
miana z jakosScig samej imprezy. Na 600 mozliwych odpowiedzi uzyskano 496
dotyczacych obstugi (83%), pozostate odnosity sie do jakosci samego produktu
badz tez klienci nie potrafili sformutowac¢ swoich pogladow na ten temat.

Ankieterzy wystgpili wiec w podwadjnej roli — klientow i ankieterow. Takie
rozwigzanie zapewnito uzyskanie spojnych, poréwnywalnych informacji. Isto-
tg tej metody jest fakt, ze ankieterzy wchodzac do biura zachowujg sie jak
klienci nie ujawniajac, ze przeprowadzajg ankiete. W ten sposéb majg mozli-
wos¢ wczucia sie w role obstugiwanego i doktadnej oceny poszczegdlnych czyn-
nikéw wptywajacych na jakos¢ obstugi.

Ankieterzy zostali przeszkoleni w nastepujacym zakresie:

1. Okreslenie celu przeprowadzonych badan, zapoznanie z celem badania,

a takze ze schematem jego przeprowadzania. Zasadniczym celem jest
ocena jakosci obstugi w biurze turystycznym, odczuwanej jako komfort
psychiczny w kontaktach z firma.

2. Opracowanie doktadnego scenariusza oraz zestawu pytan, ktére powin-
ny zosta¢ zadane pracownikowi biura w trakcie rozmowy. Ankieter wy-
stepujac w roli klienta stara sie uzyskac jak najwiecej informacji na te-
mat wybranej oferty.

3. Zapoznanie ankieteréw z pytaniami ankietowymi i ich interpretacja oraz
podkreslenie punktow, na ktére nalezy zwrdci¢ uwage podczas rozmowy.
Cata grupa ankieteréw wystepowata w roli klientow chcacych spedzié¢
wakacje w Hiszpanii (w przypadku braku takiej oferty w danym biurze,
w Grecji lub we Wioszech).
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Zbieranie informacji

Podstawowym problemami, ktore nalezato rozwigzac¢ na tym etapie byly:
1. czas przeprowadzenia badan,

2. minimalizacja efektu subiektywnej oceny ankieterow.

Biorgc pod uwage, ze cata branza turystyczna podlega wahaniom sezono-
wym, za optymalny moment oceny biur uznano przetom kwietnia i maja, kiedy
to biura powinny mie¢ peing oferte dotyczaca wypoczynku letniego, z drugiej
strony nie majgjeszcze zbyt wielu klientdw i swoim potencjalnym wczasowi-
czom moga poswieci¢ sporo czasu, hamawiajac ich do skorzystania z ustug wia-
snej firmy.

W celu uzyskania rzetelnej oceny badania przeprowadzono w dwéch eta-
pach. W pierwszym etapie przebadano 69 firm w ciagu trzech tygodni (tab. 4).
W drugim etapie, po wstepnej analizie danych przeprowadzono powtdrne ba-
danie weryfikujace, do ktdrego wybrano 10 firm majgcych najwiekszg ilos¢
punktow i 10 firm, ktore zostaty ocenione najnizej. Powtérne ankietowanie
tych samych biur miato na celu zneutralizowanie efektu subiektywnosci oceny,
chociaz w przypadku klienta odwiedzajacego biuro podrozy pierwszy kontakt
jest najistotniejszy, a negatywne oceny sg czesto przektadane rowniez na sfere
samego produktu.

Tabela 4. Wykaz biur turystycznych przebadanych metoda Mystery Shopping

Lp. Nazwa biura Adres biura Lp. Nazwa biura Adres biura

1 Akademickie BP PIl. Na Groblach 8/5 36 Logos Tour ul. Karmelicka 32
2 Almatur ul. Grodzka 2 37 Magellan ul. Worcella

3 Alpina Tour ul. Karmelicka 3 38 Mona Travel Rynek Gtéwny 28

4 Amigo Tourist ul. Karmelicka 6 39 Mont Tour ul. Szpitalna 4

5 Anna Tour 0$. Centrum Al 40 Nice Tour ul. Kalwaryjska 16/5
6 Antatek Pl. Inwalidow 7 41 Olimp! ul. Felicjanek 27

7 ATIR ul. Sw. Anny 9 42 0limp2 Plac Centralny

8 ATM ul. Krowoderska 8 43 Orbis! Plac Szczepanski 2
9 Aura ul. Balicka 18 44 Orbis2 Rynek Gtéwny 41
10 Bocho Travel ul. Stolarska 8-10 45 Ornak ul. Batorego 26

11 Brytyjskie BP ul. Karmelicka 58 46  Pegrotur ul. Tomasza 1

Matopolska
12 Centrum ul. Kazimierza WIk. 47 Point Travel ul. Armii Krajowej 11
Turystyki 40

13 Columbus ul. Basztowa 24 48 Pol-Tour Rynek Gtoéwny 44
14 Dana Air Travel ul. Szpitalna 40 49 Pol-Travel pl. Szczepanski 8
15 Delta ul. Pijarska 21 50 PTTK ul. Westerplatte 5
16 Delta Travel ul. Dietla 37 51 Radtur ul. Jozefinska 13
17  Demel ul. Gltowckiego 22 52 Scan Holiday ul. Karmelicka 12
18 Dexter Rynek Gtéwny 1-3 53 Sindbad ul. Armii Krakéw 5
19 Ekotourist ul. Radziwittowska 21 54 Skarpa Rynek Gtéwny 28
20 Euro-Krak ul. $w. Gertrudy 5 55 Soltur pl. Szczepanski 5

Tourist
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Cd. Tabeli 4.
21 Europalm ul. Sienna 14 56 Sports Tourist  ul. $w. Marka Ha
22 Eurostop Ul. Karmelicka 60 57  Summa ul. Librowszczyzna 3
Collection
23 Eurotour ul. Westerplatte 12 58 Terra Tour ul.Kurniki 4
24 Fregata Travel ul. Szpitalna 32 59 Test Tour ul. Lea 20
25 Galicja Travel ul. Krowoderska 33 60 Transtom ul. Rzemieslnicza 1
26 Gromada Pl. Szczepanski 8 61 Travel House ul. Kopernika 10
Rowecki
27 Happy Holiday ul. Kosciuszki 33 62 Turysta Pl. Szczepanski 9
28 Harctur ul. Karmelicka 31 63 Unikat ul. Radziwittowska 33
29 JanPol ul. Wielopole 18b 64 Viktor ul. Batorego 2
30 Jaworzyna Tour ul. Zamoyskiego 41 65 Wawel Tour ul. Tomasza 26
31 Jordan ul. Stawkowska 12 66 Wawel Turs Rynek Podgorski 9
32 Juventur ul. Stawkowska 1 67 Waweltur ul. Pawia 8
33  Krakturs ul. Powisle 7 68 Wiking ul. Grodzka 47
34  Krakus Rynek Gtéwny 30 69 Zanco & Mars  ul. Stolarska 13
35 La Strada Rynek Gtéwny 34

Analiza zebranych informacji

W trakcie badan zebrano informacje na temat 69 biur podrézy dziatajacych
na terenie Krakowa. Maksymalna liczba punktéw, jakga mogta otrzymaé dana
firma we wszystkich trzech ocenianych grupach czynnikéw wynosita 79 (100%).
Sredni wynik uzyskany przez firmy wyniést 67,79%. Biorac pod uwage, Ze jest to
pierwsza ocena, a pracownicy nie byli swiadomi faktu, ze zostali objeci progra-
mem Mystery Shopping, wynik mozna uznac za zadowalajgcy. Firmy ustugowe
stosujgce program Mystery Shopping w zarzadzaniu personelem z reguty za wynik
satysfakcjonujacy i majacy istotny wptyw na polepszenie jakosci obstugi klienta
uznaja wynik powyzej 80%. Osigganie tak wysokich wynikéw jest jednak mozli-
we po spetnieniu pewnych warunkow, m.in. po okresleniu i wdrozeniu standar-
dow firmy w zakresie lokalizacji, wyposazenia i wystroju firmy, a takze po zdefi-
niowaniu standardoéw dotyczacych zachowania personelu. Istotny wptyw na ja-
kos¢ obstugi ma takze cykliczno$¢ ocen oraz stworzenie systemu motywacyjne-
go, opartego na wynikach programu Mystery Shopping. W przypadku biur pod-
rézy ocenianych metoda Mystery Shopping nie mozna méwi¢ o Swiadomym da-
zeniu do jakichkolwiek standardéw — wyniki reprezentujgjedynie stan zastany
w firmach turystycznych, zweryfikowany przez ocene klientow.

W celu ostatecznej oceny jakosci obstugi w biurach podrézy uzyto 5-stop-
niowej skali ocen (tab. 5.), w ktorej:

= ocena niedostateczna oznacza niezadowalajacy poziom obstugi, ktory

w wiekszosci przypadkéw nie zostanie zaakceptowany przez klienta,

« ocena dostateczna Swiadczy o niskim poziomie obstugi, ktéry bedzie ak-

ceptowany jedynie przez mato wymagajacych klientow,
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= ocena dobra wyraza poziom obstugi zadowalajgcy wiekszos¢ klientdw,
= ocena bardzo dobra okresla poziom obstugi na wysokim poziomie,
= ocena znakomita oznacza poziom obstugi na najwyzszym mozliwym po

ziomie.
Tabela 5. Tabela ocen
Ocena Niedostateczna Dostateczna Dobra Bardzo dobra Znakomita
Przedziaty ponizej 50% pow. 50% pow. 62,5% pow. 75% powyzej 87,5%
procentowe do 62,5% do 75% do 87,5%
Przedziaty

punktowe ponizej 41 pkt 41 pkt — 49 pkt 50 pkt — 59 pkt 60 pkt— 69 pkt  powyzej 69 pkt

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Ocena krakowskich biur jest bardzo zréznicowana (tab. 6.) - z jednej strony
skali znajduje sie grupa biur, ktére zdobyty najwyzsze oceny, tj. ocene klasyfiku-
jacgobstuge jako znakomitg i bardzo dobra (odpowiednio 15 i 16 biur, co stanowi
prawie 22% i 24% og6tu ocenianych biur), z drugiej strony jednak az 22% biur
otrzymato ocene niedostateczng (15). W praktyce moze to oznaczac, ze zdecydo-
wana wiekszos¢ klientdw nie jest zadowolona ze sposobu, w jaki traktujg ich
sprzedawcy ustug i bardzo niechetnie bedg wraca¢ do tych firm. Srednia ocena
wszystkich badanych firm wyniosta 53,55 pkt, co stanowi 67,79% wszystkich
punktéw, tak wiec firmy, ktére otrzymaty ocene dobrg i dostateczng stanowiace
odpowiednio 21,74% i 11,59% reprezentujg poziom obstugi znacznie nizszy od
Sredniego. Analizujgc wszystkie biura poddane ocenie mozna stwierdzi¢ bardzo
réwnomierny i regularny rozkiad ocen (ryc. 3), réznie natomiast wyglada roz-
ktad punktéw w poszczegdlnych grupach podlegajgcych ocenie.

Niemal maksymalna liczbe punktow (po 78) zdobyty dwa biura — Turysta
i Unikat, co stanowi 98,73% wszystkich mozliwych ocen, przy czym obydwu
firmom do petnych 100% zabrakto jedynie po 1 pkt, ktéry zostat odjety za brak
elementéw stroju firmowego. Nalezy nadmienié, ze obie firmy byly badane
dwukrotnie przez réznych ankieterdw i wyniki zostalty w petni potwierdzone.
Wszystkie firmy, ktére w rankingu uplasowaty sie na poziomie oceny znakomi-
tej w pierwszej dziesigtce uzyskaty powyzej 90% mozliwych ocen i wynik ten
mozna uznac za bardzo wysoki i w wysokim stopniu zadowalajacy z punktu
widzenia klienta (tab. 6). Wsrdd uchybien, ktdre pomniejszaty globalny wynik
ww. firm najczesciej pojawiaty sie: brak identyfikatora i innych elementow stroju
firmowego, problemy zwigzane z dostepnoscigi otoczeniem zewnetrznym, brak
lub niewtasciwa jakos¢ materiatow drukowanych, udostepnianych klientom.
W zadnej z firm ankieterzy nie zaobserwowali uchybien w zachowaniu pra-
cownikdéw i we wszystkich przypadkach jakos¢ obstugi zwigzana z bezposred-
nim kontaktem klient — sprzedawca zostata oceniona najwyzszg liczbg punk-
tow. W przypadku tych firm mozna przyja¢, ze dgzenie do doskonatosci, ktore
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Tabela 6. Ranking firm, ktére w programie Mystery Shopping
uzyskaty ocene powyzej dostatecznej

Lp. Biuro Wynik . C’),cena .
pkt. % jakos¢ abstugi

1 Turysta 78 98,73% znakomita

2 Unikat 78 9873% znakomita

3 Alpina Tour 77 97,47% znakomita

4 Point Travel 76 96,20% znakomita

5  Scan Holiday 76 96,20% znakomita

6  Eurotour 74 93,67% znakomita

7 Poltravel 74 93,67% znakomita

8  Columbus 73 92,41% znakomita

9  Fregata Travel 73 92,41% znakomita
10  Eurostop 72 91,14% znakomita
11 Olimp! 72 91,14% znakomita
12 Wawel Tour 71 89,87% znakomita
13 Pol-Tour 70 88,61% znakomita
14 Sindbad 70 88,61% znakomita
15  Summa Collection 70 88,61% znakomita
16 Centrum Turystyki 69 87,34% bardzo dobra
17  La Strada 69 87,34% bardzo dobra
18  Juventur 68 86,08% bardzo dobra
19  Magellan 86 86,08% bardzo dobra
20 Zanco & Mars 67 84,81% bardzo dobra
21 Almatur 65 82,28% bardzo dobra
22  Gromada 65 82,28% bardzo dobra
23 Bocho Travel 63 79,75% bardzo dobra
24 Delta Travel 63 79,75% bardzo dobra
25 Galicja 63 79,75% bardzo dobra
26 Jaworzyna Tour 63 79,75% bardzo dobra
27 Aura 62 78,48% bardzo dobra
28 Europalm 62 78,48% bardzo dobra
29  Amigo Tourist 61 77,22% bardzo dobra
30 Miodz. Ag. ATM 61 77,22% bardzo dobra
31  JanPol 60 75,95% bardzo dobra
32 DanaAir Travel 59 74,68% dobra

33 Transtom 59 74,68% dobra

34  Antatek 57 72,15% dobra

35 Krakturs 57 72,15% dobra

36 Orbisl 57 72,15% dobra

37 Brytyjskie BP 56 70,89% dobra

38 Nice Tour 56 70,89% dobra

39 Dexter 55 69,62% dobra

40 Sports Tourist 55 69,62% dobra

41  Logos Tour 53 67,09% dobra

42  Pegrotur Matopolska 53 67,09% dobra

43  Test Tour 53 67,09% dobra

44 Ornak 51 64,56% dobra

45  Travel House Rowecki 51 64,56% dobra

46 Delta 50 63,29% dobra

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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powinno by¢ nastepstwem $Swiadomego przystgpienia do programu Mystery
Shopping, zostato uwzglednione w polityce tych firm i jest Swiadomie stosowa-
nym elementem aktywizacji sprzedazy.

Mozna zaobserwowac prawidtowos¢, ze im nizsza ocena biura w rankingu,
tym czesciej sg widoczne uchybienia zwigzane z bezposrednim kontaktem mie-
dzy obstugujacym i obstugiwanym. Juz na poziomie oceny dostatecznej pojawi-
ty sie zachowania sklasyfikowane przez klientéw jako niedopuszczalne, tj. pa-
lenie papierosdw, jedzenie, prywatne rozmowy i inne przejawy ignorowania
klienta. W komentarzach do ankiet 6-krotnie pojawito sie sformutowanie ,,cal-
kowity brak zainteresowania klientem”. Az 8 firm (prawie 12% wszystkich prze-
badanych) osiggneto wynik ponizej 40%, co mozna uzna¢ za wynik nie rokuja-
cy nadziei na szybka poprawe sytuacji. Swoisty rekord pobita firma, ktdra nie
spetnita zadnego z oczekiwanh wyszczegolnionych w ankiecie fiedyne punkty
dodatnie przyznano za lokalizacje i obstuge, a w zasadzie brak obstugi bez zwilo-
ki), natomiast uzyskata 14 punktow ujemnych — za palenie papieroséw i inten-
sywngrozmowe z kolegami (wynik ww. firmy wynosi —6,33%). Ciekawym zjawi-
skiem jest fakt, ze bezposrednio z ta firma sgsiaduje biuro turystyczne z pierw-
szej piatki w rankingu. W celu uwiarygodnienia wynikéw oba biura byty an-
kietowane dwukrotnie.

Najczestszymi uchybieniami w bezposredniej obstudze klienta, ktére wpty-
nety na wyniki byty:

= nieudzielenie wyczerpujgcej odpowiedzi 19

« brak pozegnania 13

<« brak przywitania 12

= brak checi nawigzania kontaktu wzrokowego po wejsciu klienta 10

= prywatne rozmowy 9

= niewlasciwy ubidr, zta prezencja 6

< palenie papierosow w obecnosci klienta 4

= inne aspekty zachowania zwigzanego z obstuga klienta — tylko w 15

biurach klienci byli w petni zadowoleni ze sposobu potraktowania ich
przez sprzedawce (poz. 21—23 w tab. 3.).

Powyzsze zachowania stanowig znaczacy odsetek zachowan negatywnie
ocenianych przez klientdw — az w 19 przypadkach nie uzyskali oni rzetelnej,
wyczerpujacej informacji, z czego mozna wyciggna¢ wniosek, ze ponad 27%
0s6b pracujacych w badanych firmach jest niekompetentnych. W wielu przy-
padkach jest to element dyskwalifikujgcy biuro jako potencjalnego sprzedawce
ustugi turystycznej. Pozostate ww. zachowania sgprzejawami bardziej lub mniej
Swiadomego lekcewazenia klienta, jednakze ich negatywny wydzwiek w nie-
ktorych przypadkach moze zosta¢ zneutralizowany przez inne korzysci, gtow-
nie poprzez zaproponowanie korzystniejszych cen. Wynika to z faktu, ze klien-
ci wrazliwi na cene czesto akceptuja nizszy poziom obstugi, nawet pod$wiado-
mie uznajac, ze jest ona wynikiem nizszej ceny oferowanego produktu.
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Ryc. 3. Oceny uzyskane przez firmy w programie Mystery Shopping

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Podsumowanie

Z analizy wynikow przeprowadzonych badan wynika, ze wiekszo$¢ firm
turystycznych w Krakowie reprezentuje co najmniej dostateczny poziom ob-
stugi, ale coraz czesciej dostateczny nie oznacza satysfakcjonujacy. Dzisiejszy
klient to tzw. smart shopper — coraz rzadziej kupuje pod wptywem impulsu,
decyzje o zakupach podejmuje rozwaznie, dtugo zastanawia si¢ nad alternaty-
wami, porownujac nie tylko cechy uzytkowe produktow, ale takze takie cechy
dodatkowe produktu znajdujace sie w sferze produktu poszerzonego, jak gwa-
rancje, udogodnienia dla klientow, pakiet ustug dodatkowych, marka, jakos¢,
w tym takze jakos¢ traktowania klienta. Wraz z rozwojem $wiadomosci konsu-
mentow ta tendencja bedzie sie w dalszym ciggu pogtebia¢. Firmy chcac sprze-
dawac swoje produkty zostang zmuszone do poszukiwania skutecznych sposo-
bow wyrdzniania swego produktu poza tradycyjnie rozumianym marketingiem,
a problem zapewnienia jakosci stanie sie jednym z kluczowych zagadnien.

Program Mystery Shopping jest narzedziem umozliwiajgcym ocene jakosci
obstugi w biurach podrézy w usystematyzowany sposob, pozwalajgcym na odej-
Scie od tradycyjnego badania ankietowego. Wiarygodnos¢ tej metody wynika
w gtéwnej mierze z faktu, ze zastosowano tu dwa rézne podejscia do problemu
jakosci — na jednym biegunie sg mierzalne standardy, czyli wartosci obiektyw-
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ne, na drugim biegunie odczucia klientow, czyli wartosci subiektywne. Jak
wykazujg doswiadczenia firm ustugowych, takie podejscie umozliwia zapew-
nienie wiasciwego poziomu ustugi. Wigczenie do programu pracownikow spra-
wia, ze nie sg oni jedynie ogniwem w tancuchu ustug, lecz staja sie aktywnym
elementem majacym realny wptyw na koncowy efekt jakim jest zadowolenie
klienta.

Mistery Shopping Programme in Evaluating Customers
Service at Travel Agencies

Mystery Shopping program is definied as a tool for evaluating and impro-
ving customer service. The process begins with setting the measurable objec-
tivs and results in providing diagnostic information on service guality. Myste-
ry Shopping is a research technigue that has been used in the financial servi-
ces sector, the fast food sector, the hotel sector and can be used successfuly in
the tourist services sector.
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AKTYWNOSC TURYSTYCZNA
, MEODZIEZY POLSKIEJ ,
W SWIETLE DOTYCHCZASOWYCH BADAN

Pawel R6zycki *

Pojecie aktywnosci turystycznej

Aktywnos¢ cztowieka mozna opisywac i egzemplifikowac¢ na r6zne sposoby.
Aktywnos¢ jest podstawowag wihasciwoscig istot zywych, sposobem ich istnie-
nia, stanowi tez obiekt oddziatywan wychowawczych [18]. Tomaszewski [17]
twierdzi, ze aktywnos¢ jest stanem normalnym, zdarzenia zewnetrzne mody-
fikujg jedynie aktywnos$¢, ktéra jest juz podejmowana. Aktywnos¢ cztowieka
ma okreslony kierunek wyznaczony przez cel biologiczny lub spoteczny, ktore-
mu przyporzadkowany zostaje jej przebieg. Najogolniej przez aktywnos$¢ rozu-
mie sie wszelkie funkcjonowanie organizmu zaréwno fizjologiczne, jak i psy-
chiczne [18]. Dla odmiennych aspektow i form aktywnos$ci mozna postugiwaé
sie takimi pojeciami, jak czynnos¢, zachowanie sie, reakcja, dziatanie lub dzia-
talnos¢. Trudno w sposéb jednoznaczny dokonac podziatu i klasyfikacji aktyw-
nosci cztowieka, chociaz — jak podkresla Tyszkowa — w ostatnich latach na-
stgpit postep w badaniach nad szeroko pojeta aktywnosciag cztowieka.

Przyktady niektérych sposobéw klasyfikacji aktywnosci ludzkiej podaje
Winiarski [19]. Mozna wyrdzni¢ aktywnos¢ fizyczna i psychiczna, autotelicz-
ng i heteroteliczna, spoteczng, intelektualngi amatorskg, ruchowsa, spotecz-
no — zawodowg i psychiczno — kulturalng, spoteczng, naukowa, kulturalng
i turystyczng, produkcyjna, edukacyjng, zabawowa, samoobstugowsg, militar-
ng, artystyczng itd. Mimo iz w jednej z podanych klasyfikacji zostata wyod-
rebniona aktywnos¢ turystyczna, trudno nie dopatrywac sie w innych rodza-
jach aktywnosci takze zwigzkow z turystyka. Precyzyjne okreslenie i umiej-
scowienie turystyki posréd innych form aktywnosci pozostaje sprawa otwar-
ta i dyskusyjng.

Instytut Turystyki AWF, Krakow, Al. Jana Pawta 11 78
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Zajmujac sie aktywnoscig turystyczna wazne jest precyzyjne zdefiniowa-
nie stowa turystyka. Z pojeciem tym wiaze sie szereg zagadnien i terminow,
ktoére szczegotowo opisujg to zjawisko. Zanim zajmiemy sie wyjasnieniem ak-
tywnosci turystycznej nalezatoby zwréci¢ uwage na rozumienie stowa turysty-
ka. Przectawski [13] definiuje ja jako ,,catoksztatt zjawisk ruchliwosci prze-
strzennej, zwigzanych z dobrowolng, czasowg zmiang miejsca pobytu, rytmu
i Srodowiska zycia, oraz wejsciem w styczno$¢ osobistg ze sSrodowiskiem odwie-
dzanym (przyrodniczym, kulturowym badz spotecznym)”. Inni teoretycy zali-
czaja turystyke do pewnego typu aktywnosci czasu wolnego [3] twierdzac, ze
turystyka to aktywnos$¢ czasu wolnego zaktadajgca zmiane miejsca pobytu.
Jedna z najlepiej oddajacych sens turystyki jest klasyczna juz dzi$ definicja
Hunzikera [14], ktory twierdzit, iz ,turystyka to zespdt stosunkdw i zjawisk
wynikajacych z podrozy i pobytu oséb przyjezdnych o ile w zwiazku z tym nie
nastepuje osiedlenie i podjecie pracy zarobkowej”.

Oblicze wspotczesnej turystyki nieco sie zmienito. Czesto sprawy material-
ne i cele zarobkowe sktaniajgludzi do wyjazdéw, zmiany miejsca pobytu. Wspot-
czesni badacze, organizacje miedzynarodowe, w tym WTO, réwniez te formy
wyjazddw zaliczajg do turystyki i sgone umieszczane w statystykach. Wyjazdy
turystyczne obejmowac¢ mogatakze pielgrzymki, wyjazdy do rodziny lub znajo-
mych oraz w innych celach poza miejsce zamieszkania. Analizujac aktywno$¢
turystyczng, w tym takze aktywnos¢ turystyczng mtodziezy nalezy mie¢ Swia-
domos¢ specyfiki i r6znorodnosci uczestnictwa w turystyce.

Aktywnos¢ turystyczna uwarunkowana jest wieloma czynnikami spotecz-
nymi, ekonomicznymi, politycznymi, przestrzenno — kulturowymi, losowy-
mi i innymi [1]. Aktywnos¢ turystyczna okreslona jest jako ,,catoksztalt czyn-
nosci zwigzanych z przygotowaniem i uprawianiem turystyki oraz ré6znymi
formami jej przezywania. Jednak podstawowym przejawem aktywnosci tury-
stycznej jest samo uprawianie turystyki” [10]. Definicja ta nawigzuje do eta-
pow podrozy lub tzw. triady Boyera [3], ktdry wyrdznia trzy jej czesci, z punktu
widzenia osoby uprawiajacej turystyke. Jest to podréz wyobrazona (przed wy-
jazdem), podrdz realizowana, przezywana (w trakcie wyjazdu) i podréz wspo-
minana (po powrocie). Z badawczego punktu widzenia najbardziej interesuja-
cy jest drugi etap, dlatego badania naukowe koncentrujgsie przede wszystkim
na samym uprawianiu turystyki [1].

Nieco inng definicje aktywnosci turystycznej podaje Lubowicz [8], ktéra pod
tym pojeciem rozumie ,,dziatania ukierunkowane na realizacje r6znych celéw
zwigzanych z wyjazdem, a za kryterium aktywnosci turystycznej przyjmujemy
nawet pojedynczy fakt wyjazdu, bez wzgledu na cele jakim miat on stuzy¢”.

W badaniach nad aktywnoscia turystyczng stosuje sie takze wskazniki.
Interesujgce z punktu widzenia przejrzystosci i czytelnosci wynikow sa trzy
wskazniki zaproponowane przez Schmidhausera [16]:
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Wskaznik uczestnictwa w turystyce (NTP — Net Travel Propensity)

NTP = -~ 100%
TP

NP — liczba ludnosci wyjezdzajgcej turystycznie minimum 1 raz (numbers of
population taking at last one trip)
TP — wielkos¢ populacji (total population)
Przy prezentacji wynikow badan dotyczacych aktywnosci turystycznej cze-
stym miernikiem jest tzw. stopa aktywnosci turystycznej. Pojecie to zostato
zaproponowane przez Lebeau [1968].

Wskaznik czestotliwosci wyjazdow (GTP — Gross Travel Propensity)
TP = N 100%

NT — liczba wyjazdow turystycznych (numbers of total trips)
TP — liczebnos¢ populacji (total population)

Wskaznik aktywnosci turystycznej ludnosci (TF — Travel Freguency)
TF =ggxlO0%

Interesujgce wskazniki w swych badaniach stosowali takze Kruczek, Pa-
welczyniska oraz Raciborski [1], Obszar ich zainteresowan byt jednak zrdznico-
wany i dotyczyt réznych grup ludnosci.

Aktualny stan badan
nad aktywnos$ciag turystyczng mtodziezy

Jednym z elementéw stylu zachowania miodziezy jest turystyka. Stanowi
ona sposob i forme zagospodarowania czasu wolnego. Aktywnos$¢ turystyczna
tej grupy wiekowej spoteczenstwa charakteryzuje sie najwiekszgdynamika [7].
W 1993 roku nastgpit wzrost aktywnosci turystycznej miodziezy o 7,3% przy
0goélnym wzroscie w stosunku rocznym o 4,4%.!

Na badania aktywnosci turystycznej mtodziezy nalezy spojrze¢ w kontek-
$cie historyczno-spotecznym. W Polsce do roku 1989 inny charakter miaty wyjaz-
dy i samo uprawianie turystyki przez miodziez. Analizujac wyniki badan z lat
powojennych do 1989 roku nalezy mie¢ tego $wiadomos¢. Transformacja go-
spodarcza i zmiany Swiadomosci spotecznej wptynely na warunki rozwoju tu-

" World Tourism Organization 1993.
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rystyki miodziezy. Skiania to do szczegdtowych, pogtebionych badan, ktére
wykaza jak wspotczesnie przedstawia sie udziat mtodziezy w turystyce, oraz
jaka jest geneza aktywnosci turystycznej dorastajgcego pokolenia.

Badania nad turystyka mtodziezy prowadzone sgw Polsce od ponad 30 lat.
Zajmuja sie nimi gtéwnie Instytut Badan nad Miodziezg Instytut Turystyki,
Zaktad Spotecznych Probleméw Rekreacji i Turystyki Uniwersytetu Warszaw-
skiego [13] oraz, w ostatnim okresie, niektore osrodki uniwersyteckie i Akade-
mie Wychowania Fizycznego w Krakowie i w Poznaniu.

Struktura i uwarunkowania
aktywnosci turystycznej miodziezy

Dokonujgc analizy opracowan naukowych i wynikéw badarn mozna zaob-
serwowac nastepujgce prawidtowosci w strukturze i poziomie aktywnosci tu-
rystycznej miodziezy w Polsce.

1. Miodziez uprawia turystyke, chociaz jest ona stabo realizowanym wzo-
rem zachowan w czasie wolnym, w trakcie roku szkolnego. Podczas wakacji
prawie 90% miodziezy wyjezdza poza miejsce zamieszkania [8]. Badania prze-
prowadzone na poczatku lat siedemdziesigtych przez [22] na grupie miodziezy
warszawskiej dotyczyly turystyki w zawezonym rozumieniu. Badani okresla-
jac swoje uczestnictwo w turystyce mieli na mysli przede wszystkim ,,wedro-
wanie” jako jedng z form turystyki kwalifikowanej. Sposréd og6tu responden-
téw tylko 24% uprawiato turystyke. ,,Uczestnictwo miodziezy w turystyce jest
ponizej sredniej i obniza sie wraz z wiekiem” [21], Wykretowicz [22] twierdzi,
ze przewazajaca cze$¢ miodziezy szkolnej i studiujacej nie uczestniczy syste-
matycznie w turystycznych formach rekreacji. Uczestnictwo ma charakter
okazjonalny. Ankietowani preferujg uprawianie turystycznych form rekre-
acji w okresie letnim. Miodziez szko6t ponadpodstawowych w 80% uprawia tu-
rystyke, ale tylko od czasu do czasu, po okresie przerwy wakacyjnej, kiedy 75%
populacji wyjezdza poza miejsce zamieszkania, mtodziez raczej pozostaje w domu
[2] Badania przeprowadzane cyklicznie przez Lubowicz od potowy lat osiem-
dziesiagtych pozwalajg monitorowac¢ zmiany w uprawianiu turystyki przez mio-
dziez w ostatnich latach, a szczego6lnie na przetomie lat osiemdziesigtych i dzie-
wiecédziesigtych. Wedtug danych w 1994 roku w réznego rodzaju wyjazdach
krajowych i zagranicznych (beznoclegowych, weekendowych i dtuzszych niz
2—3 dni) uczestniczyto 88,1% miodziezy. Najwiecej miodziezy, bo 87,1% wy-
jezdza podczas wakacji [8]. Im starsza mtodziez, tym podrézuje czesciej. Przy-
najmniej jeden raz w ciggu roku wyjezdza 98-99% miodziezy szk6t ponadpod-
stawowych [15]. W dni wolne od nauki pojawia sie wsréd miodziezy nowy spo-
séb spedzania czasu wolnego — wycieczki [15].
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2. Pte¢ determinuje aktywnos$¢ turystyczng oraz formy uprawiania tu-
rystyki. Na poczgtku lat siedemdziesigtych 18% miodziezy meskiej i 32%
miodziezy zenskiej uprawiato turystyke [22]. Badania dotyczyty takze mio-
dziezy pracujacej. Kobiety chetniej od mezczyzn uprawiaja turystyke, odpo-
wiednio 82% i 75% ogotu ankietowanych. Badania przeprowadzono na gru-
pie miodziezy szkdl srednich i studiujacej [2]. Do rodziny czesciej (0 12%)
udaja sie dziewczeta niz chtopcy, natomiast na obozy wedrowne czesciej
wyhbierajg sie chtopcy (0 5%). Na wczasy z rodzing wyjezdza po 50% chtop-
cow i dziewczat [8].

3. Przyczyna nieuprawiania turystyki sa najczesciej trudnosci finansowe
28%, pomoc rodzinie w pracy 25%, brak checi wyjazdu 14%, podjecie pracy
zarobkowej 11% [8]. Brak czasu jako przyczyne podkresla Zurn [22] oraz Bo-
mirska [2], ktéra dodatkowo zwraca uwage na brak checi i zainteresowania
jako istotng przyczyne nieuprawiania turystyki. Czestag chociaz coraz rzadsza
przyczyna niebrania udziatu w wyjazdach samodzielnie zorganizowanych lub
wspolnie z kolegami jest brak zgody rodzicéw. Mtodziez coraz rzadziej wyjezdza
z rodzicami i zwraca uwage na brak organizatora [15].

4. Cechy spoteczno-demograficzne w znacznym stopniu determinuja upra-
wianie przez miodziez turystyki [8]. Do najwazniejszych nalezg: warunki byto-
we, typ szkoly, miejsce zamieszkania. Mtodziez miejska czeSciej niz wiejska
uprawia turystyke [2,8], mianowicie uczniowie zamieszkali na wsi w 79%, a za-
mieszkali w miescie liczacym powyzej 100 tys. mieszkaricow w 96% [8]. Mto-
dziez uczeszczajaca do licedw ogdlnoksztatcgcych w 96% wyjezdza poza miejsce
zamieszkania. Znacznie mniej miodziezy z zasadniczych szkot zawodowych
uczestniczy w wyjazdach — 82% [8].

5. Najczestszym celem wyjazdéw miodziezy jest odwiedzenie rodziny lub
znajomych 58% [8] oraz tzw. cel turystyczny [8,15]. Widoczny, utrzymujacy sie
na statym poziomie, tj. ok. 8% jest cel handlowy lub wyjazd w celu poprawy
swojej sytuacji materialnej, podobnie wyjazdy w celach pielgrzymkowych
utrzymuja sie na poziomie 4—7% [15]. Mtodziez bardzo chetnie spedza czas
wolny z réwiesnikami [4], Niewielka cze$¢ mtodziezy podczas wyjazdow woli
samotnos¢ lub towarzystwo sympatii [15].

6. Miodziez szkot ponadpodstawowych najczesciej uczestniczy w wyjazdach
organizowanych przez rodzicow lub szkote. Organizatorami byli kolejno: rodzi-
ce 58%, szkota 35% [8], Wyjazdy 2—3 dniowe przewaznie organizujg szkoty,
a podroze w okresie wakacji letnich w ponad 40% rodzice [8,15]. Gdyby mio-
dziez miata mozliwos$¢ wyboru, w 11% wybrataby wyjazd zorganizowany przez
biuro podrézy [15]. Do przetomu lat 80/90 organizacjg wypoczynku, oprocz szkot,
w duzej mierze zajmowaly sie zaktady pracy, instytucje, urzedy, organizacje
miodziezowe i spoteczne [9].
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7. W czasie wyjazdéw miodziez najchetniej przebywa w towarzystwie ro-
wiesnikoéw, prowadzi zycie towarzyskie i rozrywkowe (62%), wypoczywa bier-
nie (52%), poznaje nowych ludzi lub miejscowosci (36%), zacie$nia wiezi z ro-
dzing (18%) [8]. Coraz czesciej obserwuje sie zachowania konformistyczne mio-
dziezy, z wiekiem miodziez czesciej poszukuje towarzystwa kolegéw, a wyjazdy
zaczyna traktowac jako oderwanie sie od codziennosci [15],

8. Potrzeby wyjazdéw miodziezy zalezg od jej wynikdw w nauce oraz wy-
znawanych wartosci [13]. Aktywnos$¢ turystyczna poszczegolnych oséb deter-
minowana jest obok uznawanych wartosci takze czynnikami psychologiczny-
mi. Uczniowie bardzo zdolni czesciej od przecietnych uprawiaja turystyke [18].

9. W czasie wyjazdéw mitodziez szkét ponadpodstawowych najczesciej ko-
rzysta z noclegu w mieszkaniu rodziny lub znajomych (57%), kempingu lub
pola namiotowego (38%), osrodka wczasowego (12%), kwatery prywatnej lub
pensjonatu (11,5%) [8,15]. Podczas podrézy miodziez przewaznie korzysta z sa-
mochodu prywatnego jako $rodka transportu (51,4%), komunikacji kolejo-
wej (45%), komunikacji PKS (36%), autokaru (19,3%). Motocyklem lub rowe-
rem poza miejsce zamieszkania wyjezdza 11,4% [8].

Podsumowanie

Przedstawiony przeglad literatury i wynikow badan na temat aktywnosci
turystycznej mtodziezy sktania do stwierdzenia, iz czesto rezultaty badan zale-
zgod samego rozumienia pojec ,,turystyka” i ,,aktywnos¢ turystyczna” oraz przy-
jetych metod i czasu prowadzonych badan. Problemy terminologiczne i rézne
metody badawcze sg przyczyna nieporéwnywalnosci wynikéw badan.

Aktywnos$¢ turystyczna mtodziezy w poszczegélnych okresach roku jest zréz-
nicowana. W badaniach brak wyrazistych podziatéw na aktywno$¢ w roku szkol-
nym i okresach wolnych od nauki. Wydaje sie réwniez nie rozstrzygniety pro-
blem, czy aktywnos¢ turystyczna zalezy od cech spoteczno-demograficznych i
w jakim stopniu. Jaki jest wptyw rodziny, szkoty i rowiesnikow, szczegolnie we
wspoitczesnej dobie na uprawianie turystyki przez mtodziez. Ztozonos$¢ problemu
implikuje do dalszych pogtebionych badan, ktdre te kwestie mogtyby wyjasnic.

Tourist Activity of Polish Youth in the Light
of Hithero Research

The tourist activity of mature people is often a derivative of their interests
and styles of behaviour in addescence period. The article is an analysis of rese-
arch output on the tourist activity of Polish youth over the last few decades. At
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first, the meaning of the term tourist activity has been clarified. The second
part of the article concerns the current state of the research on the tourist
activity of young people. An important issue is also the structure and factors
influencing the tourist activity. It is to be stressed that the results of the rese-
arch depend on understanding and defining the terms of tourism and tourist
activity. The complexity of the field induces and encourages further reaching
research.
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AKTYWNOSC 0SOB PO UDARZE MOZGU
A UPRAWIANIE TURYSTYKI | REKREACJI

Krzysztof Kaganek *

Wstep

Zainteresowanie zwigzkami miedzy aktywnoscig turystyczng i rekreacyj-
na a niepetnosprawnoscig towarzyszy badaniom od dtuzszego czasu, zwiaszcza
w kontekscie procesu rehabilitacyjnego, gdyz turystyka i rekreacja sa osadzo-
ne gleboko w rehabilitacji spotecznej i tzw. pdznej rehabilitacji.

Z obserwacji autora wynika, iz osoby po réznych przebytych chorobach,
ktore byty aktywne turystycznie i rekreacyjnie szybciej wracaty do zadowala-
jacego stanu psychofizycznego. Autor postanowit zweryfikowac te doniesie-
nia i podjat sie niniejszego opracowania w kontekscie konkretnej jednostki cho-
robowej, jaka jest udar mozgu.

Udar wywotuje wiele dysfunkcji w organizmie. Problem efektywnosci le-
czenia nie jest do korica znany, a wiec i rozwigzany. Dotyczy to wielu dysfunk-
cji, ktére powoduje udar. Jak dotad nie ma naukowo uzasadnionego, ogélnie
przyjetego sposobu oceny czy punktacji wynikéw rehabilitacji chorych po uda-
rze, stad publikowane wyniki takich samych badan tak bardzo sie réznia.
W badaniach skutecznosci rehabilitacji bierze sie pod uwage wplyw procesu
rehabilitacyjnego na jej efekt, natomiast nie uwzglednia sie okresu przed uda-
rem, mimo ze niektorzy autorzy, jak np. Dega i Milanowska [4], Nowakowska
[16] zwracaja uwage, ze podstawg rokowania po udarze jest m.in. psychofi-
zyczny stan chorego przed udarem, na ktéry ma wptyw aktywnos¢ fizyczna.

Romanowski i Eberhard [19] wykazujg profilaktyczne znaczenie zwiekszo-
nej aktywnosci fizycznej cztowieka. Aktywnos¢ fizyczna odgrywa wazna role
w utrzymaniu norm fizjologicznych, w zapobieganiu chorobom cywilizacyjnym,
w wytrenowaniu uktadu nerwowego, uktadu miesniowego, w chorobach ukta-
du krazenia, w profilaktyce zmian potreningowych, w sktadzie i wiasciwosciach
fizjologicznych krwi oraz wptywa na odporno$¢ przeciwzakazng i wydzielanie
wewnetrzne.

Instytut Turystyki AWF, Krakéw, Al. Jana Pawta 11 78
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Autorzy stwierdzaja, ze przedstawione przez nich wyniki badan na temat
profilaktycznego znaczenia ruchu dla zachorowalnosci dalekie sg od wyczer-
pania catego zagadnienia. Istnieje, ich zdaniem, w dalszym ciaggu koniecz-
no$¢ opracowania obszernego podrecznika kinezyprofilaktyki na wzoér kine-
zyterapii. Leczenie ruchem, czyli kinezyterapia zdaniem Degi [3] zostata juz
u nas powszechnie przyjeta niemal we wszystkich specjalnosciach medycz-
nych, a gtéwnie w ortopedii, reumatologii, neurologii, psychiatrii, kardiolo-
gii, kardio- i torakochirurgii. Turystyka i rekreacja jako formy aktywnosci
fizycznej zaliczane sg do szeroko pojetej rehabilitacji. Hutek [7], Weiss [24],
tobozewicz [13] zachecajg do uprawiania turystyki upatrujgc w niej forme
rehabilitacji. Przectawski [18] uwaza, Ze turystyka jest czynnikiem poteguja-
cym zdrowie. £obozewicz [13] traktuje turystyke jako forme ruchu o znacze-
niu kinezyterapeutycznym i resocjalizujgcym, ktéra zapobiega wtérnym zmia-
nom wynikajacym z bezczynnosci, oraz utrwalajgca wyniki leczenia podsta-
wowego, jak réwniez stwarzajgcg warunki do kompensacji zaburzonych psy-
chofizycznych funkcji organizmu. Stwierdza on, ze turystyka moze sie sta¢
czynnikiem przeciwdziatajacym hipokinezji, czyli niedoborowi ruchu, co wpty-
wa destruktywnie na zdrowie i samopoczucie kazdego cztowieka. Zdrowotne
znaczenie turystyki polega na wyrwaniu cztowieka z niezdrowego $rodowi-
ska miast i wyprowadzeniu go w taki teren, w ktérym dziatalnos¢ gospodar-
cza nie przyczynifa sie jeszcze do wystgpienia czynnikdw szkodliwych, godza-
cych w zdrowie ludzkie. Turystyka i rekreacja oraz medycyna, to zdaniem
Haftka [6], pozornie odlegte dziedziny. W sensie doskonalenia fizycznego i umy-
stowego turystyka i rekreacja sg elementami usprawniania. Turystyka nie
jest tylko elementem usprawniania leczniczego. tobozewicz [13] podaje za
Wolskim [26, 27], ze turystyka jest elementem rehabilitacji os6b niepetno-
sprawnych, ktorej celem jest przywrdcenie maksymalnej sprawnosci fizycz-
nej, psychicznej, spotecznej i zawodowej oraz przystosowanie do normalnego
zycia. Janiszewski [8] opisuje pozytywny wptyw rekreacji na sfere lecznicza,
psychologiczng i spoteczng osoby niepetnosprawnej. Kvonja [11] i Stevanowié
[22] kondycje psychofizyczng uzalezniajg od jakosci rekreacji.

Do gtéwnych form turystyki, uprawianych przez osoby niepetnosprawne
mozna zaliczy¢ wycieczki i wedrowki, biwaki, obozy wedrowne, turystyke po-
bytowa, turnusy rehabilitacyjno-usprawniajgce, sportowo-rehabilitacyjne i tu-
rystyczno-rehabilitacyjne, kolonie i obozy zdrowotne, turystyke kwalifikowa-
ng [13]. Jedna z gtéwnych form turystyki i rekreacji os6b niepetnosprawnych
jest turnus rehabilitacyjno-usprawniajacy i jego odmiany. tobozewicz [13],
Skupniewski [20], Szafranska [23], Nowak [15], Stankowski [21], Chipalska-
Tomena i Bechyna-Henkiel [1], wskazuja na znaczenie rehabilitacyjne turnu-
séw dla oséb niepetnosprawnych w kontekscie roznych programoéw realizowa-
nych na tego typu imprezach. Turnus jest juz sam w sobie formg turystyki
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pobytowej, a do jego terapeutycznych wihasciwosci nalezy dotaczy¢ aspekty za-
je¢ fakultatywnych, w ramach ktdrych sa realizowane inne formy zaje¢ niz
zajecia rehabilitacyjne. Sg to miedzy innymi wycieczki turystyczne, w tym
wycieczki turystyki kwalifikowanej. Wielu autorow [13, 17, 10] upatruje wia-
$nie w turystyce kwalifikowanej duzy tadunek usprawniania. Wynika to ze
specyficznych wihasciwosci turystyki kwalifikowanej. Gaworecki [5] uwaza, ze
turystyka kwalifikowana jest elementem wychowania zdrowotnego, estetycz-
nego, politechnicznego, moralnego, resocjalizujacego. £ obozewicz [13,14] uznaje
turystyke kwalifikowang za matke turystyki, za najistotniejszg czes¢ turysty-
ki — turystyke witasciwa. Uprawianie turystyki kwalifikowanej wymaga sys-
tematycznego przygotowania sie fizycznego i technicznego. Nowoczesnie trakto-
wana turystyka kwalifikowana zaktada wszechstronnos$¢ turysty, ktéry w trak-
cie wedréwki powinien podejmowac réznego rodzaju ¢wiczenia uzupetniajace
[13], Celem treningu turystow kwalifikowanych jest rozw6j wydolnosci fizycz-
nej, opanowanie umiejetnosci w zakresie technik turystycznych, taktyki za-
planowania i przeprowadzenia wedréwki, hartowanie organizmu przeciw nie-
sprzyjajacym czynnikom pogodowym oraz trudom i niewygodom wycieczki [13],
Trzeba zauwazy¢, ze trening pozwala utrzymac dobrg kondycje przez diuzszy
czas. Turystyka kwalifikowana przyczynia sie zatem do rozwoju sprawnosci
oraz utrzymania kondycji. Formy turystyki kwalifikowanej maja bardzo duze
znaczenie dla aktywnosci cztowieka utatwiajgc mu opanowanie czynnosci np.
politechnicznych, ktdre niejednokrotnie przydajg sie podczas wedréwki, jak
rowniez w zyciu codziennym. Dostosowanie form turystyki kwalifikowanej do
grupy niepetnosprawnych oraz odpowiednia metodyka organizowania i prowa-
dzenia imprez dajg efekty terapeutyczne. Petryniski i Slezynski [17], Klimek i
Szczygiet [10] upatrujgw zeglarstwie forme rewalidacji. Stankowski [21] i £o-
bozewicz [13] dostrzegajg efekty terapeutyczne w turystyce motorowej. Szczu-
cinski, Dudek, Zawieja, Hendzel, tobozewicz, Smolis i Jedruch [13] wykazuja
istotne znaczenie poszczeg6lnych form turystyki kwalifikowanej w rewalidacji
0sob niepetnosprawnych. Tymi formami sgturystyka piesza, zaréwno nizinna,
jak i gorska, turystyka rowerowa, narciarska, kajakowa, motorowa, zeglarska.
Rekreacja — podobnie jak i turystyka — odgrywa wiele terapeutycznych rol.
Janiszewski [8] omawia role leczniczg, pedagogiczno-psychologiczng, estetycz-
ng, spoteczng i ekonomiczna rekreacji. Jego zdaniem, rekreacja jest czescig
programu leczniczego usprawniania ruchowego pacjenta. Lamik [12] widzi istote
problemu rekreacji w procesie rehabilitacji jako umiejetnos¢ wykorzystania u
0s6b 0 uposledzonym stanie zdrowia potrzeb w zakresie zabicia czasu oraz ukie-
runkowania ich na takie formy, za pomoca ktérych bedarealizowaty cele reha-
bilitacji, rowniez jako umiejetnos$¢ ksztattowania potrzeb i zainteresowan, kt6-
rych zaspokojenie pozwolitoby zapomnie¢ o chorobie i réwnoczesnie osiggnac
cele stawiane przed rehabilitacjg. Dotyczy to os6b niepetnosprawnych, dla kt6-
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rych rekreacja jest forma rehabilitacji. W stosunku do ludzi niepetnospraw-
nych oraz petnosprawnych rekreacja jest waznym stymulatorem wszystkich
funkcji zyciowych cztowieka [8].

Z definicji rekreacji [9,25] wynika zdrowotny i terapeutyczny aspekt rekre-
acji, ktérg podejmuje sie w celu zwiekszenia kondycji fizycznej. Rekreacja wpty-
wa na poprawe czynnosci wentylacyjnych uktadu oddechowego, sprawnos$¢ pracy
serca jako pompy, wydolno$¢ uktadu krazenia, podnosi poziom odpornosci, za-
pobiega skutkom biologicznym starzenia sig. Lamik [12] stwierdza, ze rekre-
acja musi by¢ podporzadkowana naczelnym celom rehabilitacji. W ich skiad
wchodzi cel terapeutyczny, z ktérego wynikajg zadania podnoszenia wydolno-
$ci uktaddéw krazenia i oddychania, regulacji proceséw przemiany materii, roz-
wijania podstawowych cech motorycznych narzadu ruchu oraz procesow ada-
ptacji do zmiennych bodZcéw Srodowiska, ksztattowania poprawnej techniki
pracy fizycznej podczas wykonywania czynnosci w zyciu codziennym i w pracy,
rozwijania i ksztattowania czucia kinestetycznego, poczucia rownowagi, koor-
dynacji sensomotorycznej i pamieci ruchowej. Sgto zadania w sferze fizycznej.
Zadania w sferze psychicznej to — zdaniem Lamika [12] — wyksztatcenie real-
nej oceny swoich mozliwosci, zarébwno w zyciu codziennym, w pracy zawodo-
wej, jak i w innych formach aktywnosci, szybkie przyjecie i pogodzenie sie ze
swoim upos$ledzeniem i jego skutkami, dostosowanie sie do koniecznych ogra-
niczen narzucanych przez stan zdrowia, rozwijanie petnej aktywnosci i swoich
sprawnosci, przystosowanie sie do grupy i wspoétuczestnictwo w jej zyciu spo-
tecznym, budzenie zamitowania i zadowolenia z form wiasnej aktywnosci psy-
chicznej i fizycznej, rozwijanie spostrzegawczosci, wyobrazni, pamieci, zdolno-
$ci koncentracji uwagi i myslenia, ksztaltowanie wiasciwej motywacji i Swiado-
mego stosunku do wiasnej aktywnosci, budzenie wiary we wiasne sity. Zada-
niami w sferze spotecznej sa: punktualnosé, obowigzkowos¢, sumiennose, wy-
trwatos$¢, odwaga, zdyscyplinowanie i kolezenskos¢, umiejetnos¢ postrzegania
norm wspotzycia spotecznego, akceptacja spotecznych przejawéw zycia, wspot-
dziatanie w spotecznych formach aktywnosci zyciowej. Drugim z celéw jest cel
profilaktyczny. Zadania wynikajgce z niego to: podtrzymanie, a nawet rozwija-
nie osiagnietej w trakcie rehabilitacji sprawnosci i wydolnosci psychofizycznej,
akceptacja uposledzonego stanu zdrowia, przystosowanie do wymagan zycia
spotecznego oraz umiejetno$¢ zaspokajania wiasnych potrzeb, ksztattowanie
potrzeb aktywnosci fizycznej i psychicznej, nauczanie réznych form aktywno-
Sci utatwiajgcych realizacje celéw rehabilitacji, korygowanie i kompensowanie
niekorzystnych wptywéw jednostronnych dtugotrwatych obcigzen w czasie nauki
w szkotach i o$rodkach szkolenia zawodowego oraz pracy [12]. Za najwazniej-
sze formy rekreacji stosowane przez osoby niepetnosprawne. Janiszewski [8]
uwaza spacery, biegi, ptywanie, zeglarstwo, kajakarstwo i wio$larstwo, nar-
ciarstwo biegowe, jazde na rowerze, gry i zabawy zrecznosciowe, zajecia spor-
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towe indywidualne, zajecia sportowe w parach, zajecia sportowe zespotowe,
taniec i formy muzyczno-ruchowe. Mnogo$¢ tych form pozwala na stwierdze-
nie, ze oddziatywanie rekreacji jest wieloaspektowe i przystosowane do kazdej
grupy niepetnosprawnych. Wielu autoréw podkresla znaczenie turystyki i re-
kreacji w procesie integracji os6b niepetnosprawnych [2, 13], Wiasciwosci inte-
gracyjne turystyki i rekreacji pozwalajg zaliczy¢ te formy do szeroko pojetej
rehabilitacji spotecznej. Turystyka i rekreacja sg traktowane przez osoby nie-
petnosprawne jako formy terapeutyczne, rehabilitacyjne. Formy te stanowig
réwniez czynnik profilaktyki w odniesieniu do os6b petnosprawnych.

Wszystkie niemal opracowania i prowadzone badania prezentuja znaczenie
turystyki i rekreacji w terapii oséb niepetnosprawnych, a wiec po zaistniatej
niepetnosprawnosci. Brak natomiast opracowan dotyczacych wptywu uprawia-
nia turystyki i rekreacji przed choroba na efekty rehabilitacji i proces zdrowie-
nia, jak rdwniez na aktywnos$c spoteczngi zyciowa os6b niepetnosprawnych.

Wiadomo z badan, ze turystyka i rekreacja sa czynnikami potegujgcymi
zdrowie, sg elementami wychowania zdrowotnego, jak rOwniez waznymi sty-
mulatorami wszystkich funkcji zyciowych cztowieka. Mimo tych aspektéw tu-
rystykKi i rekreacji nie podejmuje sie badan na temat ich znaczenia w procesie
odtwarzania funkcji i czynnosci zycia codziennego, aktywnosci spotecznej w przy-
padku chorych po udarze mézgu.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie znaczenia rehabilita-
cyjnego zwiazku aktywnosci ruchowej, turystycznej i rekreacyjnej z funkcjo-
nowaniem zyciowym chorych po udarze mézgu.

W opracowaniu postawiono nastepujgca hipoteze: chorzy po udarze mozgu
uprawiajacy przed udarem turystyczne i rekreacyjne formy kultury fizycznej
wykazujg po zachorowaniu wyzszg aktywnos¢ spoteczng i wyzszg aktywnosé
w wykonywaniu czynnosci zycia codziennego.

Materiat i metoda
Materiat

Materiat badawczy stanowita grupa chorych po udarze moézgu, liczaca 75
0s6b, w tym 52 mezczyzn i 23 kobiety. Sredni wiek mezczyzn i kobiet nie roznit
sie istotnie i wynosit odpowiednio 60.7 i 60.5 roku. Wiek mezczyzn waha sie od
38 do 79 lat, a kobiet od 45 do 73 lat (tabela 1).

Wszyscy badani byli rehabilitowani na Klinicznym Oddziale Rehabilitacji
Leczniczej Szpitala im. G. Narutowicza w Witkowicach. Badania przeprowa-
dzano na wyzej wymienionym Oddziale oraz w domach chorych w latach
1992—1993.
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Tabela 1. Sredni wiek, masa ciata oraz wzrost badanych mezczyzn i kobiet

Pte¢ n Wiek badanych Masa ciata Wozrost
Xts R Xts R X£s R
Mezczyzni 52  60.7+12.2 38-79 77.6+£8.8 65—102 173.0+6.7  158-188
Kobiety 23 60.5+9.5 45-73 63.3+7.2 50-80 158.845.1  148-164
Razem 75 60.0+11.4 38-79 73.3+10.6 50-102 168.549.1  148-188

Charakteryzujac badanych pod wzgledem zawodowym stwierdzamy, ze
czestos¢ wystepowania pracownikéw umystowych w grupie mezczyzn i ko-
biet jest zblizona i wynosi odpowiednio 50.0% i 52.3%. (tabela 2). Czestos¢
wystepowania 0séb zatrudnionych jako robotnikéw w grupie kobiet i mez-
czyzn rozni sie istotnie. U mezczyzn grupa robotnikow wynosi 26.9%, a pozo-
state 19.2% stanowia pracownicy fizyczno-umystowi. Ws$réd kobiet robotnic
jest 39.1%.

Tabela 2. Charakterystyka zawodowa badanych

Plec¢ Robotnicy Pracownicy Pracownicy Inne Razem
fizyczno- umystowi
umystowi
liczba % liczba % liczba % liczba %

Mezczyzni 14 26.9 10 19.2 26 50.0 2 39 52-100%
Kobiety 9 39.1 0 0.0 12 52.3 2 8.7  23=100%
Razem 23 30.7 10 13.3 38 50.6 4 5.4 75=100%

Metoda

W badaniach wykorzystano: Wskaznik Aktywnosci Spotecznej (WAS) -
zawarty w aneksie — za pomoca ktérego bada sie rzeczywistg aktywnos¢ cho-
rego w zakresie 22 czynnosci pogrupowanych w 3 dziaty:

I. Wykazywanie aktywnosci wewnatrz domu.
Il. Wykazywanie aktywnos$ci poza domem.

I1l. Wykazywanie inicjatywy w organizowaniu czasu wolnego.

Wskaznik Aktywnosci Spotecznej zastosowano w stosunku do sytuacji cho-
rego przed udarem (WAS 1) i po udarze (WAS 2).

Wyodrebniono do analizy wynikéw badan dwie grupy: nieaktywnych i ak-
tywnych. W skiad grupy aktywnych weszli badani, ktorzy uprawiali turystyke
i uczestniczyli w zajeciach rekreacyjnych.

W celu porownania aktywnosci spotecznej (WAS) przed udarem i po udarze
w wyrdznionych grupach (nieaktywnych, aktywnych) zastosowano test nieza-
leznosci chi-kwadrat.
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Wyniki badan

Do omdéwienia wynikow badan aktywnosci chorych wybrano niektére czyn-
nosci badane za pomoca zastosowanego wskaznika WAS, ktére najlepiej obra-
Zuja zroznicowanie miedzy grupa przejawiajgcych aktywnos$¢ turystyczng i
rekreacyjng a grupa nieaktywnych.

Zréznicowanie aktywnosci w wykonywaniu czynnosci zostato przedstawio-
ne graficznie i tabelarycznie. Ryc. 1 i tabela 3 prezentujg aktywnos$¢ w dokony-
waniu zakupow.

inne

Ryc. 1. Dokonywanie zakupow

N — nieaktywni A — aktywni

2 — procent spadku czesto wykonywanej czynnosci po udarze

0 — procent zaprzestania wykonywania czynnos$ci po udarze

3 — procent nadal wykonywania (rzadko lub czesto) czynnosci po udarze

Omawiajgc wyniki przedstawione graficznie wzieto pod uwage:

— czeste wykonywanie danej czynnosci — kod 2

— zaniechanie wykonywania czynno$ci — kod 0

—dla lepszego zobrazowania aktywnosci — kod 3 — czeste i rzadkie wykonywanie czynnosci.

Najwiekszy spadek (81.3%) w grupie nieaktywnych obserwujemy w przy-
padku czestego dokonywania zakupéw w innych punktach sprzedazy, nato-
miast w odniesieniu do czestego dokonywania zakupow w sklepie i w kiosku
jest wiekszy i wynosi odpowiednio 64.0% i 62.5%. W grupie aktywnych we
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wszystkich rodzajach zakupdéw obserwuje sie maty spadek, ktéry wynosi 48.6%
w innych punktach sprzedazy, 27.3% w sklepie i 51.4% w kiosku. Zwraca uwa-
ge najmniejszy spadek robienia zakupow w sklepie spozywczym.

Zaprzestanie dokonywania zakupéw w grupie nieaktywnych jest znaczne
i wynosi w innych punktach sprzedazy 70.6%, w sklepie 66.6% i 50.0% w kio-
sku. W grupie aktywnych jest ono we wszystkich przypadkach nizsze i wynosi
odpowiednio 42.9%, 27.0%, 30.8%.

Po udarze rzadkie i czeste dokonywanie zakupow przewaza w grupie ak-
tywnych we wszystkich przypadkach i wynosi: w kiosku 69.2%, w sklepie 73.0%
i w innych punktach sprzedazy 57.1%, natomiast w grupie nieaktywnych jest
znacznie nizsze i wynosi odpowiednio: 50.8%, 33.4%, 29.4%. Najwieksza rozni-
ca wystgpita w przypadku dokonywania zakupoéw w sklepie.

Tabela 3. Dokonywanie zakupow przez badanych w poszczeg6lnych grupach

Wystepowanie cechy X2
Czynnos¢ Grupa WAS 0 1 2 Razem
% n % N % a
Nieakty- WASI 0 00 0 00 32 100 32=100%  29.091
Dokonywanie zakupéw ~ Wn¥¢h  was2 16 500 4 126 12 374 32=100%  0.0001
w kiosku Aktyw- WASI 0 00 4 103 35 897 39=100%  20.802

nych  was2 12 308 10 256 17 436 39=100%  0.0001

Nieakty- WASI 0 00 2 74 25 926 27=100%  27.529

Dokonywanie zakupéw ~ Wnych  was2 18 666 0 0.0 9 334 27=100% 0.0001
wsklepie spozywezym  Aktyw- WASI 0 00 4 108 33 892 37=100%  11.564
nych  was2 10 270 3 81 24 649 37=100% 0.003

Dokonywanie zakupow Nieakty- WASI 0 00 2 59 32 941 34=100% 42456
w innych punktach wnych  was2 24 706 4 118 6 176 34=100%  0.0001
sprzedazy (art. gosp. Aktyw- WASI 0 00 0 00 35 100 35=100%  22.453
domow. itp.) nych  was2 15 429 2 57 18 514 35=100%  0.0001

0 — nie dokonywat (a) 1—rzadko 2 —czesto

Istotnosé réznic WAS 1 i WAS 2 w grupie aktywnych i nieaktywnych przed-
stawia w tabeli 3 wartos¢ testu %2

Do oceny aktywnosci wykazywanej w domu wzieto pod uwage dwie grupy
najbardziej charakterystycznych czynnosci. Pierwsza grupa, to przygotowy-
wanie srednich positkéw, zmywanie duzych naczyn (ryc. 2, tabela 4), a do dru-
giej zaliczono duze prace domowe, przepierke i tzw. duze prasowanie (ryc. 3,
tabela 5).

Analizujgc zwigzek braku aktywnosci turystycznej i rekreacyjnej z zacho-
waniem po udarze zdolnosci do przygotowywania $rednich positkéw nalezy
stwierdzi¢, ze w przypadku nieaktywnych spadek liczby os6b wykonujacych te
czynnos¢ czesto jest wiekszy w porownaniu z osobami aktywnymi i wynosi
odpowiednio 46.4% i 24.2%, czyli w grupie aktywnych jest prawie o potowe
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mniejszy niz w grupie nieaktywnych (ryc. 2). Réznica ta uwidacznia sie jeszcze
bardziej gdy wezmiemy pod uwage osoby, ktdre zaprzestaty po udarze przygo-
towywac $rednie positki. W grupie nieaktywnych 46.4% badanych zaniechato
tej czynnosci; procent ten jest ponad 4-krotnie wiekszy niz w grupie aktyw-
nych (10.8%).

Poréwnujac liczbe oséb w grupach nieaktywnych i aktywnych, ktére przy-
gotowywaty Srednie positki (rzadko i czesto) po udarze stwierdzamy, ze badani
z grupy aktywnych wykazujg prawie 1.7-krotnie wyzszg aktywno$¢ w tym za-
kresie.

Ryc. 2. Przygotowywanie positkow

N — nieaktywni A — aktywni

2 — procent spadku czesto wykonywanej czynnosci po udarze

0 — procent zaprzestania wykonywania czynnosci po udarze

3 — procent wykonywania (rzadko lub czesto) czynnosci po udarze

Podobna tendencja wystepuje w zmywaniu naczyn, z tym ze spadek czesto-
$ci wykonywania tej czynnosci w grupie nieaktywnych jest jeszcze wiekszy niz
w przypadku przygotowywania przez nich srednich positkow.

W odniesieniu do duzych prac domowych (ryc. 3, tabela 5) obserwujemy
duzy spadek czestosci czestego wykonywania tych prac w obu grupach bada-
nych; w grupie aktywnych spadek czestosci wyniost 55.6%, a w grupie nieak-
tywnych byt wiekszy 0 32.9% i wynidst 73.9%. Podobne zréznicowanie obser-
wujemy w przypadku zaprzestania wykonywania duzych prac domowych
(76.9%, 48.2%).. Poréwnujac liczbe oséb rzadko i czesto wykonujacych duze
prace domowe w grupach nieaktywnych i aktywnych mozna stwierdzi¢, ze po
udarze mala liczba badanych podejmuje te czynnosci; szczegdlnie jest to wi-
doczne w grupie nieaktywnych (23.1%), a w grupie aktywnych procent ten
wynosi 51.8 (ryc. 3).
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Tabela 4. Przygotowywanie $rednich positkéw i zmywanie duzych naczyn

Czynnosé Grupa WAS
Przygotowywanie Nieakty- WASI
$rednich positkow wnych ~ WAS2
($niadanie, 11 $nia- Aktyw-  WASI
danie, podwieczorek) nych WAS?2
Naczynia duze Nieakty- WASI
(garnek, patelnia, wnych  WAS2
talerz, miska) Aktyw-  WASI

nych WAS2
0 — nie dokonywat (a) 1 —rzadko

0
% n
0.0 0
46.4 0
0.0 4
10.8 8
0.0 2
54.5 4
0.0 8
13.8 9
2 —czesto

Wystepowanie cechy

1

%
0.0
0.0
10.8

21.6

9.1

18.2
27.6
31.0

2

%
100
53.6
89.2
67.6
909
27.3
72.4
55.2

Razem

28=100%
28=100%
37=100%
37=100%
22=100%
22=100%
29=100%
29=100%

X2

14.426
0.0001
6.437
0.004
20.205
0.0001
4.734
0.094

Istotnos¢ réznic WAS 1 i WAS 2 w grupie aktywnych i nieaktywnych przed-

stawia w tabeli 4 warto$é testu %2

Przechodzac do omdwienia wykonywania kolejnej czynnosci w tej grupie,
tj. duzego prasowania, mozna zauwazy¢ bardzo duzy spadek aktywnosci w tym
zakresie, ktéry wynosi w grupie nieaktywnych 89.5%, a w grupie aktywnych
68.0%; spadek w grupie nieaktywnych jest wiekszy o 31.6% i jest zblizony do
spadku aktywnosci w omawianej poprzednio czynnosci.

dprasowanie

dprace

przepiérka

N A 2

Ryc. 3. Duze prace i prasowanie oraz przepierka

N — nieaktywni

A — aktywni

2 — procent spadku czesto wykonywanej czynnosci po udarze

0 — procent zaprzestania wykonywania czynnosci po udarze
3 — procent wykonywania (rzadko lub czesto) czynnosci po udarze

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Liczba oséb, ktdre po udarze wykonujg te prace jest mata; w grupie nieak-
tywnych wynosi 10.5%, a w grupie aktywnych 32.0%. W przypadku lIzejszych
prac, jakag np. jest przepierka, spadek w wykonywaniu tej czynnosci czesto
w grupie aktywnych wynosi 37.0%, a w grupie nieaktywnych 61.5% (ryc. 3).
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Podobnie (57.2% osob) nieaktywnych przestato robi¢ przepierke, a w grupie ak-
tywnych mniej bo, 20.7%. Liczba oséb, ktdre wykonywaly przepierke jest dos¢
wysoka; w grupie aktywnych wynosi 79.3%, a w grupie nieaktywnych 42.8%.
Roznice statystyczne miedzy poszczegdlnymi grupami przedstawiono w tabeli 5.

Tabela 5. Duze prace domowe, przepierka i duze prasowanie

Wystepowanie cechy X2
Czynnosc Grupa WAS 0 1 2 Razem

% n % n % a
,Duze prace domo- Nieakty- WASI 0 00 3 130 23 87.0 26=100%  32.966
we” (przescielanie wnych  WAS2 20 769 0 0.0 6 231 26=100% 0.0001
t6zka, czysz. podtog, Aktyw-  WASI 0 0.0 0 0.0 27 100  27=100% 20.769
mycie urz. sanitarn. nych ~ WAS2 13 482 2 74 12 444 27=100%  0.0001
Przepierka Nieakty- WASI 0 0.0 2 7.1 26 929 28=100% 23.111
(chusteczki, wnych  WAS2 16 572 2 71 10 357 28=100%  0.0001
skarpety) Aktyw-  WASI 0 0.0 2 6.9 27 931 29=100% 10.273
nych WAS2 6 20.7 6 20.7 17 58.6 29=100% 0.006
,Duze praso- Nieakty- WASI 0 0.0 0 0.0 19 100 19=100% 27.249
wanie” (posciel, wnych  WAS2 17 895 0 0.0 2 10.5  19=100% 0.0001
obrusy itp.) Aktyw-  WASI 0 0.0 0 0.0 25 100  25=100% 22.816
nych WAS2 17 68.0 0 0.0 8 320 25=100% 0.0001

0 — nie wykonywat (a) 1—rzadko 2 — czesto

Istotnos¢ roznic WAS 11 WAS 2 w grupie aktywnych i nieaktywnych przed-
stawia w tabeli 5 wartosc testu x2

A 3

Ryc. 4. Spedzenie weekendu i spotkania towarzyskie

N — nieaktywni A — aktywni

2 — procent spadku czesto wykonywanej czynnosci po udarze

0 — procent zaprzestania wykonywania czynnosci po udarze

3 — procent wykonywania (rzadko lub czesto) czynnosci po udarze
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Wyniki w zakresie inicjatywy organizacji czasu wolnego oméwiono z uwzgled-
nieniem podziatu na grupy niektérych czynnosci. Do pierwszej grupy czynno-
Sci zaliczono spedzanie weekendu i spotkania towarzyskie (ryc. 4, tabela 6), a do
drugiej — czytelnictwo prasy i ksigzek (ryc. 5, tabela 7).

Wspohwystepowanie aktywnosci turystycznej i rekreacyjnej najbardziej
uwidacznia sie w przypadku spedzania weekendu. W grupie nieaktywnych
100% badanych zaprzestato czestych wyjazdow na weekend, natomiast w gru-
pie aktywnych tylko 42.9%. Procent os6b w grupie nieaktywnych nie spedzaja-
cych weekendu poza miejscem zamieszkania wzrést z 67.6% do 94.1% po uda-
rze, a w grupie aktywnych odpowiednio sie zwiekszyt z 22.0% do 53.7%. W gru-
pie nieaktywnych tylko 5.9% badanych wyjezdzato rzadko i czesto po udarze
na weekend, w grupie aktywnych zas$ procent ten wyniést 46.3, czyli byt pra-
wie o$miokrotnie wigkszy.

Wspéhwystepowanie uprawiania turystycznych i rekreacyjnych form kultu-
ry fizycznej przed udarem jest rowniez widoczne w spadku aktywnosci w zakre-
sie czestych spotkan towarzyskich. W grupie nieaktywnych wynidst on 71.4%,
a w grupie aktywnych tylko 27.3%. Podobnie duze zr6znicowanie obserwuje sie
w przypadku zaprzestania spotkan towarzyskich; dwukrotnie wiecej 0séb z gru-
py nieaktywnych przestato uczestniczy¢ w spotkaniach towarzyskich. W przy-
padku tacznego potraktowania rzadkich i czestych spotkan towarzyskich rézni-
ca jest na korzys¢ grupy aktywnych, w ktorej 76.9% badanych po udarze prowa-
dzi zycie towarzyskie po udarze, a w grupie nieaktywnych tylko 53.1%.

Tabela 6. Spedzenie weekendu i spotkania towarzyskie

Wystepowanie cechy X2
Czynnos¢ Grupa WAS 0 1 2 Razem
n % n % n % a
Nieakty- WASI 23 676 7 206 4 118 34=100% 8. 251
Spedzanie wnych  WAS2 32 941 2 59 0 00 34=100% 0.016
weekendu Aktyw- WASI 9 220 18 439 14 341 41=100%  8.778

nych  WAS2 22 537 11 268 8 195 41=100%  0.012

Nieakty- WASI 0 00 25 781 7 219 32=100%  20.278

Spotkania wnych  WAS2 15 469 15 469 2 6.2 32=100%  0.0001
towarzyskie Aktyw- WASI 0 00 28 718 11 282 39=100%  10.194
nych  WAS2 9 231 22 564 8 205 39=100%  0.006

0—nie uczestniczyt (a) 1—rzadko 2 —czesto

Istotnos¢ roznic WAS 1 i WAS 2 w grupie aktywnych i nieaktywnych przed-
stawia w tabeli 6 wartos¢ testu x2.

W drugiej grupie czynnosci zwigzanych z organizacjg czasu wolnego (ryc.
5, tabela 7), w przypadku czytania prasy i ksigzek wystepuje istotne zréznico-
wanie wynikdw miedzy grupami aktywnych i nieaktywnych. Obserwujemy duzy



AKTYWNOSC 0SOB PO UDARZE MOZGU... 109

Ryc. 5. Czytelnictwo

N — nieaktywni, A — aktywni

2 — procent spadku czesto wykonywanej czynnosci po udarze

0 — procent zaprzestania wykonywania czynnosci po udarze

3 — procent wykonywania (rzadko lub czesto) czynnosci po udarze
zwigzek miedzy aktywnoscig turystyczng i rekreacyjng przed udarem a cze-
stoscig czytelnictwa prasy i ksigzek po udarze. Liczba oséb z grupy nieaktyw-
nych, ktdre czesto czytaty prase po udarze, zmniejszyta sie 0 68.0 %, podczas
gdy w grupie aktywnych spadek ten wynioést tylko 26.5%. Po udarze prasy
nie czyta 41.2% nieaktywnych i 14.6% aktywnych. Nadal (rzadko i czesto)
czyta prase 58.8% nieaktywnych i 85.4% aktywnych Po udarze obserwujemy
w obu grupach duzy spadek os6b czesto czytajacych ksigzki; jest on wiekszy
w grupie nieaktywnych — wynosi 100%, a w grupie aktywnych — 54.5%.
Podobna sytuacja wystepuje w czestosci zaprzestania po udarze czytania ksig-
zek; w grupie nieaktywnych 85.3% w ogole nie czyta, a w grupie aktywnych
58.5% o0s6b przestato poswiecac¢ swoj czas na lekture. Po udarze nadal czyta
ksiazki rzadko lub czesto tylko 14.7% os6b z grupy nieaktywnych i 41.5%
0sob z grupy aktywnych.

Miarg aktywnosci moze by¢ rowniez mozliwos¢ korzystania ze Srodkow
komunikacji, co nalezy uzna¢ za aktywnos$¢ poza domem. W tej czynnosci ob-
serwujemy wyrazne wspotwystepowanie aktywnosci turystycznej i rekreacyj-
nej przed udarem z mozliwoscig korzystania ze srodkéw lokomaocji po udarze;
szczegolnie jest to widoczne w przypadku korzystania ze srodkdw komunikacji
publicznej (ryc. 6, tabela 8). Liczba oséb, ktére przestaty korzystac z publicznej
komunikacji w grupie nieaktywnych jest 4-krotnie wieksza (21.9%) niz w gru-
pie aktywnych (5.4%). Liczba korzystajacych ze srodkéw komunikacji (rzadko
i czesto) w grupie nieaktywnych stanowi 78.1%, a w grupie aktywnych 94.6%.
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Tabela 7. Czytelnictwo w poszczeg6lnych grupach badanych

Wystepowanie cechy X2
Czynnos¢ Grupa WAS 0 1 2 Razeni
% n % n % a
Nieakty- WASI 0 0.0 9 265 25 735  34=100% 5.289
wnych  WAS2 14 412 12 353 8 235 34=100% 0.071
Aktyw- WASI 0 00 7 171 34 829 41=100% 4.294
nych  WAS2 146 10 244 25 610 41=100% 0.117
Nieakty- WASI 23  67.6 7 20.6 4 11.8  34=100% 32.966
wnych  WAS2 29 85.3 5 14.7 0 0.0 34=100% 0.0001
Aktyw-  WASI 22 537 8 195 11 26.8 41=100% 20.769
nych WAS2 24 585 12 293 5 122 41=100% 0.0001

Czytanie prasy

(2]

Czytanie ksigzek

0 — nie czytat (a) 1 —rzadko 2 —czesto
Istotnos¢ roznic WAS 1 i WAS 2 w grupie aktywnych i nieaktywnych przed-
stawia w tabeli 7 warto$¢ testu x2-

Spadek liczby o0s6b czesto korzystajgcych ze srodkéw komunikacji publicznej
jest ponad 2-krotnie wiekszy w grupie nieaktywnych (41.4%) niz w grupie ak-
tywnych (20.0%) (ryc. 6).

Ryc. 6. Korzystanie ze srodkéw komunikacji

N — nieaktywni A — aktywni

2 — procent spadku czesto wykonywanej
czynnosci po udarze

0 — procent zaprzestania wykonywania
czynnosci po udarze

3 — procent wykonywania (rzadko lub cze-
sto) czynnosci po udarze

Tabela 8. Korzystanie ze srodkéw komunikacji przez badanych w poszczegélnych grupach

Wystepowanie cechy X2
Czynnosé Grupa WAS 0 1 2 Razem
n % n % n % a
. Nieakty- WASI 0 0.0 3 9.4 29 90.6 32=100% 12 403
Korzystanie ze h 7 219 8 250 17 531 32=1009
¢rodkéw komunikas- wnyc WAS2 . . . 32—1000A> 0.002
Gji publicznej Aktyw-  WASI 0 0.0 2 5.4 35 946 37=100% 5.556
nych WAS2 2 5.4 7 189 28 757 37=100% 0.062

0 — nie korzystat (a) 1—rzadko 2 -czesto
Istotnos¢ réznic WAS 1 i WAS 2 w grupie aktywnych i nieaktywnych przed-
stawia w tabeli 8 wartos$¢ testu x2-
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Whnioski

Wyniki badan prowadzg do sformutowania ponizszych wnioskéw:

1. Chorzy uprawiajacy przed udarem turystyczne i rekreacyjne formy kul-
tury fizycznej, po udarze wykazujg w stosunku do oséb nieaktywnych
wieksze zdolnosci przystosowania sie do warunkéw zycia codziennego,
0 czym Swiadcza wieksza sprawnos¢ i czestos¢ wykonywania rozmaitych
czynnosci.

2. Osoby uprawiajgce przed udarem turystyczne i rekreacyjne formy kul-
tury fizycznej, po udarze maja wieksze mozliwosci organizowania sobie
czasu wolnego w stosunku do grupy nieaktywnych.

3. Osoby uprawiajgce turystyke i uczestniczgce w zajeciach rekreacyjnych
przejawiajg generalnie wyzszg aktywnos¢ spoteczng po udarze niz osoby
nieaktywne, co potwierdza pozytywny aspekt wspéhwystepowania ak-
tywnosci fizycznej przed udarem z kondycjg psychofizyczng po udarze.

Practicing Tourist and Recreation Forms
of Physical Culture before Apoplexy and the Treatment
and Rehabilitation

Physical activity is signed, among others, by practicing tourism and recre-
ation, and this is not being considered while making inguiries about the effec-
tiveness of rehabilitation after the stroke. There is a short-coming literature of
the importance of practicing tourist and recreation form of physical culture
before the stroke and its influence of the prognoses after the stroke and pa-
tients social activity.

It is generally understood that tourism and recreation make our health
stronger and are important factors of all our vital functions. In spite of those
aspects of tourism and recreation there is a lack of publication considering
their importance in the process of restoring every day life function and opera-
tions as well as the patients social activity after the apoplexy.

The purpose of the paper is to present the significance of the relationship
between the physical, tourist and recreation activities and the vital functio-
ning of invalids after the apoplexy.

The following hypothesis has been formed:

practicing tourist and recreation form of physical culture before falling ill
essentially influences the course of treatment and rehabilitation.

For the research a group of 75 persons (52 men and 23 women) suffering
from aphasia after the apoplexy were taken. In the research the interview
after the stroke has been used.
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To show the influence of physical activity on examined people different

groups have been put out for the analysis: nonactive, practising tourism, prac-
tising recreation, practising tourism and recreation.

The author noticed that all the tree kinds of activities participate in shorte-

ning the duration of the disorders. Consequently, it is hard to prove any diffe-
rences among the activities in the aspect of their influence on the duration of
the disorders.

The research needs further engagement although physical activity is not

the only factor which may have a great weight in the recovery.
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ANEKS
Wskaznik Aktywnosci Spotecznej (WAS) WASI WAS2
1. Przygotowywanie positkow
a) matych (deser, ciastko, kanapka, owoce) O ]
b) érednich (Sniadanie, 11 $niadanie, podwieczorek) D D
¢) duzych (obiad) O O

0 — nie przygotowywat (a)
1 —rzadko (do 3 razy w miesiacu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

2. Przygotowywanie napojow
a) nie wymagajacych przyrzadzania (sok, woda mineralna)
b) czesciowo wymagajacych przyrzadzania (herbata, kakao, mleko)
) wymagajacych przyrzadzania
(zmielenie, zaparzenie, miksowanie—kawa, koktajl)
0 — nie przygotowywat (a)
1 — rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

(|
([

3. Zmywanie, wycieranie i uktadanie naczyn

a) naczynia duze (garnek, patelnia, talerz, miska)

b) sztucce i inne ostre przedmioty

) naczynia mate wymagajace precyzyjnego chwytu (szklanki itp.)
0— nie wykonywat (a)
1 — rzadko (do 3 razy w miesiacu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesiacu)

(I
(I

4. Pranie, ptukanie i rozwieszanie bielizny
a) przepierka (chusteczki, skarpety)
b) ,,mate pranie” (bielizna osobista)
c) ,,duze pranie” (obrusy, firanki, posciel)
0 — nie wykonywat (a)
1 — rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

[
(|

5. Prasowanie
a) ,,mate prasowanie” (chustki, serwetki, bielizna osobista)
b) ,,duze prasowanie” (posciel, obrusy)
0— nie wykonywat (a)
1 —rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

(I
[

6. Sprzatanie

a) ,,mate prace domowe” ($cieranie kurzu, Scielenie t6zka) 0
b) ,,duze prace domowe” (przescielanie t6zka, czyszczenie podtdég, mycie urza- O
dzen sanitarnych)

([
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0 — wykonywat (a)
1 —rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

7. Korzystanie z punktow ustugowych (naprawa obuwia, pralni, magla)

0 — nie korzystat (a)
1 —rrzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

8. Dokonywanie zakupow

a) w kiosku

b) w sklepie spozywczym

¢) w innych punktach sprzedazy (art. gospodarstwa domowego itp.)
0 — wykonywat (a)
1 — rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

9. Dbatos¢ o estetyke mieszkania (pielegnowanie kwiatow itp.)
0 — wykonywat (a)
1 —rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

10. Czyszczenie obuwia
0 — nie czyscit (a)
1 —rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

11. Konserwacja i naprawa sprzetu domowego
a) konserwacja sprzetu (czyszczenie, smarowanie itp.)
b) drobne naprawy
c) wieksze naprawy
0 — nie wykonywat (a)
1 — sporadycznie
2 — czesciej

12. Spacer
a) krotki
b) $redni
c) dhugi
0 — nie spacerowat (a)
1 — rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

13. Korzystanie ze Srodkéw komunikacji
a) publicznej
b) wiasnej

0 — nie korzystat (a)

WAS1
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1 —rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesiagcu)

14. Praca na dziatce lub w ogrodzie
1 — nie pracuje
2 — pracuje

15. Czytelnictwo
a) czytanie prasy
b) czytanie ksigzek
0 — nie czytat (a)
1 — sporadycznie (prasa — dwa razy na tydzien lub
rzadziej) ksigzki — raz na rok i rzadziej)
2 — czesciej (prasa — trzy razy w tygodniu i czesciej,
ksigzki — wiecej niz raz na rok)

16. Spotkania towarzyskie
0 — nie uczestniczyt (a)
1 —rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

17. Wycieczki za miasto
a) krotkotrwate (bez noclegu)
b) dtugotrwate (z noclegiem)
0 — nie uczestniczyt (a)
1 —rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)

18. Zainteresowania pozazawodowe
0 —nie miat (a)
1 — w matym stopniu
2 — w duzym stopniu

19. Uprawianie turystyki
a) pieszej nizinnej
b) pieszej gorskiej
c) innych form turystyki kwalifikowanej (wodnej, kolarskiej, narciarskiej, mo-
torowej itp.)
0 — nie uprawiat (a)
1 —rzadko (do 3 razy na kwartat)
2 — czesto (4 razy na kwartat i czesciej)

20. Spedzanie weekendu
0 —w miejscu zamieszkania
1 —rzadko poza miejscem zamieszkania (do 3 razy na
kwartat)
2 — czesto poza miejscem zamieszkania ( 4 razy na
kwartat i czesciej)
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21. Uczestnictwo we wczasach
0 — nie uczestniczyt (a)
1—1raz wroku
2 —rzadziej niz 1 raz w roku

22. Dziatalnos¢ publiczna poza domem
0 — nie dziatat (a)
1 —rzadko (do 3 razy w miesigcu)
2 — czesto (wiecej niz 3 razy w miesigcu)
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) LOSY ZAWODOWE
PILOTOW WYCIECZEK ZAGRANICZNYCH

Zygmunt Kruczek*

Wprowadzenie

Przedmiotem opracowania jest analiza loséw zawodowych pilotow wy-
cieczek zagranicznych. Szczegolna uwage zwrocono na efektywnos$é kurso-
wego ksztatcenia pilotow w aspekcie mozliwosci zatrudnienia ich w biurach
podrozy. Praca opiera sie na badaniach empirycznych przeprowadzonych
wsrad pilotéw w skali ogolnopolskiej. Z ponad 30 tysiecy pilotéw, ktorych
dane zostaty wprowadzone do komputerowej bazy danych — ,,Rejestr pilo-
téw wycieczek zagranicznych”, wylosowano do badan ankietowych 1500 osob.
Badania zostaty przeprowadzone w IV kwartale 1997 roku. Otrzymano w
sumie 603 wypetnione ankiety, co daje okoto 40% tzw. skutecznosci ankiety.
W wypadku ankiety pocztowej jest to bardzo wysoki wskaznik. W badaniach
wykorzystano wzor ankiety (dotgczony do artykutu), zastosowany wczesniej
w regionalnej prébie, ktdra postuzyla do napisania pracy magisterskiejt
Oprécz wywiaddéw z pilotami przeprowadzono réwniez wywiady z kandyda-
tami na pilotéw na kilku kursach pilotéw prowadzonych w Krakowie.

Rozestana ankieta zawierata pytania dotyczace wieku, miejsca zamiesz-
kania, wyksztatcenia, znajomosci jezykdw obcych oraz posiadanej kategorii
pilota. Niektore dotyczyly miejsca i czasu ukoriczenia kursu, motywéw skia-
niajagcych do uczestnictwa w kursie oraz oceny do realizacji kursu. Na uwage
zastugujg pytania nr 8, 9, 11 i 14, ktdére wskazujg na zwigzek miedzy ukon-
czeniem kursu a otrzymaniem oferty pracy. Pozostate pytania skonstruowa-
no saw ten sposob, by respondent mégt wypowiedzie¢ sie na temat trudnosci
w pilotowaniu wycieczek.

* Instytut Turystyki AWF, Krakow, 31-517, Aleja Jana Pawda Il 78
1 E. Misiuro, A. Wojnarowska, Losy absolwentow kurséw pilotow wycieczek zagranicznych, pra-
ca magisterska napisana pod kierunkiem Z. Kruczka, AWF, Krakow 1996.
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Kwestionariusze zostaty wystane (wraz z pismem przewodnim) do wy-
losowanych przez generator liczb losowych z komputerowego rejestru pilo-
tow. W celu uzyskania ogoélnopolskiego rozktadu préby dokonano losowa-
nia warstwowego, wydzielajgc najpierw liczace sie osrodki edukacji (np.
Warszawa, Krakow, Poznan, Katowice, Gdarnsk itp.) a nastepnie w tych
grupach losujac osoby.

Przeprowadzono rowniez dodatkowg sonde wsréd kandydatéw na pilo-
téow na temat motywdw uczestniczenia w kursie. Analizie poddano motywy
ubiegania sie o licencje pilota i motywy podnoszenia kwalifikacji przez pilotéw
wycieczek zagranicznych.

W wyniku badari empirycznych zamierzano uzyska¢ réwniez informacje
dotyczace trudnosci w pilotowaniu wycieczek. Analiza wypowiedzi respon-
dentéw moze stanowi¢ pomoc w odpowiedzi na pytanie: jak nalezy ksztalci¢
dobrego pilota wycieczek zagranicznych i co zrobi¢, aby utatwic jego prace?

Hipotezy robocze:

1. Ukonczenie kursu dla pilotéw wycieczek zagranicznych nie jest jednoznacz-
ne z zatrudnieniem w jednostkach obstugi ruchu turystycznego.

2. Istnieje olbrzymia ,,nadprodukcja” pilotéw wycieczek zagranicznych, kto-
ra utrudnia zatrudnienie (rynek pracodawcy).

3. Jakos¢ ksztatcenia pilotow jest generalnie staba.

Ogodlna charakterystyka
badanej grupy pilotéw wycieczek zagranicznych

W tabeli 1 zawarto informacje o lokalizacji instytucji, ktéra zorganizo-
wata kurs pilotdw i wystgpita z wnioskiem o nadanie uprawnien pilota. Naj-
wiecej respondentéw zwiagzanych jest ze srodowiskiem warszawskim, kra-

Tabela 1. Struktura przestrzenna respondentéw
(wg lokalizacji podmiotéw wystepujacych o nadanie uprawnien)

Lp. Miejscowosé Liczba oséb %
1. Warszawa 96 15,92
2. Krakéw 68 11,28
3. Katowice 66 10,95
4. Wroctaw 61 10,12
5. Poznan 32 5,31
6. Rzesz6w 30 4,98
7. L 6dz 28 4,64
8. Gdarnisk 25 4,15
9. Lublin 20 3,32
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10.
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12.
13.
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15.
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17.
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19.
20.
21.
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cd. Tabeli 1.
Miejscowos¢ Liczba oséb %
Szczecin 20 3,32
Bydgoszcz 15 2,49
Biatystok 12 1,99
Torun 11 1,89
Bielsko-Biata 10 1,66
Zielona Goéra 8 1,33
Watbrzych 6 1,00
Nowy Sacz 5 0,83
Czestochowa 5 0,83
Ustron 5 0,83
Inne 80 13,33
Razem 603 100,00

Zr6dto: badania wiasne
kowskim, katowickim i wroctawskim. Co szosty badany pilot pochodzi z War-
szawy, a co dziesigty z Krakowa, Wroctawia lub Katowic. Prawidtowos¢ ta
zostata potwierdzona rozktadem przestrzennym pilotow w Polsce wg ich
miejsca zamieszkania. W catej populacji pilotéw rozktad geograficzny jest
zblizony (patrz tab. 10 w aneksie) do uzyskanego w prébie losowej.

Tabela 2 zawiera informacje dotyczace pici kandydatéw na pilotow. Wsréd
badanych oséb (podobnie jak i w catej zbiorowosci pilotow) przewazajg ko-
biety, zawdd ten, podobnie jak i zawdd nauczycielski ulega wiec znacznej

feminizacji.
Tabela 2. Struktura wg pici w badanej grupie pilotow
Lp. Pte¢ Liczba odpowiedzi %
1 Kobieta 434 72,00
2. Mezczyzna 169 28,00
3 Razem 603 100,00

Zrédto: badania wtasne

IS o

Tabela 3. Struktura wg wieku w badanej grupie

Przedziat wieku Liczba odpowiedzi %
Do 25 lat 417 69,15
26—35 lat 140 23,22
36—45 lat 25 4,15
46 lat i wiecej 20 3,32
Brak odpowiedzi 1 0,17
Razem 603 100

Zrodto: badania wiasne
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% respondentow

Ryc. 1. Struktura badanych pilotow wg wieku

Z tabeli wynika, ze zdecydowana wiekszo$¢ badanych (ponad dwie trzecie)
nie przekroczyta 25 roku zycia, a jedna czwarta badanych to osoby do 35 lat.
Mozna zatem sadzi¢, ze pilotami wycieczek zagranicznych sa przede wszyst-
kim ludzie mtodzi. Na kursach pilotéw dominujg (szczeg6lnie w ostatnich la-
tach) studenci i stuchacze studidéw policealnych obstugi ruchu turystycznego
i hotelarstwa. To odmtodzenie populacji pilotow jest zjawiskiem pozytywnym,
jezeli wezmiemy pod uwage charakter wykonywanej pracy i konieczno$¢ po-
stugiwania sie jezykami obcymi. Znajomos$¢ jezykdw obcych, a zwiaszcza j. an-
gielskiego jest znacznie lepsza u ludzi miodych. Tabela 4 zawiera informacje o
wyksztatceniu absolwentow kursu.

Tabela 4. Wyksztatcenie w badanej grupie

Lp. Wyksztatcenie Liczba odpowiedzi %
1. Zawodowe 7 1,16
2. Srednie 167 27,69
3. Policealne turystyczne 102 16,92
4, Policealne 69 11,44
5. Wyzsze 256 42,4
6. W tym wyzsze turystyczne 42 6,97
7. brak odpowiedzi 2 0,33
8. Razem 603 100

Zrodio: badania whasne.

Piloci w badanej grupie legitymuja sie przede wszystkim wyksztatceniem
wyzszym (35%) i Srednim ogolnoksztalcacym (28%), nastepnie policealnym
turystycznym (16%). Oséb z wyksztatlceniem wyzszym turystycznym zanoto-
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wano okoto 7%. Struktura wyksztatcenia sugeruje, ze w zbiorowosci pilotow
dominuje wyksztatcenie wyzsze i policealne. Jest to zresztg zgodne z wymo-
gami stopnia wyksztatcenia kandydatow na pilotow.

Ryc. 2. Wyksztatcenie w badanej grupie pilotow
W tabeli 5 zawarto informacje o miejscu zamieszkania respondentow.

Tabela 5. Miejsce zamieszkania respondentéw

Lp. Miejsce zamieszkania Liczba odpowiedzi %
1. Miasto 491 81,4
2. Mate miasteczko 67 11,11
3. Wie$ 45 7,46
4. Razem 50 100

Zrodto: badania wiasne.

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych os6b (81%) mieszka w duzych miastach,
pozostate osoby pochodzg z matych miasteczek (11%) lub ze wsi (7%). Sytu-
acja ta wigze sie zapewne z faktem, iz w duzych miastach istnieje lepszy
dostep do informacji o kursach pilotow, tu dziataja jednostki obstugi ruchu
turystycznego zatrudniajgce pilotow. Informacje dotyczace znajomosci jezy-
kéw obcych badanych oséb zawarto w tabeli 6.

Wiekszos$¢ respondentéw zna trzy, przy czym dobrze lub bardzo dobrze
opanowata 1—2 jezyki. Jest to jednak autoocena pilotéw. Nieco mniej oséb
postuguje sie dos¢ dobrze lub biegle 1—2 jezykami. Tylko 4% badanych oséb
zna wiecej niz 4 jezyki.
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Ryc. 3. Miejsce zamieszkania respondentow

Tabela 6. Znajomos¢ jezykow obcych

Lp. Znajomosc¢ jezykow Liczba odpowiedzi %
1. angielski 545 3141
2. niemiecki 356 20,52
3. rosyjski 398 22,94
4. francuski 213 12,28
5. inne, w tym: 223 12,85
wioski 109 6,28
hiszpanski 67 3,85
6. razem 1735 100,00

Zrodto: badania wihasne.

Najwiecej 0s6b postuguje sie jezykiem angielskim (31%), rosyjskim (22%)
i niemieckim (20%). Najmniejszg popularnoscig z uznanych jezykéw za-
chodnich cieszy sie francuski (12%). Respondenci deklarujg tez znajomos¢
innych jezyk6éw obcych — przede wszystkim wioskiego i hiszpanskiego. Z ta-
beli 6 wynika, ze wg respondentéw przydatne w pracy pilota wycieczek
zagranicznych sg przede wszystkim jezyki angielski i niemiecki. Jezyk ro-
syjski w zdecydowanej wiekszosci opanowany jest w stopniu dostatecznym,
co stanowi zapewne spuscizne systemu edukacyjnego lat siedemdziesia-
tych i osiemdziesiatych.

W tabeli 7 przedstawiono dane dotyczace kategorii pilota ws$rod bada-
nych osob.
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Tabela 7. Kategoria pilota wycieczek zagranicznych

Lp. Kategoria Liczba odpowiedzi %

1 | 34 5,65
2. 1 9 1,50
3 m 27 4,49
4. v 513 85,05
5. razem 603 100,00

Zrédto: badania wiasne.

Ryc. 4. Badani piloci wg kategorii

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw (85%) posiada IV kategorie pilota,
niewielki procent oséb 111 lub 111 kategorie. Dane $wiadczg 0 matej motywa-
cji do zmiany kategorii na wyzszg: nie ma ta kategoryzacja odzwierciedlenia
w wynagradzaniu pilotéw. Rezygnacji z podziatu pilotéw na kategorie w usta-
wie o ustugach turystycznych jest uzasadniona tym stanem rzeczy, aczkol-
wiek dyskusyjna, gdyz wymogi kategoryzacji zmuszaty pilotow do doksztat-
cania i doskonalenia.

Tabela 8 zawiera informacje dotyczace czasu ukonczenia kursu dla pilo-
tow wycieczek zagranicznych.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych oséb (65%) ukonczyta kurs pilotow wy-
cieczek zagranicznych od 6 miesiecy do 2 lat temu. Co czwarty badany jest
absolwentem kursu sprzed 2—5 lat. Wsrdd respondentéw stosunkowo zni-
komy jest odsetek oséb, ktdre konczyty kurs dawniej niz 5 lat temu. Wynika
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to zapewne ze zmiany adreséw respondentéw ze starszych rocznikdw, do kto-
rych wystano ankiety i mniejszym prawdopodobienstwem uzyskania odpo-
wiedzi od tej grupy wiekowej pilotow.

Tabela 8. Czas ukonczenia kursu

Lp. Czas ukonczenia kursu Liczba odpowiedzi %

1. Do 6 m-cy temu 46 7,63
2. 6 m-cy do 2 lat temu 397 65,84
3. od 2 do 5 lat temu 148 24,54
4, Ponad 5 lat temu 11 1,82
5 Brak odpowiedzi 1 0,17
5. Razem 603 100,00

Zrodio: badania wiasne.

W tabeli 9 zestawiono dane dotyczace zatrudnienia respondentéw w cha-
rakterze pilota wycieczek zagranicznych przed ukonczeniem kursu.

Tabela 9. Zatrudnienie pilotéw przed ukonczeniem kursu

Lp. Czy prowadzit (fa) Pan(i) Liczba odpowiedzi %
impreze przed ukonczeniem
kursu?

1. Tak —wyjazdowe 258 38,86
2. Tak - przyjazdowe 91 13,70
3. Nie 305 45,93
4, Brak odpowiedzi 11 1,74
5. Razem 633 100,00

Zrodio: badania wiasne.

Z tabeli wynika, ze niemal potowa respondentéw (46%) przed ukoriczeniem
kursu nie prowadzita zadnych imprez turystycznych. Wsrdd pozostatych oséb
38% miato okazje juz przed uzyskaniem licencji prowadzi¢ imprezy wyjazdowe,
a 14% imprezy przyjazdowe. Przecietnie na jednego ankietowanego przypada
6,5 imprezy turystyki wyjazdowej i 3,2 imprezy turystyki przyjazdowej. Te o0so-
by musiaty ukonczy¢ kurs pilotdw i uzyska¢ uprawnienia panstwowe dla zale-
galizowania swojej dziatalnosci.

Podsumowujac, wiekszos¢ pilotow wycieczek zagranicznych to miode ko-
biety w wieku okoto 25 lat, przewaznie o wyksztatceniu Srednim ogdlnoksztat-
cacym lub wyzszym, mieszkajgce w duzych miastach. Przewazajgca liczba ba-
danych osob zna 3 jezyki obce, z czego 1—2 opanowata w stopniu bardzo do-
brym. Sato przede wszystkim jezyk: angielski, rosyjski i niemiecki a w dalszej
kolejnosci francuski, wioski i hiszpanski. Wiekszo$¢ respondentéw ma nie-
wielkie doswiadczenie w pracy w turystyce — posiadajg IV kategorie licencji
pilota i nie prowadzity wczesniej imprez turystycznych. Najwiecej badanych
ukonczyto kurs okoto 2 lat temu.
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Te dane potwierdza rowniez wypowiedz doswiadczonego pilota, cztonka Rady
Glownej ds. Pilotdw Wycieczek Zagranicznych — Andrzeja Swiateckiego:

,»Siedemdziesiat procent pilotow to kobiety w wieku 26—27 lat. Przewazaja
osoby z wyksztatceniem wyzszym, gtownie absolwenci uniwersytetéw i uczelni
ekonomicznych, na dalszych miejscach sg studenci i absolwenci politechnik,
jest tez troche medykoéw. Praktycznie nie ma ludzi po akademiach rolniczych
i ASP. (...) Kadra dla dobrego kursu pilotéw istnieje praktycznie tylko w mia-
stach wojewddzkich i to w dawnej sieci siedemnastu wojewddztw”.2

Motywy zdobywania uprawnien pilotow
wycieczek zagranicznych i podnoszenia kwalifikacji

Motywy zapisywania sie na kurs pilotow przeanalizowano w ramach an-
kiety skierowanej zarowno do pilotow, jak i odrebnego sondazu przeprowa-
dzonego wsrod uczestnikow kursow pilotow w Krakowie. Tabela 11 zawiera
informacje dotyczace motywoéw ubiegania sie o licencje pilota wycieczek za-
granicznych.

Tabela 11. Motywy zapisywania sie na kurs

Lp. Motywy Liczba %
odpowiedzi

1. Che¢ poznania Swiata 405 33,95

2. Zawieranie nowych znajomosci 201 16,85

3. Wzgledy zarobkowe 128 10,73

4, Przeswiadczenie o atrakcyjnosci pracy w turystyce 335 28,08

5. Inne 124 10,39

Zr6dto: badania whasne.

Ryc. 5. Motywy zdobywania licencji pilota

2 A. Swiatecki, ,,Swiat pilota”, Rynek Turystyczny nr 13, Warszawa 1996.



128 ZYGMUNT KRUCZEK

Tabela 12. Zrédta informacja o kursie pilotéw wycieczek zagranicznych

Lp. Zrodto informacii Liczba odpowiedzi w odsetkach
1. Ogtoszenia plakatowe 33 43

2. Ogtoszenia prasowe 18 24

3. Ogtoszenia radiowe 4 5

4, Od przyjaciot, znajomych 32 42

5. W inny spos6b 7 9

Zr6dto: badania whasne.

Najwiecej 0séb (33%) do zapisania sie na kurs pilotow wycieczek zagranicz-
nych skionita che¢ poznania $wiata oraz (28%) przeswiadczenie o atrakcyjno-
§ci pracy w turystyce. Stosunkowo najmniejsza liczba respondentéw brata pod
uwage wzgledy zarobkowe. Innymi powodami ukorniczenia kursu, ktore dekla-
rowato 10% badanych, byty:

m wczesniejsze wykonywanie zawodu pilota wycieczek zagranicznych

i che¢ uzyskania dokumentu (licencji),

m poszukiwanie nowych wrazen,

m che€ poszerzenia wiadomosci (wsrdd osob studiujacych na kierunkach

turystycznych) i che¢ wykorzystania znajomosci jezykow obcych,

m brak innego zajecia,

m che¢ usamodzielnienia sie,

m namowa rodzicow.

Najskuteczniejszg reklamag w naborze na kursy jest — zdaniem kandyda-
téw na pilotéw (pytanych o to skad czerpali informacje o kursie) — ogtoszenie
w formie plakatéw oraz informacje od przyjaciét i znajomych. Stosunkowo
mniejsza jest skutecznos¢ ogtoszen prasowych czy komunikatow radiowych.

Na pytanie o dalsze doksztatcanie sie po ukonczeniu kursu pilotéw poto-
wa respondentow odpowiedziata twierdzaco i wskazywata na rézne jego for-
my. Z tych oséb 26% ukonczyto kursy: jezykowe, organizatorow turystyki,
przewodnikow PTTK oraz turystyki kwalifikowanej PTTK. Taka sama pod
wzgledem liczebnosci grupa respondentéw zwracata uwage na to, ze doksztat-
ca sie doskonalac znajomosc jezykéw obcych oraz praktykujac w zawodzie
pilota. Niewiele 0s6b uczestniczyto w szkoleniu specjalistycznym.

Biorgc pod uwage fakt, ze przewazajgca wiekszos¢ badanej grupy posia-
da IV — najnizsza — kategorie licencji pilota oraz dane przedstawione w ta-
belach 11 i 12 mozemy wysnu¢ whniosek, iz niewielu respondentéw dokonato
Swiadomego wyboru jesli chodzi o prace w turystyce. Wiekszo$¢ z nich nie
podnosi stale swoich kwalifikacji, a gléwnym motywem ukonczenia kursu
dla pilotéw wycieczek zagranicznych byta che¢ podrézowania. Niektdre oso-
by wykonuja prace pilota bez posiadanych licencji i dopiero po pewnym cza-
sie starajg sie o jej uzyskanie.
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Losy zawodowe pilotéw wycieczek zagranicznych

Pilot wycieczek zagranicznych petni r6zne role zawodowe, musi by¢ kie-
rownikiem, organizatorem, mediatorem, posrednikiem, doradca, a takze re-
prezentantem biura. Spetnia on obowigzki handlowe, opiekurncze i obywa-
telskie, a zakres wymogow stale rosnie. W strukturze osob zatrudnionych
w turystyce zawod — pilot wycieczek zagranicznych jest juz usankcjonowa-
ny prawnie i zwyczajowo.

Szacuje sie, ze obecnie okoto 40 000 osob posiada licencje pilota, z czego
okoto 8 000 wykonuje ten zawodd. Rocznie uprawnienia do wykonywania za-
wodu otrzymuje okoto 5000 nowych os6b3.

Nasuwa sie pytanie jaka czes¢ tej grupy znajduje zatrudnienie w biurach
obstugi turystycznej. Odpowiedzi mozna udzieli¢ na podstawie przeprowa-
dzonych badan ankietowych. W tabeli 13 zebrano wypowiedzi respondentow
dotyczace tego problemu.

Tabela 13. Ktopoty z zatrudnieniem w charakterze pilota

Lp. Czy miat (a) Pan(i) ktopoty ze Liczba odpowiedzi %
znalezieniem pracy?
Tak 228 37,87
. Nie 149 24,75
3. Nie szukatem 212 35,22
(trudno odpowiedziec)
Brak odpowiedzi 13 2,16
Razem 603 100,00

Zrédio: badania whasne.

Prawie 40% os6b z badanej grupy miato problemy z zatrudnieniem sie w cha-
rakterze pilota, 35% badanych w ogéle nie szukato pracy, a tylko 24% nie
miato zadnych trudnosci. Zastanawia znaczny odsetek oséb, ktore nie zadaty
sobie trudu, aby szukac pracy i pilotowa¢ imprezy co Swiadczy o tym, ze kurs
i zdobyte uprawnienia jedna trzecia respondentow traktuje w sposob kolek-
cjonerski (jeszcze jedna legitymacja i odznaka), a nie jako sposéb na kariere
zawodowa. Znaczna czes¢ 0sob zdobywa licencje na wszelki wypadek (np. pra-
cujg w szkole, na uczelni i by¢ moze poprowadza w przysztosci wycieczke
uczniéw, studentéw lub wspdtpracownikéw).

Jedna czwarta badanych nie znalazta pracy, bo istnieje nadmiar pilotow,
albo imprezy turystyczne czesto byly prowadzone przez osoby nie posiadaja-
ce licencji pilota (obsada rodzinna).

Respondentom zadano takze pytanie z jakich powoddw nie pracujg jako
piloci. Odpowiedzi na to pytanie udzielito 70% badanych osob.

3Tamze.
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Tabela 14. Powody nie podejmowania pracy pilota

Lp. Dlaczego nie pracuje Pan(i) Liczba odpowiedzi %
jako pilot?

1. Zmiana zainteresowan 31 5,14
2. Brak pracy 152 25,21
3. Nieodpowiedni rodzaj pracy 29 4,83
4. Inne 259 43,09
5. Brak odpowiedzi 132 21,89
6. Razem 603 100,00

Zrodto: badania wiasne.

Wiele oséb, ktére na pytanie o przyczyny niepodejmowania pracy pilota
najczesciej odpowiadato, ze brak tej pracy (jedna czwarta badanych). Tylko
po 5% respondentow wskazywato na zmiane zainteresowan albo na nieodpo-
wiedni rodzaj pracy. Wsréd innych powodéw badane osoby wymieniaty przede
wszystkim brak czasu spowodowany nauka czy studiami, zbyt niskie zarob-
ki oraz nie zadowalajgcg znajomos¢ jezyka obcego.

Tabela 15. Zatrudnienie pilotéw po ukonczeniu kursu

Lp. Czy prowadzit(a) Pan(i) Liczba odpowiedzi %
impreze po ukonczeniu kursu?

1. Tak, wyjazdowe 258 38,86

2. Tak, przyjazdowe 91 13,70

3. Nie 305 45,93

4, Brak odpowiedzi 10 1,51

5. Razem 664 100,00

Zrodio: badania wihasne.

Najwieksza liczba, bo 45% respondentéw po ukonczeniu kursu nie prowa-
dzito zadnych imprez turystycznych. Ta informacja jest sygnatem o ,,nadpro-
dukciji” pilotéw wycieczek zagranicznych i funkcjonowaniu réznych mechani-
zmoOw utrudniajgcych zatrudnienie wyksztatconych pilotdw. Zdecydowanie wie-
cej pilotow wykazywato, ze prowadzi imprezy wyjazdowe (38%). Widzimy wiec,
ze w ten sposob zaspokajany jest jeden z motywOw zapisywania sie na kurs
pilotow — czyli ,,ciekawos¢ swiata”. Zaledwie 13% respondentéw prowadzi im-
prezy przyjazdowe. Ta forma pilotowania to rodzaj pilockiego rzemiosta, zblizo-
nego w formie do etatowego zatrudnienia — tutaj tez odnotowujemy taka pra-
widlowos¢, ze mniejsza liczba pilotow obstuguje znaczna liczbe imprez przyjaz-
dowych. Srednio badane osoby prowadzity 9 imprez wyjazdowych i 6,6 imprez
przyjazdowych. W stosunku do podawanej przez respondentow liczby imprez
prowadzonych przed kursem zaobserwowano $rednio wzrost o jedng trzecig
prowadzonych imprez wyjazdowych i 0 120% imprez przyjazdowych.
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Tabela 16. termin prowadzenia ostatniej wycieczki

Lp. Kiedy prowadzono ostatnia Liczba odpowiedzi %
impreze

1. miesigc temu 46 7,63
2. 1—3 miesiecy temu 136 22,55
3. rok temu 82 13,60
4, pézniej niz rok temu 60 9,95
5. nie prowadzili imprezy 262 43,45
6. brak odpowiedzi 17 2,82
7. razem 603 100,00

Zr6dto: badania wiasne.

Prawie potowa ankietowanych osob nie prowadzita imprez. Wsrod aktyw-
nych zawodowo dominowata grupa oséb prowadzacych imprezy w ciggu ostat-
nich trzech miesiecy przed wypetnieniem ankiety (tabela 16).

Analiza danych zawartych w tabeli 17 pozwoli odpowiedzie¢ na pytanie
czy podnoszenie kwalifikacji przez pracownikéw turystyki pomaga uzyskac
inne oferty pracy.

Tabela 17. Otrzymywanie ofert pracy po ukonczeniu kursu

Lp. Czy dzieki licencji pilota otrzymat(a)  Liczba odpowiedzi %
Pan(i) inng oferte pracy?
1 Tak 97 16,09
2. Nie 462 76,62
3. Brak odpowiedzi 44 7,30
4 Razem 603 100,00

Zr6dio: badania wiasne.

Zebrane informacje wskazujg jednoznacznie, ze uzyskanie licencji pilota
ma niewielki wptyw na otrzymanie oferty innej pracy, gdyz az 76% badanych
na pytanie zawarte w ankiecie udzielito odpowiedzi negatywnej.

Uwagi respondentdéw na temat prowadzenia kurséw

W ankiecie respondenci mogli wypowiedzie¢ swoje uwagi o realizacji kursu
dla pilotdw wycieczek zagranicznych. Zapytano takze o ich odczucia po sko-
rzystaniu z oferty organizatoréw kursu. W ocenie jakosci przygotowania do
pracy pilota wycieczek zagranicznych moze by¢ posrednio przydatna infor-
macja dotyczaca sprawdzania stopnia znajomosci jezykéw obcych.

Ponad 40% respondentow zdawato egzamin z jezyka obcego przed rozpo-
czeciem kursu, a 12% w trakcie jego trwania. Az 40% udokumentowato znajo-
mos¢ .jezykdw obcych przedktadajgc dyplomy i odpowiednie certyfikaty potwier-
dzajgce ich umiejetnosci jezykowe.
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Tabela 18. Egzamin ze znajomosci jezyka obcego

Lp- Egzamin sprawdzajgcy znajomos¢ Liczba %
jezyka obcego odpowiedzi

1. Przed przyjeciem na kurs 248 41,13

2. W trakcie trwania kursu 72 11,94

3. Po ukonczeniu kursu 161 26,70

4. Zaliczenie np. zaswiadczen 246 40,10

5. Przed ukonczeniem kursu i po jego ukonczeniu 37 6,14

Zrodto: badania wiasne.

Tabela 19. Odczucia uczestnikdw po ukonczeniu kursu

Lp. Odczucia Liczba odpowiedzi %

1. Bardzo zadowolony 117 19,40
2. Zadowolony 216 35,82
3. Bez zastrzezen 184 30,51
4, Niezadowolony 60 9,95
5. Oszukany 16 2,65
6. Brak odpowiedzi 10 1,66
7. Razem 603 100,00

Zrodto: badania whasne.

Jedna trzecia respondentéw (30%) nie miata zadnych zastrzezen do realizacji
kursu, 35% byto zadowolonych, a 20% bardzo zadowolonych. Jak wida¢ przytta-
czajaca wiekszos¢ badanych pozytywnie ocenita kursy pilotow wycieczek zagra-
nicznych. Badani tylko w 10% po ukoriczeniu kursu byli niezadowoleni lub czuli
sie oszukani (3%). Gtownymi przyczynami tych negatywnych odczu¢ — wedtug
respondentdéw byly — przede wszystkim brak zagwarantowania pracy lub nie-
moznos$¢ jej znalezienia oraz zbyt maty zakres wiadomosci praktycznych.

Badani mogli takze wypowiedzie¢ swoje uwagi o programie realizowa-
nym podczas kursu dla pilotow wycieczek zagranicznych.

Na plan pierwszy wysuwat sie problem zbyt matej liczby zaje¢ praktycz-
nych, np. symulowanych zaje¢ z grupa lub prowadzenia wycieczek. Ponadto
respondenci krytykowali zbytnig ogélnikowos$¢ poruszanych zagadnien, roz-
mijanie sie praktyki z wiadomosciami podawanymi w trakcie kursu czy tez
zbyt wiele wiadomosci teoretycznych. Podkres$lali takze brak przygotowania
psychologicznego do wykonywania zawodu pilota poprzez uswiadomienie trud-
nosci w kontakcie z grupa. Wg badanych czas trwania kursu byt zbyt krotki,
aby mozna sie bylo przygotowa¢ do zawodu pilota na dobrym poziomie.

Biorgc pod uwage fakt, iz powyzsze uwagi dotyczace realizacji kursu dla
pilotow wycieczek zagranicznych wysuneta potowa badanej grupy, nalezato-
by zastanowi¢ sie nad zmianami programu kursu w celu optymalnego przy-
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gotowania do pracy dobrych pilotbw. Pomocne w tym mogga by¢ odpowiedzi
respondentdw na pytania 13 i 15 zawarte w ankiecie. Dotyczg one trudnosci
w pilotowaniu wycieczek i rodzaju tych trudnosci.

Tabela 20. Trudnosci w pilotowaniu wycieczek

Lp. Czy napotyka Pan(i) na Liczba odpowiedzi %
trudnosci w pilotowaniu
wycieczek?

1. Tak 36 5,97
2. Raczej tak 63 10,45
3. Raczej nie 273 45,27
4, Brak odpowiedzi 231 38,31
4. Razem 603 100,00

Zrédto: badania wiasne.

Jezeli uwzglednimy fakt, ze cze$¢ badanych oséb nie prowadzita jeszcze
zadnych imprez, to liczba oséb wypowiadajgcych sie na temat trudnosci be-
dzie ograniczona; stad prawie 40% badanych nie udzielito odpowiedzi na
pytanie o trudnosci. W$rdd tych, ktorzy odpowiedzieli na to pytanie trzy-
krotnie wiecej jest pilotdw, ktorzy nie mieli specjalnych trudnosci w prowadze-
niu imprez.

Z wypowiedzi respondentéw wynika, ze trudnosci w pilotowaniu wycie-
czek mozna podzieli¢ na dwie grupy:

m klopoty z pracodawcami — niesumiennos¢, niepunktualnosé, brak pro-
fesjonalizmu wiascicieli biur podrézy, staba kondycja finansowa (stare
autokary), nieodpowiednie zachowanie wspotpracownikow (np. kierow-
cow),

m klopoty z uczestnikami grupy: niemozno$¢ znalezienia wspélnego je-
zyka, nieuzasadnione pretensje, niezadowolenie.

Uwzgledniajac te uwagi badanych os6b wydaje sie stuszne potozenie wiek-
szego nacisku podczas kursu na psychologiczne przygotowanie do pracy oraz
wyeksponowanie zagadniehn zwigzanych z wyksztatceniem umiejetnosci lep-
szego komunikowania sie z grupa.

Whioski ptynace z analizy wypowiedzi respondentéw sg jednoznaczne:
wiekszo$¢ pilotow wycieczek zagranicznych ma klopoty ze znalezieniem pra-
cy, a ksztatcenie pilotow nie wptywa w istotny sposdb na mozliwos¢ otrzyma-
nia innej oferty pracy.

Whnioski i uwagi koricowe

Przeprowadzone badania pozwalajg na zweryfikowanie hipotez roboczych
ktore brzmiaty:
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1. ukonczenie kursu dla pilotdw wycieczek zagranicznych nie zapewnia za-
trudnienia w jednostkach obstugi ruchu turystycznego,

2. istnieje ,,nadprodukcja” pilotéw wycieczek zagranicznych, ktéra utrud-
nia zatrudnienie z powodu przesycenia rynku pracy w branzy tury-
stycznej.

Hipotezy zweryfikowano opierajgc sie na analizie materiatu empiryczne-
go. Badang grupe stanowity 603 osoby posiadajace licencje pilota wycieczek
zagranicznych, potwierdzong przez Urzad Kultury Fizycznej i Turystyki
(wczesniej Gtowny Komitet Turystyki).

Po przeprowadzeniu badan uzyskano nastepujgce wyniki:

1. Gtbwnym motywem zapisywania sie na kurs dla pilotow wycieczek za-
granicznych byta che¢ podrézowania oraz przeswiadczenie o atrakcyj-
nosci pracy w turystyce. Wiekszos¢ respondentéw nie podnosita swo-
ich kwalifikacji.

Dane te $wiadczg o pewnej przypadkowosci wyboru zawodu pilota. Mto-
dzi ludzie, ktdrzy czesto nie majg predyspozycji do wykonywania tego zawo-
du uczestniczg w kursie ksztatcgcym pilotow np. przy okazji studiéw tury-
stycznych lub nauki w szkotach policealnych zwigzanych z turystyka.

2. Przewazajaca liczba badanych oséb posiadata IV kategorie licencji pi-

lota i wczesniej nie prowadzita zadnych imprez turystycznych. Prawie
40% badanej grupy udokumentowato znajomos¢ jezyka obcego przed
przyjeciem na kurs.

Swiadczy to o zbyt tagodnej selekcji wstepnej kandydatéw na pilotow.
W Swietle przytoczonych wczes$niej danych liczbowych dotyczacych liczby
ksztatconych pilotéw wycieczek zagranicznych wydaje sie by¢ stuszne za-
ostrzenie wymogow w stosunku do kandydatéw ubiegajgcych sie o przyje-
cie na kurs. Pozwolitoby to na zmniejszenie nadmiernej liczby pilotow,
ktorzy w efekcie zjawiska ,,nadprodukcji” majg duze trudnosci w znale-
zieniu pracy.

3. Prawie co trzeci absolwent kursu dla pilotéw byt niezadowolony z jego
programu. Krytykowano przede wszystkim zbyt matg liczbe zaje¢ prak-
tycznych w stosunku do rozbudowanej czesci teoretycznej. Respondenci
podkreslali takze brak psychologicznego przygotowania do zawodu, kto-
re jest niezbedne w pracy z grupg ludzi. Uwazali takze, ze czas trwania
kursu jest zbyt krotki, by przygotowaé do pracy dobrego pilota.

W zwigzku z tym nalezatoby zaleci¢ organizatorom kurséw wprowadze-
nie pewnych zmian w procesie ksztatcenia pilotébw wycieczek zagranicznych
poprzez zwiekszenie liczby zagadnien praktycznych oraz wyeksponowanie
problematyki psychologicznej w celu wyksztatcenia umiejetnosci lepszego
komunikowania sie z grupa.
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4. Potowa badanej zbiorowosci nie pracuje w zawodzie pilota z powodu kio-
potow z zatrudnieniem. Z faktu tego wynika, ze ksztatcenie pilotow nie
podnosi szans zatrudnienia w jednostkach obstugi ruchu turystycznego.

W Swietle uzyskanych wynikéw mozna uznac, ze hipotezy robocze zostaty
potwierdzone.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze w celu przygotowania do pracy do-
brych pilotow potrzebne sa: lepszy model szkolenia (modyfikacja programu
i form ksztalcenia), surowsza selekcja wstepna, a przede wszystkim normal-
nie dziatajacy rynek upodobniony do zachodnich rynkéw turystycznych.

Rozumiejgc te potrzeby Gléwna Komisja Kwalifikacyjno-Egzaminacyjna
ds. Pilotbw Wycieczek Zagranicznych przy Urzedzie Kultury Fizycznej i Tu-
rystyki zaproponowata ,,Ramowy program szkolenia pilotow”4. Zaktada on
ujednolicenie dotychczas stosowanych programow szkolehn oraz podwyzsze-
nie wymagan nie tylko w stosunku do kandydatow, ale tez wyktadowcow i orga-
nizatoréw. Program przewiduje prezentacje zagadnien zwigzanych z histo-
rig i obecnym systemem turystyki w Polsce i na $wiecie, z dziedziny geogra-
fii turystycznej, struktury polityczno-spoteczno-ekonomicznej, a takze odwo-
tuje sie do kwestii socjologicznych i psychologii grupy. Uwzglednia tez pro-
blematyke bezpieczenstwa i ochrony zdrowia turysty oraz polskie i obce nor-
my prawne warunkujgce realizacje imprez turystycznych, ochrone praw klien-
ta, jego ubezpieczenie, prawa i obowigzki pilota.

Najwiekszy nacisk potozono na metodyke organizacji i realizacji imprez
turystycznych z uwzglednieniem ich specyfiki. Przewidziany zostat w pro-
gramie specjalny blok ¢wiczen praktycznych, majacy za zadanie weryfikacje
teorii z praktykg przez scenki symulacyjne (w jezyku polskim i obcym), do-
skonalenie postugiwania sie mapami, planami, rocznikami statystycznymi,
wspotprace z pracownikami obstugi ruchu turystycznego i z osobami zatrud-
nionymi w polskich i zagranicznych placowkach. Wzmiankowany program
jest co prawda dyskusyjny w odniesieniu do wyrdznionych blokéw tematycz-
nych i tre$ci programowych, ale stanowi — jak na razie — jedyng prébe
okreslenia ram szkolenia pilotow.

International Tourist Guides Career

The paper presents results of research on international tourist guides ca-
reer. Research was made on 603 guides and concern on the motive of choosing
the job, their career opinions on trainig programmes organisation of training,
advantages and disadvantages of the job.

4 M. tuczkiewicz, L. Mikrut, ,,Ramowy program zalecany do stosowania przy organizowaniu
kursow pilotéw wycieczek zagranicznych stopnia podstawowego (IV kategoria)”. Warszawa 1996.
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ANEKS

Tabela 10. Rozmieszczenie pilotow wg wojewddztw w 1998 r.

Wojewodztwo Liczba pilotow %
warszawskie stoteczne 5260 20,1
bialskopodlaskie 118 0,5
biatostockie 496 1,9
bielskie 768 2,9
bydgoskie 697 2,7
chetmskie 76 0,3
ciechanowskie 70 0,3
czestochowskie 404 15
elblgskie 168 0,6
gdanskie 1041 4,0
gorzowskie 284 1.1
jeleniogorskie 211 0,8
kaliskie 165 0.6
katowickie 2073 7,9
kieleckie 654 2,5
koninskie 126 0,5
koszalinskie 166 0,6
krakowskie 2493 9,5
kro$nienskie 294 11
legnickie 228 0,9
leszczynskie 104 04
lubelskie 985 3,8
tomzynskie 57 0,2
todzkie 1117 4,3
nowosgadeckie 520 2,0
olsztynskie 552 2,0
opolskie 890 3,4
ostroteckie 51 0.2
pilskie 202 0.8
piotrkowskie 204 0,8
ptockie 114 0.4
poznanskie 1309 5,0
przemyskie 218 0,8
radomskie 263 1,0
rzeszowskie 739 2,8
siedleckie 112 0,4
sieradzkie 81 0,3
skierniewickie 110 0,4
stupskie 121 0,5
suwalskie 297 1,1
szczecinskie 598 2,3

Zr6dto: obliczenia wiasne np. komputerowego rejestru pilotow, sporzadzonego dla UKFiT.
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ANKIETA SKIEROWANA DO PILOTOW
WYCIECZEK ZAGRANICZNYCH

1. Jak dawno ukonczyt(a) Pan(i) kurs?
a) do 6 miesiecy temu
b) od 6 miesiecy do 2 lat temu
c) od 2 do 5 lat temu
d) 5 i wiecej lat temu

2. Co skionito Pana (ig) do ukonczenia kursu pilotéw wycieczek za-
granicznych?
a) che¢ poznania $wiata
b) zawieranie nowych kontaktow
c) wzgledy zarobkowe
d) przeswiadczenie o atrakcyjnosci pracy w turystyce
) inne powody (ProSZe WYMIENIC).....c.cccivieieieiieiieeiese et

3. Gdzie skonczyk(a) Pan(i) kurs pilotobw wycieczek zagranicznych?

4. Jakie sg Pana(i) odczucia po skorzystaniu z danej oferty?
a) bardzo zadowolony(a)
b) zadowolony(a)
c) bez zastrzezen
d) Niezadowolony (), DO.........coiiiiiii e
€) 0SZUKANY (), DO e

5. Czy ma Pan (i) uwagi do realizacji kursu?

6. Kiedy zdawat (a) Pan (i) egzamin ze znajomosci jezyka obcego?
a) przed przyjeciem na kurs
b) w trakcie trwania kursu
c) po zakonczeniu kursu
d) nie zdawatem (am), zostatem (am) zakwalifikowany (a) na podstawie
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7. Czy po ukonczeniu kursu podnosit(a) Pan(i) poziom swoich kwalifi-
kacji w zakresie turystyki poprzez:
a) szkolenie specjaliStyCzne, TYPU.... ..o e
D) KUISY, TYPU. e bbb ettt
C) INNE TOrMY, JAKIE....ciiiiiii e

8. Czy miat(a) Pan (i) ktopoty ze znalezieniem pracy po ukonczeniu
kursu?
a) tak
b) nie
) nie szukatem (am)

9. Jezeli nie pracuje Pan (i) jako pilot wycieczek zagranicznych, to
prosze podac z jakich przyczyn:
a) zmienity sie moje zainteresowania
b) nie znalaztem (am) pracy
c) nie odpowiadat mi rodzaj oferowanej pracy
d) INNE, JAKIE ... et

10. Czy prowadzit (a) Pan (i) impreze wyjazdowa lub przyjazdowag
przed ukonczeniem kursu?
a) tak — wyjazdowa — ile razy.......ccccoceoeeninnenn,
tak — przyjazdowa — ile razy.......c.coeeveivnennn
b) nie

11. Czy prowadzit (a) Pan (i) impreze wyjazdowa lub przyjazdowsg po
ukonczeniu kursu?
a) tak — WYJazdowa — (1€ FAZY ...
tak — przyjazdowg— i€ FAzZY ...
b) nie

12. Kiedy prowadzit (a) Pan (i) swoja ostatnig wycieczke?
a) miesigc temu
b) 3 miesiace temu
c) rok temu
d) pozniej
e) nie prowadzitem(am)
13. Czy napotykat(a) Pan(i) badz napotyka Pani (i) na trudnosci w pilo-

towaniu wycieczek?
a) tak b) raczej tak C) raczej nie
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14. Czy dzieki licencji pilota wycieczek zagranicznych otrzymat (a)
Pan (i) inng oferte pracy?
a) tak b) nie
Jezeli tak, 10 JAKE. ... e

15. Jezeli napotykat Pan (i) lub napotyka Pan (i) na trudnosci w pilo-

towaniu wycieczek zagranicznych, to prosze podac jakiego byty
Lo CI Y o 1§ LTRSS

16. miejsce zamieszkania (prosze podac¢ swoje)

a) miasto b) mate miasteczko c) wies
17. wiek

a) do 25 lat b) 26 — 35 lat

c) 36 — 45 lat d) 46 i wiecej

18. wyksztatcenie (prosze zakresli¢ wiasciwe)

a) zawodowe b) srednie ogélnoksztatcace
c) policealne turystyczne d) policealne
e) wyzsze f) wyzsze turystyczne

19. Jak ocenia Pan (i) swojg znajomosc¢ jezykoéw obcych

Ocena jezyk jezyk jezyk rosyjski jezyk inny jezyk,
angielski niemiecki francuski jaki.
b. dobra
Dobra
Dostateczna
Staba

20. Jakg posiada Pan (i) kategorie pilota?
[ T O T N R AV
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PROBLEMY INNOWACYJINOSCI
OBIEKTOW HOTELARSKICH

Krystyna Gniadek *

Firmy rodzinne bedace jedna z wielu form dziatalnosci gospodarczej w sek-
torze matych i srednich przedsiebiorstw nabraty znaczenia w polskiej gospo-
darce po przetomowym 1989 roku. Szybka ekspansja drobnej przedsiebiorczo-
$ci miata miejsce w réznych gateziach gospodarki, w tym réwniez w turystyce.
Obecnie ze wzgledu na relatywnie duzgliczbe matych i srednich firm (ponad 2
min), niewielkie wymagania kapitatowe oraz elastyczno$¢ — tworza one tkan-
ke taczng nowoczesnej gospodarki. Niewielkie przedsiebiorstwa rodzinne do-
minujg gtownie w sferze ustug. Istotng role petnia na rynkach lokalnych, co
jest Scisle zwigzane z wykorzystaniem lokalnych zasobow. Przyczyniaja sie do
powstania i rozwoju konkurencji. W mniejszym stopniu, niz przedsiebiorstwa
duze, narazone sg na biurokracje. Znaczacym atutem matych firm jest zdol-
nos$¢ szybkiego dostosowywania sie do zmian zachodzacych na rynku, a tym
samym wieksza odporno$¢ na kryzys gospodarczy, dlatego — przy duzym udziale
w ogolnej liczbie przedsiebiorstw — sg one waznym czynnikiem stabilizujg-
cym. Potrafig skutecznie dziata¢ na rynkach débr i ustug wysoce wyspecjalizo-
wanych, gdzie istnieje popyt na dobra i ustugi pod pewnymi wzgledami szcze-
goélne. Dostosowujg swoj produkt do bardzo zréznicowanych gustéw konsumen-
téw w przeciwienstwie do wielkich firm wytwarzajacych produkt masowy, ad-
resowany do szerokiego grona odbiorcéw, zaspokajajacy ich potrzeby podsta-
wowe. Takze umiejetnos$¢ sprzedazy wihasnego produktu czy ustugi, potaczona
z indywidualnym podejsciem do klienta oraz jego potrzeb, zdecydowanie wy-
réznia mate prywatne jednostki sposréd ogétu dziatajgcych na rynku firm.

Reasumujac, podmioty drobnej przedsiebiorczosci scisle wspotpracujgz klien-
tem, charakteryzujasie waskim profilem dziatania i chociaz posiadajg stosun-
kowo niewielki udziat w rynku, majg mozliwos¢ bacznego obserwowania zmian
W otoczeniu oraz niezwtocznego przystosowania sie i reagowania na te zmiany.

Instytut Turystyki AWF, Krakéw, Al. Jana Pawta Il 78
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W rozwoju swojej dziatalnosci niewielkie przedsiebiorstwa sgjednak narazo-
ne na pokonywanie wielu przeszkéd, z ktérych najwazniejsze to sytuacja gospo-
darcza panstwa, stan turystyki oraz bariery wynikajace ze specyfiki przedsie-
biorstwa zarzadzanego przez cztonkéw kolejnych pokolen rodziny wiasciciela.
Polityka panstwa nie stwarza szczeg6lnych przeszkéd w rozwoju sektora matych
i Srednich firm, ale nie zawiera rowniez elementow stymulujacych wzrost tych
przedsiebiorstw. Rozwdj konkurencji spowodowat, ze matym jednostkom coraz
trudniej jest sie utrzymac na rynku, ktory nieustannie weryfikuje umiejetnosci
i postepowanie wiascicieli. Powaznym problemem drobnej przedsiebiorczosci stajg
sie bariery natury finansowej, zwigzane z pozyskaniem kapitatu niezbednego do
rozwoju przedsiebiorstwa. Wysokie oprocentowanie kredytdw hamuje przede
wszystkim dziatalno$¢ inwestycyjng podmiotoéw gospodarczych.

Okreslone niebezpieczenstwo dla funkcjonowania firmy stwarza takze spe-
cyfika biznesu rodzinnego, gdyz wspoétpraca miedzy cztonkami rodziny moze
przerodzic¢ sie w rywalizacje i wywotac wiele konfliktéw. Potgczenie takich dwoch
elementéw jak rodzina i firma wyznacza sposéb funkcjonowania, cele, system
kultywowanych wartosci, polityke finansowa, ale rodzi réwniez swoiste, nie
spotykane gdzie indziej sprzecznosci i zagrozenia. Wszystko bowiem w przed-
siebiorstwach tego typu jest konsekwencjg faktu, iz cztonkowie rodziny dzielg
prace i whasnos¢. Dylematy jakie rodza sie w rodzinie staja sie kwestiami biz-
nesowymi i odwrotnie — problemy zwigzane z dziatalnoscig firmy maja istotny
wplyw na stosunki wewnatrzrodzinne. Czesto ztozonos$¢ problemow staje sie
elementem hamujgcym rozwdj. Do istotnych czynnikow zagrazajacych egzy-
stencji firmy rodzinnej nalezy zaliczy¢ nastepujace bariery:

m niezaleznosci, ktéra dotyczy polityki finansowej przedsiebiorstwa, spro-
wadza sie do dylematu: unika¢ finansowania dziatalnosci z zewnatrz
gdy brak zasobdw lub sg, ale ograniczone, czy skorzysta¢ z kapitatu ob-
cego w postaci kredytu bankowego, zapewniajac sobie dobrg kondycje
finansowa kosztem cze$ciowej utraty samodzielnosci,

m kompetencji — pojawia si¢, gdy sytuacja w firmie i na rynku wymaga
zatrudnienia fachowcéw w danej dziedzinie ze wzgledu na niewystar-
czajaca wiedze wilasciciela i cztonkdw rodziny,

m dziedziczenia i zmiany pokolen, dotyczgce z jednej strony formalnego
dziedziczenia, wynikajgcego z zasad prawa spadkowego obowigzujgcego
w panstwie, z drugiej zas realnego przejmowania wiadzy przez dorasta-
jace dzieci i wyptywajacych konsekwencji czestego w takich przypad-
kach spychania rodzicéw na boczny tor (na przyktad w zwiazku z rady-
kalng zmiang metod zarzadzania),

m stosunkOw wewnatrzrodzinnych, przejawiajacych sie gtownie w konflik-
tach na tonie rodziny — sktdcona rodzina obniza autorytet i prestiz fir-
my, niweczy lata pracy na rzecz stworzenia jej wizerunku,
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m sprzecznosci interesow majatkowych wynikajacych z konfliktu miedzy
kapitatem przedsiebiorstwa a majagtkiem indywidualnym wiasciciela —
sprzecznos$¢ te rodzi che¢ rozwijania firmy oraz tworzenia przez przed-
siebiorce majgtku poza nig w celu ochrony wiasnej odrebnosci i indywi-
dualnosci,

m strukturalng, zwigzangz zachwianiem proporcji miedzy rodzinga przed-
siebiorstwem — firma dominuje nad rodzing i zaktdca jej podstawowe
zadania albo rodzina przenoszac na sfere zawodowg swoje nie rozwiagza-
ne problemy utrudnia lub wrecz uniemozliwia normalne dziatanie.

Dla matych i $rednich przedsiebiorstw dziatajagcych w obliczu zagrozen
wyptywajgcych zaréwno z otoczenia, jak i z istoty biznesu rodzinnego, jednym
z czynnikéw pozwalajacych firmie na uzyskanie dobrej efektywnosci oraz prze-
wagi nad konkurentami jest dziatalno$¢ innowacyjna. Jak wykazaty badania
przeprowadzone przez National Science Foundation mate i srednie przedsie-
biorstwa wprowadzajg prawie potowe najbardziej znaczgcych innowacji [3, s.
33]. Sgone warunkiem przetrwania, rozwoju i konkurencyjnosci drobnych firm,
gdyz nacisk konkurencji w przypadku sektora matych firm jest o wiele wiekszy
niz w przypadku przedsiebiorstw duzych.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele réznych interpretacji termi-
nu ,.innowacja”. Jak dotad nie udato sie stworzy¢ jednej bezdyskusyjnej defini-
cji wyrazajgcej sens tego pojecia. Istniejg poglady wigzace zjawisko innowacji
ze sfergtechniki, inni natomiast odnoszg innowacje do zmian organizacyjnych
czy ekonomicznych. Innowacja bywa pojmowana jako wszelka mysl, zachowa-
nie sie lub rzecz, ktérajest nowa, poniewaz jest jakosciowo rézna od dotychczas
istniejgcych [7, s. 68], W ujeciu rzeczowym rozumiana jest jako rzecz nowo
wprowadzona (wytwor materialny, proces), badz tez w ujeciu czynnos$ciowym
moze oznaczac czynno$¢ polegajgca na wprowadzeniu czego$ nowego. Innowa-
cja moze by¢ obiektywng nowoscigczy ideg postrzegangjako nowa. Bywa row-
niez traktowana jako zmiana w przyjetym sposobie postepowania. Pojecie in-
nowacji jest nierozerwalnie ztgczone z przedsiebiorczoscia definiowang jako
zbiér cech psychologicznych wyznaczajgcych sposob podejmowania decyzji,
gotowos¢ do ryzyka, a takze system wartosci i motywacji jakie powinny cha-
rakteryzowac osobe przedsiebiorcy [7, s. 70]. Zjawisko przedsigbiorczosci bywa
interpretowane jako rodzaj dziatalnosci charakteryzujacej sie twdrczym my-
Sleniem, umiejetnosciami organizatorskimi i planistycznymi. U W. Adamczy-
ka, ktory podjat probe zdefiniowania przedsiebiorczosci jako procesu, pierwsza
faze stanowi pomyst innowacyjny, poprzedzony przemys$leniami i obserwacja-
mi oraz wnioskowaniem, a zakonczony identyfikacjg problemu. W kolejnych
fazach nastepuje realizacja zamierzonego dziatania poprzedzona zgromadze-
niem odpowiednich srodkéw takich jak ludzie, kapitat. Wynikiem powyzszych
dziatan jest efekt rynkowy i to on dopiero stanowi o przedsiebiorczosci [1, s.
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13]. Innowacja jest specyficznym narzedziem przedsiebiorczosci, a wiec dziata-
niem, ktére zasobom nadaje nowe mozliwosci kreowania zysku, poniewaz przy-
czyniajg sie do tworzenia nowych zasobow. Czesto dziatanie przedsiebiorcze
rozpoczyna sie od innowacji, co oznacza, ze wiele firm powstaje dzieki innowa-
cjom i potrzebie ich realizacji. Jednak innowacje moga tez by¢ wynikiem dzia-
tania przedsiebiorczego. Wéweczas wprowadzone w poszczegOlnych fazach roz-
woju firmy mogastac sie szansg na uzyskanie przewagi nad konkurencja. Przed
pojawieniem sie terminu ,,innowacja” powszechnie uzywano pojecia ,,techni-
ka”, ktéra w ujeciu Arystotelesa oznaczata zesp6t mozliwosci, sprawnosci i zdol-
nosci ludzkich, ktére realizujg sie poprzez tworzenie. Moce tworcze zwigzane
sg z kolei ze specyficznymi cechami osobowosci cztowieka i wynikajgz potrzeb
stanowiacych site napedowajego zachowan. Wola dziatania i tworzenia wypty-
wa przede wszystkim z potrzeb uznania, samorealizacji i osiggniec.

W literaturze przedmiotu zagadnienie innowacji wigze sie niekiedy z pro-
blemem wolnosci, ktéra wyraza sie w zdolnosci do realizacji i aktualizacji przy-
sztosci zgodnie z zyczeniami i pragnieniami cztowieka. Zachowanie innowacyj-
ne wynika wiec z natury cztowieka, a takze jest rezultatem wielu czynnikéw
motywujgcych. Pojecie innowacji pojawito sie miedzy innymi w pracach J.
Schumpetera, ktéry uwazany jest za tworce teorii innowacji. W swych pogla-
dach istotne znaczenie autor przypisuje teorii rozwoju gospodarczego. Zgodnie
Z nig przyczyna postepu w gospodarce jest dgznos¢ przedsiebiorstwa do osig-
gniecia zysku poprzez nowe metody produkcji, wynalazki, nowe rynki zbytu,
ktére J. Schumpeter nazywa innowacjami [6, s. 90—150].

Odwotujac sie do powyzszych definicji innowacyjno$¢ mozna okresli¢ jako
sposéb dziatania zasadzajacy sie na innowacjach. Nadanie innowacyjnosci cha-
rakteru strategicznego jest Swiadomie wybrang i aktywnie realizowang meto-
daksztattowania dziatalnosci, a szczeg6lnie ustugowej. Z istoty ustugi jako czyn-
nosci wynika jej pracochtonny charakter, co wskazuje na bliski i bezposredni
kontakt z klientem. Innowacje polegajg wiec na podejsciu do klienta jak do
indywidualnej jednostki wykazujacej $cisle okreslone potrzeby i preferencje.
Innowacyjnos¢ firm turystycznych moze wiec polega¢ na umozliwieniu klien-
tom robienia tego, co naprawde odpowiada ich celom nawet na zasadach twor-
czego nasladownictwa. Chodzi tutaj o innowacyjne koncepcje, ktére przeksztat-
city dotychczasowe ustugi w nowe. Zwykle polegajg one na tworzeniu nowego
pakietu ustugowego z elementéw juz znanych lub tez innej jego kompozycji,
jak np. zubozenia lub wzbogacenia. Moze rowniez polega¢ na tagczeniu standa-
ryzacji ustug z zaspokajaniem potrzeb i popytu turystow na ich wiasny sposéb.
Innowacje niekoniecznie sg wiec oparte na odkrywczej inwencji, lecz sg wyni-
kiem statego poszukiwania okazji do zmian, najczesciej znajdujacych sie w za-
siegu reki. Jednak aby zostaty zauwazone, niezbedne jest twdrcze spojrzenie
na otoczenie, ktére lezy u podstaw zachowan innowacyjnych.



PROBLEMY INNOWACYJINOSCI OBIEKTOW HOTELARSKICH 145

Dla wiascicieli wielu réznych zaktaddéw hotelarskich innowacyjnos¢ jest wa-
runkiem przetrwania na rynku, gdyz zapewnia rozw6j i konkurencyjnosc¢, szcze-
goélnie w warunkach licznej i silnej konkurencji na rynku ustug hotelarskich.
Szacunkowe dane wskazujg, ze Swiadczeniem ustug zwigzanych w sposéb po-
Sredni lub bezposredni z turystykaw Polsce trudni sie kilkadziesiat tysiecy firm,
z czego okoto 2,5 tys. traktuje turystyke jako gtdwna dziedzine gospodarowania
[5]- Polski rynek turystyczny ulega dynamicznym zmianom, generalnie wyste-
puja tendencje wzrostowe, cho¢ rynek jeszcze nie jest stabilny.

Turystyka, podréze stuzbowe, biznesowe, spotkania towarzyskie przyczy-
nity sie do powstania wielu nowych hoteli, moteli i pensjonatow. Coraz fatwiej
0 wybdr ciekawych obiektéw, ktérych oferty dostepne sa w wydawnictwach
reklamowych oraz katalogach biur podrézy. W nowo formowanym zapleczu
noclegowym poza tradycyjnym zespotem pobytowym i zywieniowym duzg po-
pularnoscig cieszg sie dalsze piony obstugowe zwigzane z rekreacjg, odnowg
biologiczng, profilaktyka zdrowotna. Z informacji zamieszczonych w przewod-
nikach opisujgcych polskie zaplecze noclegowe wynika, ze na 1500 obiektéw
hotelarskich z ponad 600 miejscowosci wszystkie posiadajatelefony, dwie trze-
cie obiektow dysponuje faksem, wszystkie obiekty poza nielicznymi wyjgtkami
oferuja telefoniczng rezerwacje [4). Dwie trzecie obiektéw zadeklarowato, ze
przynajmniej w niektdrych pokojach znajdujasie tazienki. Prawie kazdy obiekt
akceptuje mate dzieci, udostepniajgc t6zeczka oraz wanienki do kapieli. W co
sz6stym hotelu i pensjonacie przeciwnicy palenia znajdg miejsce dla siebie,
gdyz obiekty dysponujapokojami dla niepalacych. Co czwarty wiasciciel oswiad-
czyt, ze prowadzi bagdZz ma w najblizszym otoczeniu wypozyczalnie sprzetu spor-
towego, saune, sitownie. W poblizu co széstego znajduje sie kort tenisowy, 130
obiektow posiada basen kapielowy. Do prawie kazdego obiektu mozna dojechaé
samochodem. Gorzej przedstawia sie sprawa parkowania ze wzgledu na niedo-
stateczng liczbe miejsc postojowych, natomiast co drugi obiekt zadeklarowat
parkingi strzezone, a co siédmy garaz dostepny dla gosci. W blisko 90 obiek-
tach lub w ich poblizu mozna wypozyczy¢ samochdd. W dwdch trzecich obiek-
téw w pokojach znajduje sie radio, a w co drugim telefon. Co pigty hotel wypo-
sazyt swoje pokoje w lodowki. Do obstugi biznesmendéw w pokojach hotelowych
zainstalowane sg komputery, Internet. Hotelowi goscie mogg skorzysta¢ ze
skrytki depozytowej czy hotelowego sejfu. Pakiet oferowanych ustug w wiek-
szosci obiektow znacznie sie powieksza w miare zgtaszanego zapotrzebowania
ze strony gosci. Dzieki temu podnosi sie standard hotelu czy pensjonatu, co
przycigga uwage potencjalnych klientéw.

Pomiedzy hotelami trwa nieustanna walka o wizerunek produktu jaki ofe-
rujg. Przescigajasie w pomystach na nietuzinkowe konstrukcje architektonicz-
ne, artystyczny wystrdj wnetrz, nowoczesne wyposazenie. Komfortowo urza-
dzone pokoje o0 najwyzszym standardzie —jak twierdzg autorzy barwnych rekla-
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moéwek — dysponujag wysokiej klasy wyposazeniem technicznym, stosowane sg
nowe techniki obstugi klienta, wprowadzane rozwigzania organizacyjne opar-
te sg na wzorcach zachodnich. Inwencje pomystodawcow zaskakujg roznorod-
noscig. Atrakcjami przesgdzajacymi o przewadze nad konkurentami sg wypo-
zyczalnie r6znorodnego sprzetu sportowego, mozliwos$¢ korzystania z bogatego
zaplecza sportowo — rekreacyjnego.

Zdarza sie, ze program wczasow jest tak zaplanowany, ze brak czasu na
prawdziwy wypoczynek, bowiem —jak zapewniajg niektére osrodki wypoczyn-
kowe — ,,klient nie ma prawa sie nudzi¢”. Na ogot w tych pieknych i ISnigcych
hotelach gos$¢ przezywa swoistego rodzaju zderzenie z nowoczesnoscig. Nasu-
wa sie jednak pytanie: czy po kilku lub kilkunastu latach pozostaje w pamieci
komfortowo urzadzony pokoj hotelowy czy tez najnowszy model telewizora?
Nie, poniewaz wiekszos¢ tych elementow towarzyszy cztowiekowi w jego zyciu
codziennym. Z uptywem lat podnosi sie standard, zmienia styl zycia i wéwczas
przestajg by¢ atrakcjg innowacyjne rozwigzania hoteli, w ktérych spedza sie
urlop. Jeszcze szybciej ulatujg z pamieci obrazy, gdy kolejne wakacje uptywaja
w atrakcyjniejszym niz poprzednio miejscu.

Oferowana nowoczesnos$¢ stata sie jednak nurtem w swiadczeniu ustug ho-
telarskich. Dla wielu firm stanowi ona rzeczywiscie recepte na sukces. Jednak
generalnie dotyczy to duzych i Srednich obiektow hotelowych, ktérym po pierw-
sze tatwiej jest zainwestowac w wyposazenie, ze wzgledu na szybki zwrot kapi-
tatu stymulowany duza skalg dziatalnosci, po drugie preferencje os6b korzy-
stajgcych z tego typu obiektow wymagajg wysokiego standardu hotelu, w tym
jego wyposazenia.

Z obserwacji danych statystycznych wynikawzmozony w ostatnich latach ruch
turystyczny, czego efektem jest wzrost zainteresowania ustugami hotelarskimi,
a takze rosngce wymagania turystéw co do standardu $wiadczonych ustug. Szybki
przyrost liczebnosci podmiotdéw gospodarczych oraz rozwoj asortymentu ustug tu-
rystycznych w Polsce powoduje zmiane zachowan klientéw. Wplyw na taki stan
rzeczy maja dziatania marketingowe propagujace okreslone motywy wyjazdow,
forme wypoczynku, rodzaj obiektu noclegowego, ale takze panujgca moda czy
wysokos¢ realnych przecietnych dochoddw ludnosci. W grupie oséb zamoznych
wybor zaktadu swiadczacego ustugi hotelarskie uzalezniony jest od mody, stan-
dardu, zakresu ustug dodatkowych. Dla 0os6b mniej zamoznych ograniczenie
w wyborze stanowia $rodki finansowe. W ciagu ostatnich kilku lat udziat wydat-
koéw przecietnego polskiego gospodarstwa domowego na sport, wypoczynek i kul-
ture utrzymuje sie na statym poziomie wynoszacym 5,5 % acznych wydatkow [5].

Coraz wieksze znaczenie w wyborze zaktadu hotelarskiego odgrywajg ja-
kos¢ i cena oferowanych przez obiekt ustug. Istotne znaczenie dla wyboru ma
takze system motywacji skianiajagcy do uprawiania turystyki. Wspotczesne
motywy podrézowania to coraz czesciej rozw0j osobowosci cztowieka, kontakt
z kulturowymi walorami odwiedzanego miejsca.
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Struktura i w zwigzku z tym potrzeby oséb podrézujacych ulegaja ciagtym
zmianom na skutek wielu czynnikéw ptynacych z rynku jak i wynikajacych
z modelu zachowan klientdw. Powigksza sie takze grono oséb uprawiajgcych
turystyke. Coraz wieksza cze$¢ spoteczenstwa swdéj wolny czas spedza poza
miejscem statego zamieszkania. Swiadczao tym dane liczbowe obrazujace wiel-
kos¢ ruchu turystycznego w ciggu ostatnich kilku lat.

W krajowym ruchu turystycznym od 1994 roku notuje sie tendencje wzrosto-
we. W 1996 roku ponad potowa Polakéw w wieku powyzej 15 lat uczestniczyta
w wyjazdach turystycznych. Szczegoélnie wazna jest sytuacja na rynku wyjazdow
urlopowo — wakacyjnych. Liczba krajowych podrézy mieszkancéw Polski na co
najmniej 5 dni od 1990 roku utrzymywata sie na poziomie kilkunastu milionoéw
rocznie, by w 1995 roku przekroczy¢ 20 min. taczna liczba wszystkich podrézy,
czyli potaczonych przynajmniej z 1 noclegiem wzrosta z 44 min wl991 roku do
blisko 68 min w 1997 roku [2, s. 30]. Przewiduje sie, ze liczba ta w najblizszych
latach moze sie zwiekszac, ale trzeba uwzgledni¢ powazngkonkurencje wyjazdow
zagranicznych. Wzmozone zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi powodowane
jest gtéwnie przez wzrost zamoznosci czesci spoteczenstwa. W konsekwencji sprzyja
to wzrostowi oczekiwan dotyczacych lepszej jakosci ustug. Niepokojacy jestjednak
fakt, ze w roku 1996 blisko potowa Polakéw nie opuscita swego miejsca zamieszka-
nia. Przyczyne stanowita stosunkowo staba sita nabywcza ludnosci. W takiej sytu-
acji cechgcharakterystyczng struktury spozycia jest bardzo wysoki udziat wydat-
kow zwigzanych z zaspokojeniem podstawowych potrzeb, co ogranicza udziat ro-
dzin o przecietnych dochodach w tworzeniu popytu na ustugi wyzszego rzedu typu:
dodatkowe edukacje, turystyka, kultura, ochrona zdrowia. Jednak obecna sytu-
acja materialna Polakéw w poréwnaniu z poczgtkiem lat 90-tych ulega poprawie,
co pozytywnie wptywa na uczestnictwo spoteczenstwa w turystyce. Fakt ten, jak
réwniez tendencje wzrostowe w turystyce przyjazdowej sg waznym czynnikiem
motywujacym do dziatania wihascicieli przedsiebiorstw hotelarskich.

Rosnace zainteresowanie zapleczem noclegowy!!l spowodowato wzrost liczeb-
nosci obiektow hotelarskich oraz coraz wiekszgich specjalizacje. Powstanie licz-
nej zbiorowosci hoteli, moteli, pensjonatdw oraz innych obiektow $wiadczacych
ustugi noclegowe doprowadzito do zaostrzenia konkurencji na rynku ustug hote-
larskich. Walka o uzyskanie dobrej pozycji rynkowej przybrata r6znorodne for-
my przejawiajace sie m.in. w kreowaniu wysokiej jakosci produktu, czy tez ksztat-
towaniu wizerunku firmy. Duzym obiektom hotelarskim, nastawionym na ma-
sowg obstuge turystéw z racji skali prowadzonej dziatalnosci, w pozyskaniu
i utrzymaniu grona klientéw pomagajg mozliwosci finansowe utatwiajgce bada-
nia rynkowe, powszechng reklame, czy tez wytwarzanie produktu o wysokim
standardzie, odpowiadajgcego wymaganiom zamoznych turystow krajowych
i zagranicznych. Inaczej wyglada sytuacja niewielkich przedsiebiorstw hotelar-
skich, ktére w przeciwienstwie do duzych firm maja trudnosci z pozyskaniem
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kapitatu, bedacego podstawowym czynnikiem rozwoju. Osiggniecie efektywno-
$ci pozwalajacej na przetrwanie oraz rozwdj w tej grupie podmiotow jest mozliwe
dzieki innowacyjnemu podejsciu do kreowania produktu firmy, przejawiajgce-
mu sie w indywidualnym traktowaniu klienta i zaspokojeniu jego zréznicowa-
nych, czasem nietypowych wymagali. Tworzenie innowacji przyciggajgcych uwage
0s6b poszukujacych niekonwencjonalnych sposobéw zaspokojenia swoich potrzeb
prowadzi w efekcie do wyréznienia firmy na rynku, stworzenia jej obrazu znacz-
nie odbiegajacego od pozostatych firm dziatajacych w otoczeniu.

Wypracowanie wizerunku firmy wymaga jednak wielu lat praktyki i do-
Swiadczen, ulatwiajgcych poznanie cech charakterystycznych dla danej bran-
zy i rynku, w tym przypadku rynku ustug hotelarskich. Wieloletni kontakt
z klientem pozwala na doktadne poznanie potrzeb i dostosowanie oferty do
aktualnego zapotrzebowania ze strony turystow. Ponadto dtugoletnia obecnos¢
firmy na rynku jest Swiadectwem dobrej jakosci i rzetelnosci Swiadczonych
ustug. Produkt uzyskuje renome, przedsiebiorstwo grono statych klientow. Powo-
dzenie przedsiewziecia powoduje kontynuacje prowadzonej dziatalnosci, a histo-
ryczne uwarunkowanie produktu firmy jest motywem do podtrzymywania jej
wizerunku w przysztosci, czego doskonatym przyktadem jest przekazywanie
tradycji biznesu rodzinnego w rece kolejnych pokolen. Proces sukcesji pocigga
za sobg wielkg odpowiedzialnos¢ nowych wiascicieli za powodzenie dziatalno-
ci, tym bardziej ze w gronie niewielkich przedsiebiorstw hotelarskich istnieje
wiele barier rozwoju. Mozna znalez¢ jednak skuteczny sposob na sukces, jakim
jest dziatalno$¢ innowacyjna, wymagajaca statego zaangazowania i silnej mo-
tywacji dziatania wiascicieli, co w przypadku firm rodzinnych wynika ze spe-
cyfiki tego rodzaju biznesu.

Przyktadem dziatalnosci niewielkiej firmy rodzinnej funkcjonujacej na rynku
ustug hotelarskich jest pensjonat ,, Tadeusz” w Lanckoronie. Obiekt ten, beda-
cy jednym z licznych podmiotéw tworzacych zaplecze noclegowe turystyki, po-
siada niewielki udziat w rynku, mimo to na uwage zastuguje sposob, w jaki od
dtuzszego czasu efektywnie funkcjonuje, wykorzystujac przez lata wypracowa-
ng strategie innowacji.

Pensjonat potozony jest na malowniczym stoku Gory Lanckoronskiej. Na-
zwa pensjonatu pochodzi od imienia zatozyciela pana Tadeusza Lorenza, ktory
rozpoczat swojgdziatalnos¢ w 1924 roku. Nastepnie przekazat firme w rece syna
réwniez Tadeusza, a obecnie jest ona zarzgdzana przez trzecie pokolenie rodziny
wilasciciela. Stara, drewniana willa z poczatku XX wieku znajduje sie w gronie
najstarszych pensjonatéw w Polsce. Przez wszystkie lata istnienia pensjonat nie-
przerwanie petnit role obiektu hotelarskiego, a z uptywem lat zdobywat popular-
nos¢ przyciggajac coraz szersze kregi klientow. Przetrwat najciezsze lata okupa-
cji hitlerowskiej, pozniejszy okres upanstwawiania prywatnego mienia, a w obec-
nych czasach nasilonej konkurencji na rynku ustug turystycznych, stara sie
0 utrzymanie dobrej pozycji, co z resztg przychodzi mu z tatwoscia.
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Pensjonat nalezy do grupy matych prywatnych firm turystycznych. Zbioro-
wos¢ te cechuje stosunkowo waski profil dziatania oraz specjalizacja w obstu-
dze wybranego konkretnego segmentu rynku. Pozyskanie klientéw w tej gru-
pie podmiotéw uzaleznione jest od inwencji wiascicieli. ,, Tadeusz” zrezygnowat
jednak z panujacej mody na nowoczesnos¢. Jego innowacyjnosc polega na wy-
tworzeniu atmosfery minionej epoki: ,, Tutaj czas jakby sie zatrzymal” — brzmig
stowa wypoczywajacych w pensjonacie gosci. Niepowtarzalnosc to takze ciepta,
domowa atmosfera podczas pobytu. Wytworzenie takiego klimatu nie byloby
mozliwe bez osoby obecnego wiasciciela, ktéry — podobnie jak jego poprzedni-
cy — przez wiele lat wnosit do historii pensjonatu ,,co$ swojego”, dzieki czemu
wartos¢ pensjonatu rosta z biegiem czasu coraz bardziej.

Tadeusz Lorenz jest uwazany za najbarwniejszg posta¢ Lanckorony. Obda-
rzony wyobraznig i zapatem do pracy, oddany wyznawanym przez siebie war-
tosciom: uczciwosci, sumiennosci, rzetelnosci. Z niezwyktym oddaniem wcigz
pielegnuje tradycje rodzinng. Na dowdd tego na starych Swierkowych $cianach
pensjonatu widniejg liczne pamigtki legionowe gromadzone przez lata przez
wiasciciela: obrazy, portrety, a takze fotografie, dokumenty przywotujace po-
sta¢ Marszatka Pitsudskiego. Obraz dawnej epoki dopetniajg niekoriczace sie
opowiesci pana Tadeusza przywotujace posta¢ ojca, ktéry byt zagorzatym pit-
sudczykiem.

Istotne znaczenie dla ogélnego wizerunku pensjonatu ma nienaruszona kon-
strukcja budynku i styl lat dwudziestych. Budowe parterowego obiektu rozpo-
czetow 1922 roku. Dwa lata p6zniej Tadeusz Lorenz, otrzymawszy koncesje na
prowadzenie pensjonatu przyjat pierwszych letnikdw. Przez kolejne lata pen-
sjonat ulegat rozbudowie dzieki zaangazowaniu wiasciciela oraz pomocy finan-
sowej przyjaciot. W ten sposob w niespetna 10 lat powstaty dwa kolejne pietra
mieszczace 17 pokoi do wynajecia. W okresie miedzywojennym letnisko lanc-
koronskie byto dosy¢ znane. Trzynascie pensjonatow przyjmowato gosci, czyn-
ne byty cztery korty tenisowe i dwa baseny kagpielowe. Na wzmozony wéwczas
ruch turystyczny istotny wptyw miato potozenie Lanckorony niedaleko od Kra-
kowa, bliskos¢ miejsc kultu religijnego, takich jakKalwaria Zebrzydowska czy
Wadowice, oraz urokliwe zakatki XII-wiecznego miasteczka. O dalekiej prze-
sztosci przypominaja ruiny zamku obronnego powstatego za czasow Kazimie-
rza Wielkiego jako straznica potudniowych rubiezy Polski, a takze murowany
kosciot z X1V wieku, kapliczka konfederatéw barskich stawiajgcych tu zaciety
opoér wrogowi, urokliwy, spadzisty rynek, okolony drewnianymi domami z pod-
cieniami i tamanymi dachami, ktéry wraz z rozbiegajgcymi sie oden na wszyst-
kie strony $wiata uliczkami tworzy ocalaty, stary uktad urbanistyczny.

Jedna z uliczek prowadzi do pensjonatu ,,Tadeusz”. Turystom zmotoryzo-
wanym dojazd do pensjonatu umozliwia lesna, bita droga, a przed pensjona-
tem znajduje sie parking dla gosci,, Tadeusza”. Wokét willi rozposciera sie ogréd,
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po ktérym goscie moga sie swobodnie porusza¢. W cieniu drzew znajduja sie
tawki, hustawki, na otwartej przestrzeni basen i brodzik dla dzieci oraz kort
tenisowy.

Pensjonat, zbudowany gtdwnie z drzewa modrzewiowego i $wierkowego, za-
chowat swa pierwotng konstrukcje z niewielkimi zmianami. W obecnym, cztero-
kondygnacyjnym budynku na parterze znajduja sie: hol wejsciowy, kuchnia, ja-
dalnia, ubikacje i tazienki oraz pomieszczenia zajmowane przez wiascicieli. Na
trzech pozostatych pietrach rozmieszczone sg pokoje jedno-, dwu- i trzyosobowe,
ktore fgcznie mogag pomiescic¢ 35 osob. Pokoje sa niewielkie, ale niezwykle przy-
tulne, utrzymane w stylu catego pensjonatu, niektére z wyjsciem na ogromny
taras badz na balkon, z ktérego schody prowadzg wprost do ogrodu.

Ze wzgledu na uwarunkowania architektoniczne i techniczne, zaden z po-
koi nie posiada zaplecza sanitarnego, co w znacznym stopniu obniza jakos$¢
Swiadczonych ustug. Z uptywem czasu i rosngcym standardem zycia spoteczen-
stwa moze to sie staC powaznym problemem utrudniajacym funkcjonowanie
pensjonatu. Do dnia dzisiejszego wspomniane niedomagania techniczne w pet-
ni rekompensuje wizerunek pensjonatu. Niepowtarzalny klimat minionej epo-
ki oraz ciepta, domowa atmosfera od lat zachwycajg przebywajacych tu gosci.

Do najpiekniejszych pomieszczeh pensjonatu nalezy jadalnia, gdzie hono-
rowe miejsce zajmuje stot, ktéry — zdaniem wiasciciela— jest elementem naj-
wazniejszym, gdyz to wiasnie ,,wspolny stét jednoczy wszystkich” — w trakcie
positkow siedzac blisko siebie zawierajg sie pierwsze znajomosci i przyjaznie.
Stare, stylowe krzesta, pianino, historyczna kanapa, na ktérej niegdys przesia-
dywat Karol Wojtyla. Stare, rzezbione wiedenskie meble doskonale wspotgrajg
z wystrojem wnetrza catej jadalni. Swa nietuzinkowos¢ pensjonat okazuje na
kazdym kroku. Najmilsze miejsce pensjonatu to kuchnia, w ktorej starzy by-
walcy czesto spedzajg wieczory na mitych pogawedkach siedzac wokdét duzego
stotu ze szklanka herbaty lub tez stuchajgc niezwyktych opowiesci pana Loren-
za. W ciggu dnia kuchnia takze tetni zyciem. Obecnos¢ starych bywalcow pen-
sjonatu w kuchennych zakamarkach ttumaczy witasciciel: ,,Kazdy moze uczest-
niczy¢ w przygotowywaniu positkow, jesli tylko taka jest jego wola. Tutaj gos¢
jest najwazniejszy, musi sie wiec czu¢ swobodnie i moze robi¢ to, na co ma
ochote”.

Kazda osoba przebywajaca w pensjonacie moze sie swobodnie porusza¢, ma
wszedzie dostep, co powoduje, ze czuje sie jak we wiasnym domu. Domowej
atmosferze sprzyja ciagta obecnos¢ wiascicieli w réznych czesciach domu, dzie-
ki czemu utrzymany jest staty ich kontakt z klientami. Majag wiec szanse po-
znania potrzeb gosci, na ktére zawsze w miare mozliwosci staraja sie odpowie-
dzie¢. A swiadczy o tym fakt, iz zapytani o rodzaj dodatkowych ustug oferowa-
nych przez pensjonat odpowiedzieli, ze zakres tych ustugjest tak szeroki i zmienny
jak rézne sg potrzeby i zachcianki wypoczywajacych w pensjonacie oséb. Réz-
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norodnos¢ ustug dodatkowych sprawia, ze ,,Tadeusz” w niczym nie ustepuje
nowoczesnym hotelom. W okalajgcym wille ogrodzie znajduje sie basen kapie-
lowy i brodzik dla dzieci, nieopodal kort tenisowy, nie brak miejsca do zabaw
dla najmtodszych gosci, a na wieczorne spotkanie przy ognisku gospodarz wy-
dzielit specjalnie do tego celu czes¢ ogrodu. Otoczenie pensjonatu daje wiele
mozliwosci odpoczynku. W przeciwienstwie do konkurentow mozna korzysta¢
z tych udogodnien nieodptatnie, a wiec bez ograniczen. Na specjalne zyczenie
gosci podawane sg sniadania do pokojow, wypozyczane sg lezaki oraz ksigzki
z prywatnej biblioteczki gospodarzy. Wiasciciele otwarci sg na wszelkie pomy-
sty i nie widzg przeszkdd w organizowaniu wieczornej dyskoteki czy matego
koncertu fortepianowego, jesli tylko ktérys z przebywajgcych w pensjonacie
gosci wykaze che¢ wystgpienia w roli pianisty. ,,Nikt nie moze sie tutaj czué
skrepowany zadnymi ograniczeniami”, dlatego tez spéznialscy zawsze otrzy-
mujggoracy positek, a wygtodniali repete. W niektorych przypadkach powodu-
je to jednak ucigzliwag sytuacje dla gospodarzy. Przedtuzajace sie do péznych
godzin wieczornych prace ekip telewizyjnych realizujgcych swoje programy,
czy tez huczne zabawy gosci weselnych zmuszajg witascicieli do pozostania na
swoich stanowiskach.

Naptyw i zadowolenie klientéw spedzajagcych wolny czas w atmosferze
domowego ciepta lanckororskiego pensjonatu powodowato nieustanne powiek-
szanie sie grona odwiedzajacych. Trudno jest jednak wyodrebni¢ i scharakte-
ryzowac jeden konkretny segment rynku, do ktérego ,, Tadeusz” kieruje swoja
oferte. Klienci pensjonatu tworzg bowiem grupe bardzo zréznicowang pod
wzgledem wiekowym, wyksztatcenia, sytuacji materialnej, czy celu podrozy.
Istniejgjednak wspodlne cechy charakteryzujgce wszystkich gosci przyjezdzaja-
cych do ,,Tadeusza”. Jest to przede wszystkim pragnienie wypoczynku w praw-
dziwie domowych warunkach i prawie rodzinnej atmosferze oraz przezycie
swego rodzaju przygody z historig, dzieki legendarnej juz postaci wiasciciela
pensjonatu, zgromadzonym przez niego pamigtkom, a takze wytworzonej aurze
minionej epoki. Przyjecie takiego kryterium — wyodrebniajacego gosci ,,Ta-
deusza” — oznacza, Ze nie tylko pora roku czy forma wypoczynku jest ele-
mentem determinujacym wybor tego wiasnie pensjonatu. Wypracowany wi-
zerunek wzbudza zainteresowanie oraz przyciaga uwage klientéw przez caty
rok, stwarzajgc tym samym korzystng sytuacje dla wikascicieli. W miare row-
nomiernie roztozony w ciggu roku popyt na ustugi oferowane przez pensjonat
pozwala organizowac¢ pobyt w ,, Tadeuszu” w postaci kilku— lub kilkunasto-
dniowych turnuséw wypoczynkowych, gtéwnie w sezonach letnich, w czasie
ferii zimowych, $wiat, czy innych dni wolnych od pracy. W pozostatych okre-
sach obiekt przyjmuje uczestnikéw zjazdéw szkoleniowych, imprez okolicz-
nosciowych oraz ucznidw tzw. zielonych szkot. Sgtakze organizowane przyje-
cia weselne, imieninowe itp.
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Niezwykta goscinnos¢ i niepowtarzalna atmosfera minionych lat szczeg6lnie
przypadta do gustu $srodowisku artystycznemu. Klimat ,, Tadeusza” od lat przy-
cigga szerokie grono aktoréw Teatru Starego oraz artystow Piwnicy Pod Bara-
nami. Odpoczywali tutaj miedzy innymi: Jerzy Szaniawski, Tadeusz Rozewicz,
Kazimierz Brandys, Andrzej tapicki, Jacek Stwora, Jerzy Kamas, Stawomir
Mrozek, Anna Seniuk oraz wielu innych aktoréw Teatru Starego i Piwnicy pod
Baranami. W lanckoronskich plenerach nie tylko odpoczywali, ale rowniez pra-
cowali Konrad Swinarski i Andrzej Wajda. W siedmiu grubych ksiegach pamiat-
kowych przechowywane sg podziekowania 0sob, ktore tu przebywaty. Setki stron
zapisanych jest stowami wdziecznosci za okazana goscinno$¢, serdecznosé, cie-
pte rozmowy przy kuchennym stole, ktére niezwykle wiernie oddaja atmosfere
,»Tadeusza”. ,,Mojemu — naszemu — drugiemu domowi, tym milszemu od praw-
dziwego miejskiego, ze uwalnia od wszelkich trosk i ktopotéw. Lidia Zamkow”.
Marcel todzinski wpisat te stowa: ,,Dziekuje panu za ocalenie Swiata, ktory juz
prawie nie istnieje”. Wymienieni artysci oraz inne, stawne osoby odwiedzajace
pensjonat stanowig odrebng, lecz wcale nie dominujgcagrupe klientow. Mimo iz
grono to nie jest zbyt liczne, ma dla ogoélnego wizerunku obiektu istotne znacze-
nie. Pobyt, pozytywne opinie wyrazane na temat pensjonatu oraz przynaleznos¢
tych os6b do grupy statych bywalcow stanowig o prestizu ,, Tadeusza”,

Wieloletnia dziatalnos¢ pensjonatu zaowocowata szerokim dzisiaj kregiem
statych klientéw, ktorzy sa niezwykle cenni dla niewielkiego przedsiebiorstwa.
W mysl starego kupieckiego powiedzenia ,,prawdziwym klientem jest nabywca
wystepujacy w tej roli co najmniej po raz wtéry”, gdyz utrzymanie dotychcza-
sowych odbiorcow jest tatwiejsze niz pozyskanie nowych. Ponadto wypoczywa-
jacy w pensjonacie goscie sg zawsze zadowoleni z pobytu i to wiasnie oni stano-
wig zrodto informacji dla potencjalnych klientéw. Zachecaja, polecaja ,, Tade-
usza” przyjaciotom i znajomym. Stynne powiedzenie ,,jesli zyskasz cho¢ jedne-
go klienta, to w rzeczywistosci zyskates dziesieciu potencjalnych nabywcow”
znajduje tu doskonate potwierdzenie. O niezwyklym wizerunku ,, Tadeusza”
poswiadczajg takze artykuty, ktére ukazujg sie w codziennej prasie, czasopi-
smach, a takze programy dokumentalne telewizyjne i radiowe przedstawiajgce
niezwykig osobe wiasciciela oraz jego pensjonat. Niezrownang aure pensjona-
tu wychwalajg kolejne pokolenia zjezdzajgcych z catej Polski gosci.

Swdj obecny wizerunek pensjonat zawdziecza hotdowanej przez lata trady-
cji, wniesionym wartosciom kulturowym, rzetelnej i uczciwej obstudze oraz
niepowtarzalnej atmosferze domowego ciepta, ktérej coraz czesciej brakuje
w codziennym zyciu. Obraz przedsiebiorstwa zostat osiggniety poprzez wytrwa-
tos$¢ oraz ciezka prace kolejnych wiascicieli.

Lanckoronski pensjonat jest zupelnym przeciwiehstwem nowoczesnych
obiektéw hotelarskich, a mimo to osiggnat sukces i zajgt mocng pozycje na
rynku. Jego innowacyjnos¢ polega nie tylko na wykreowaniu cech, ale catego
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wizerunku produktu odpowiadajgcego wymaganiom odbiorcéw o zréznicowa-
nych gustach. Innowacje w tym przypadku sg wynikiem dziatania przedsie-
biorczego rodziny Lorenzow, przejawiajgcego sie w przyjetym przez wiascicieli
pensjonatu sposobie postepowania, a kreujgcym niezwykia i niepowtarzalng
atmosfere minionej epoki lat dwudziestych.

Obecnie kiedy wiasciciele zaktadow hotelarskich postawili na nowoczesne
rozwigzania techniczne, niezawodny sprzet, innowacyjnos¢ ,, Tadeusza” okaza-
ta sie czynnikiem $wiadczacym o konkurencyjnosci omawianego obiektu na
rynku ustug hotelarskich. Dziatlania innowacyjne — bedace rezultatem silnej
motywacji — niewatpliwie wynikajg tutaj z dgzenia wiascicieli do realizacji
i aktualizacji przysztosci zgodnie z ich pragnieniami i zyczeniami ocalenia tra-
dycji i pamieci o przodkach — zatozycielach pensjonatu. Wola dziatania i two-
rzenia wyptywa z potrzeb samorealizacji cztowieka o wyjatkowej osobowosci.

Innowacyjno$¢ pensjonatu nie jest obiektywna nowoscig lecz twérczym
wykorzystaniem istniejgcych zasobéw. Polega na umozliwieniu klientom ro-
bienia tego, co odpowiada ich wymaganiom oraz potrzebom wyptywajagcym
z naturalnego dazenia do petnej swobody i nieskrepowania, jakie winny od-
zwierciedla¢ atmosfere domowego zacisza, a takze potrzebom obcowania z walo-
rami kulturowymi danego miejsca. Potrzeby te sag szczegdlnie widoczne w cza-
sach rozwoju cywilizacji oraz stylu zycia wypetnionego praca.

Niezwykly obraz pensjonatu oraz coraz silniejsze tendencje do ucieczki od
cywilizacji w swiat przezy¢ emocjonalnych pozwalajg stwierdzi¢, iz ,,Tadeusz”
przez dhugi czas utrzyma swojg przewage na rynku $wiadczac ustugi noclego-
we i zywieniowe — typowe dla przedsiebiorstwa hotelarskiego, ale co najwaz-
niejsze — umozliwiajac swoim klientom przygode z historig w domowym zaci-
szu pensjonatu, z dala od szarych i zabrudzonych ulic miasta. Innowacyjnos¢
» 1adeusza” jest niezaprzeczalnie jego mocng strona. Omawiane przedsiebior-
stwo nie zrezygnuje z przyjetej strategii dziatania, gdyz daje mu ona znaczna
przewage nad konkurencjg oraz zapewnia konkurencyjnos¢ w przysztosci. Na
przyktadzie pensjonatu ,,Tadeusz” mozna zauwazy¢, ze ogromng zaletg firm
rodzinnych jest silna motywacja dziatania w przejmowanym przez dzieci biz-
nesie, a pragnienie kontynuowania tradycji przekazywanej z pokolenia na po-
kolenie jest silniejsze niz che¢ zostania milionerem.

Innovation Problems in Hotel Management

I the article ,,Innovations problems in hotel management” the innovation
was described as the combination of survival, development and competition
factors faced by smali family business running a pension Tadeusz in Lanckoro-
na. Ali issues concerning family business were discussed through the scope of



154 KRYSTYNA GNIADEK

smali business management, its contribution to global economy and actual thre-
ats. Many definitions explaining the term ,,innovation” were compared to tho-
se from other publications concerning the issue of both substantial and func-
tional meanings. Further on, the meaning of innovation has been narrowed
down to the method of shaping and influencing the services in hotel manage-
ment. This means introducing new organizational and technical solutions for
most of the hotels. The example of pension stated above showed the approach
towards innovation as the way of shaping the image of its unique features. The
unforgettable image was constructed of warm homeliness and uncommon sty-
le and charm of the twenties. Generations of pension owners have contributed
to it collecting souvenirs, preserving traditional customs and cultural heritage
with polite and honest attitude towards hotel guests. In that case, innovation
is a fruitful use of already possessed values. The finat product of individual
treatment of many different and uncommon needs and customers behavior
became the attracting agent for those seeking unconventional ways of fulfil-
ling their demands. This is what leads to achieving the unique appreciation on
the market in comparison to other hotel services.

The example of Tadeusz explains how the growing tendencies of escaping
from the reality into emotions and specific climate of this place can assure its
position on the market and give the advantage over competitors.
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POCZATKI TURYSTYKI KOLARSKIEJ
W GALICJI W LATACH 1867—1886

Artur Kurek *

Niniejsze opracowanie poswiecone jest turystyce kolarskiej, chociaz whrew
tytutowi w omawianych latach rower nie byt jeszcze znany w Galicji. Pojawit
sie on dopiero w 1887 roku. Do tego czasu w uzyciu byly konstrukcje mniej
zaawansowane technicznie, nazywane z francuska welocypedami lub z jezyka
angielskiego bicyklami [20—25].

Cel i zakres

Przedmiotem niniejszych rozwazan jest turystyka kolarska w Galicji w po-
czatkowym jej stadium, to znaczy od momentu pojawienia sie prototypu ro-
weru w 1867 roku w zaborze austriackim, do powstania 2 pazdziernika 1886
roku pierwszego polskiego towarzystwa cyklistow na tych ziemiach — Kra-
kowskiego Klubu Cyklistow.

Dzieje polskiego kolarstwa doczekaty sie juz szeregu publikacji, w tym
przede wszystkim trzech bardzo obszernych prac Tuszynskiego [23—25], Nie
negujac istotnej ich wartosci trzeba stwierdzi¢, ze w odniesieniu do turystyki
wymagajg one uzupetnienia, podobnie jak i inne opracowania, charakteryzu-
jace ogolnie dzieje kolarstwa [20, 26], Jedyne prace poswiecone historii tury-
styki kolarskiej, jakie autor odnalazt, sg autorstwa Nastiuszonka [19] i Da-
browskiego [22], niestety dotyczg okresu pdzniejszego. W tej sytuacji zasad-
nicza problematyka rozwazan zostata prawie wytgcznie oparta na zrodtach
prasowych. Sposrdd nich najbardziej przydatne okazaty sie nastepujace dzien-
niki galicyjskie: ,,Czas”, ,,Gazeta Lwowska”, ,,Gazeta Narodowa”, ,,Dziennik
Polski”, ,,Kraj”. Nadto zapoznano sie z wieloma zrédtami drukowanymi oraz
opracowaniami, ale w bibliografii ujeto tylko te, ktére zostaty bezposrednio
wykorzystane [1, 2].

Instytut Turystyki AWF, Krakoéw, Al. Jana Pawta 1178
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U Zrdodet turystyki kolarskiej

Za twoérce pojazdu bedacego do pewnego stopnia prototypem dzisiejszego ro-
weru uwazany jest Niemiec— Carl Christian Ludwig baron Drais z Sauerbronn.
Zademonstrowat on w 1817 roku pojazd sktadajacy sie z dwoch két osadzonych
jedno za drugim w drewnianej ramie, w ktorym przednie koto byto skretne
i zaopatrzone w co$ w rodzaju kierownicy. Jezdziec poruszat sie na tym pojezdzie
- od nazwiska jego konstruktora zwanym drezyng— odpychajac sie nogami od
podtoza. Juz wtedy prébowano praktycznie wykorzysta¢ drezyne, jednak nie
przyniosto to spodziewanych efektow i kilka lat pdzniej wehikut ten zostat pra-
wie zupetnie zapomniany. Jednak prace nad jego ulepszeniem nie ustawaty.
Mechanicy skupili sie na skonstruowaniu mechanizmu napedowego, ktory miat
doprowadzi¢ do zwiekszenia predkosci jazdy. Warto przy tym zaznaczy¢, ze na
drezynie mozna bylto sie poruszac z predkoscig dochodzacg do 15 km/h.

Ostatecznie w maju 1861 roku dwom francuskim mechanikom: Ernestowi
i Pierre’owi Micheaux (syn i ojciec) udato sie pogodzi¢ pomysty z praktyka. Do
przedniego kota zmodernizowanej drezyny dorobili oni sprawnie funkcjonuja-
ce korby i pedaty oraz wprowadzili nowy wehikut na rynek. Pojazd ten nazwa-
ny zostat welocypedem [23—26],

Jako pierwsi w Galicji z welocypedem zetkneli sie mieszkarcy Lwowa. Pierw-
szawzmianka o tym pojezdzie pochodzi z ,,Gazety Narodowej” z 2 maja 1867 roku:
,.Najlepszy przyrzad do skrecenia karku. Tymi dniami zwrécit uwage publicznosci
jakis jegomos¢ przejezdzajacy sie wzdtuz Watéw Hetmanskich na dwukotowym
wozku nowej zupetnie konstrukcji. Jedno z tych kot umieszczone jest za drugim,
a obydwa potaczone dos¢ figlarnym pretem zelaznym, niosacym mate siodetko.
Jegomos¢ ow siedziat na siodetku i utrzymywat rownowage za pomoca nog; wozek,
popchniety przez stuzacego, toczyt sie z nadzwyczajng szybkoscia, a jezdziec, doje-
chawszy do konca waléw, uprosit kogo$ z przechodzacych, by go odepchnat na
powrdt do domu. Powiadaja, ze jest to jakis wielki dyplomata, ktory pracuje obec-
nie nad broszurg o rownowadze europejskiej, i w tym celu robi studia nie mnigj
karkotomne, jak piastowanie teki ministerialnej. Szczesliwe mocarstwo, ktoremu
sie uda pozyskac takg znakomitos¢ do prowadzenia swoich spraw zewnetrznych”l,

Welocyped pojawit sie we Lwowie na przetomie kwietnia i maja 1867 roku
i pierwszym jego uzytkownikiem nie byt mieszkaniec tego miasta jak dotych-
czas podawano?2.

| ,,Gazeta Narodowa” 1867, nr 101, s. 2; pojawienie si¢ welocypedu we Lwowie zostato takze
odnotowane przez inne dzienniki, np.: ,,Dziennik Polski” 1867, nr 23, s. 3.

2 B. Tuszynski btednie podaje: ,,Nauczyt sie na nim (na welocypedzie) jezdzi¢ druh Stanistaw
Przybylski i pierwszy pokazat sie na nim na ulicach Lwowa", sugerujac, ze byto to pod koniec 1868
lub w 1869 roku, z czym, w obliczu doniesien prasowych, nie mozna sie zgodzi¢. B. Tuszynski, Od
Dynasow do Szurkowskiego, Warszawa 1986, s. 15; 100 lat Warszawskiego Towarzystwa Cyklistow
— Kolarstwa Polskiego, Warszawa 1986, s. 16.



POCZATKI TURYSTYKI KOLARSKIEJ W GALICIJI- 157

Pierwszym Polakiem, ktory sprowadzit welocyped do Galicji byt Michat
Mrozowicki — Iwowianin. Jednak nie nauczyt sie na nim jezdzic¢ i po roku préb
., Towarzystwo ,,Sokota” otrzymato w darze francuski dwukotowy woézek samo-
ped (oelociped) od pana Michata Mrozowickiego, za co walne zgromadzenie
uchwalito mu pisemnie podziekowac"3. Uczyniono to 15 listopada 1868 roku
[23, 25],

Rok pdzniej doszto do premiery welocypedu w Krakowie, gdzie tutejsza prasa
w taki sposéb relacjonowata to zdarzenie: ,,Velociped w Krakowie. Wczoraj pierw-
szgprzejazdzke tym uzytecznym ekwipazem, odbywat bardzo zrecznie po Strze-
leckim Ogrodzie jaki$ amator”, tak wiec pierwszy pokaz tego pojazdu przypadt
na stoneczny piatek 21 maja 1869 roku45

Pierwsi turysci kolarze

Na podarowanym przez Mrozowickiego Towarzystwu Gimnastycznemu
,»S0kot” we Lwowie welocypedzie jako pierwszy nauczyt sie jezdzi¢ cztonek tego
stowarzyszenia Stanistaw Przybylinski. Z czasem ,,chetnych nauczenia sie jaz-
dy na tym nowym wehikule byto coraz wiecej — Przybyliriski wpadt na pomyst
zbudowania jeszcze jednego takiego ,,woézka” 1 podobno jaki$ lwowski kowal
taki welocyped wykonat. ...Na tych dwoch welocypedach wyjezdzano na wy-
cieczki’s.

Zdaniem Tuszynskiego, wiasnie w osobie Przybylifiskiego nalezy upatry-
wac pierwszego turysty — kolarza w Galicji [23, 25].

Ze wzgledu jednak na brak informacji o datach wycieczek; zaréwno w opra-
cowaniach Tuszynskiego, jak i 6wczesnej prasieé mozna jedynie okresli¢ ramy
czasowe wyjazdéw. Najprawdopodobniej byto to pomiedzy 1869 a 1875 rokiem.
Zamkniecie tego okresu na 1875 roku, wynika — jak podaje B. Tuszynski —
z faktu, ze wycieczki miaty stuzy¢ przygotowaniu do pierwszych zawodow na
welocypedach, ktére sie odbyty we Lwowie 1 sierpnia 1875 roku?.

3,,Dodatek do nr 264 Gazety Narodowej” z 15 listopada 1868 roku, s. 2.

4 ,,Kraj” 1869. nr 51, s. 2; nr 67. s. 3: R. Wasztyl, Kolarstwo Krakowskie w latach 1886—1918 i
jego wkiad w tworzenie podstaw organizacyjnych kolarstwa w Polsce w latach 1919—1920. Rocznik
Naukowy AWF, s. 64, T. XXIV Krakdw 1990. Warto przy tym zwrdci¢ uwage, ze B. Tuszynski w swoich
opracowaniach (Ztota ksiega kolarstwa polskiego. Warszawa 1995, s. 32; Od Dynaséw..., j.w. s. 30),
mylnie podaje, ze w Krakowie welocypedy pojawity sie w 1871 roku.

5 B. Tuszynski, 100 lat Warszawskiego..., jw. s. 16; Od Dynasow..., jw. 15.

6 Chodzi tu o nastepujace czasopisma i dzienniki z lat 1868—1875: ,,Chata”, ,,Dziennik Polski”,
»Gazeta Lwowska”, ,,Gazeta Narodowa”, ,,Gazeta Wiejska”, ,,Przeglad Lwowski”, ,,Rekodzielnik”,
. Wiadomosci Lekarskie”.

’ B. Tuszynski [23,25], mylnie podaje date pierwszych zawodoéw — 2 sierpnia 1875 roku, sprawdz:
,,Gazeta Lwowska” 1875, nr 172, s. 3; ,,Gazeta Narodowa” 1875, nr 174, s. 3.
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Z tych powoddw mozna mie¢ watpliwosci, czy to Przybylinski zapoczatko-
walt turystyke kolarskaw Galicji, zwtaszcza ze poza nim istotng role w popula-
ryzowaniu skoropedu odegrat Ignacy Lesniewicz. Byt on znanym Iwowskim
nauczycielem gimnastyki, od 1856 roku prowadzit tzw. zaktad gimnastyczny
przy ul. Jezuickiej 136, w 1869 roku jako pierwszy w Galicji sprowadzit, w celach
handlowych, welocypedy z Francji do Lwowa. Od 1 maja 1869 roku prowadzit
takze kurs nauki jazdy na skoropedzie. On to w maju 1870 roku wzigt udziat
w festynie Towarzystwa Gimnastyczno-Strzeleckiego ,,Orzet Biaty”, zorganizo-
wanym na przedmiesciach Lwowa. Na ten festyn Le$niewicz przyjechat na
welocypedzie8.

W obliczu przytoczonych faktéw nie mozna jednoznacznie wskazac pierw-
szego galicyjskiego turysty — kolarza. Najprawdopodobniej byt nim jeden z wy-
mienionych cyklistéw. Za Ignacym Le$niewiczem przemawia to, iz 0 wyczy-
nach Stanistawa Przybylinskiego nie pisata jemu wspétczesna prasa, mimo ze
o wiele mniej spektakularnej dziatalnosci Lesniewicza doniosta wzmiankowa-
na ,,Gazeta Narodowa"9,

Turystyka kolarska w latach osiemdziesiatych XIX wieku

Jak pisano, welocyped nie byt pozbawiony wad, do gtéwnych nalezaty: ni-
ski komfort resorowania, duza waga i trudnosci w rozwinieciu wiekszych pred-
kosci. Z tego powodu prace modernizacyjne nad nim nie ustawaty. Celem ich
byto zwiekszenie predkosci i komfortu jazdy. Najpierw zaczeto powleka¢ drew-
niane obrecze guma nastepnie powiekszono $rednice przedniego kota, a dla
utrzymania stabilnosci zmniejszano tylne. Ostatecznie wielkos¢ przedniego kota
dochodzita do péttora metra, a drugiego nie przekraczata 40 cm. Dalej zaczeto
zastepowac drzewo stalg. Najwazniejszym za$ byto to, ze w konstrukcji wyko-
rzystywano tozyska kulowe zmniejszajace tarcie w osiach do minimum. Wszyst-
kie te zmiany spowodowaty, Ze nowe pojazdy byly stosunkowo lekkie (wazyty
nawet 16 kg) i szybkie (mozna byto na nich jechac z predkoscia przekraczajaca
30 km/h). Welocyped taki nazywano z angielska bicyklem, ajezdzgcych na nich
— cyklistami. Uzywano takze rodzimej nazwy dla okreslenia tego pojazdu —
»wysokie koto”.

8 ,,Gazeta Narodowa” 1866, nr 255, s. 4; 1869, nr 106, s. 4; nr 112, s. 4; nr 118, s. 6; 1870, nr 126, s. 2.

9Warto przy tym zwréci¢ uwage na fakt, ze ,,Gazeta Narodowa” poprzez osobe jej redaktora
naczelnego —Jana Dobrzanskiego —byta zwigzana z TG ,,Sokét’, a mimo to zaréwno o wycieczkach
cyklistéw — cztonkdw ,,Sokota”, jak i o konstrukcji nowego welocypedu, zainicjowanej przez Stani-
stawa Przybilinskiego (takze cztonka Iwowskiego ,,Sokota”) — nie wspomina, a umieszcza informa-
cje o Ignacym Lesniewiczu, ktory popadt w konflikt TG ,,Sokét” i dziatat w konkurencyjnym Towa-
rzystwie Gimnastyczno-Strzeleckim ,,Orzet Biaty”.
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Bicykle osiggnety szczyt swojej doskonatosci mniej wiecej w potowie lat osiem-
dziesiagtych XIX wieku, mimo to jednak miaty swoje ,,ale” — upadek z wysokosci
okoto 1,5 metra nie byt przyjemnoscia, a byt bardzo prawdopodobny, zwiaszcza
na przod, na glowe. Dziato sie tak szczegélnie wtedy, gdy cyklista jezdzit po
lichych drogach; gdy koto zetkneto sie na przykiad z kamieniem, gatezig, dot-
kiem w drodze lub kraweznikiem. Prébowano temu zaradzi¢ przez konstru-
owanie nizszego przedniego kota, o $rednicy do 60 cm, i zastosowanie przenie-
sienia ruchu z korb za pomoca kot zebatych i taricucha na os tego kota. Pierw-
szg takg maszyne zbudowata firma w Londynie okoto roku 1885, ale byt to
model przejsciowy, ktory sie nie upowszechnit [23—26].

W latach osiemdziesigtych XIX wieku na teren Galicji trafit bicykl, co mia-
o niebagatelne znaczenie dla wzrostu popularnosci turystyki kolarskiej [2, 3].

W 1886 roku, a doktadnie 23 maja ,,W niedziele z parku krakowskiego o go-
dzinie 6 rano” prawdopodobnie wyruszyli cyklisci krakowscy ,,w liczbie okoto
20 na pierwsza wspdlng wycieczke do Krzeszowic”10. Byta to pierwsza informa-
cja w prasie galicyjskiej o grupowej wycieczce cyklistow. Niestety nie udato sie
ustali¢, czy ta wycieczka sie odbyta, ale ten pomyst stat sie zaczynem dla zorga-
nizowania szeregu nowych wyjazdéw. Ich daty i przebieg przedstawia tabela.

Tab. 1. Wycieczki na bicyklach w 1886 roku

Data Trasa wycieczki Szlak Liczba Uwagi
wkm  turystéw
06. — 08. Krakéw—Bochnia—Krakow 100 Po kilku Byty to E_ierwgge ?(rlur)gwe
L~ . - WYCIECZKI na DbicyKlach w

Krakow—Wadowice—Krakow 90 w o Galigji, zorganizowane
Krakow—Myslenice—Krakéw 65 kazdej przez cyklistéw z Krakowa
Krakéw—Nowy Targ—Krakow 170

16 lub ? — Rzesz6w — ? 9 2 ,.Bicykle pojawily sie w

17.07. Rzeszowie. Wczoraj

widzieli$my dwéch
zwolennikéw tego sportu,
ktérzy w stosownych
kostiumach zgrabnie
przejezdzali ulice miasta*
Byla to premiera bicykla w

Rzeszowie
0d 09. do Krakéw—Mabhrisch Altstadt— 600 1 Wilhelm Jakel — porucznik
1.10. Krakéw (przez Wadowice) garnizonu krakowskiego,

pozniejszy zastepca prezesa
Krakowskiego Klubu
Cyklistéw

* Zr6dho: opracowanie wiasne na podstawie: ,,Kurier Rzeszowski” 1886, nr 15, s. 5; ,,Nowa Reforma”
1886, nr 224, s. 2; 228, s. 2; 238, s. 3; K. Hemerling, Dla cyklistéw - Przewodnik po Galicji, Lwow
1898; R. Wasztyl, Kolarstwo krakowskie w latach 1886—1918 i jego wkiad w tworzenie podstaw

organizacyjnych kolarstwa w Polsce w latach 1919—1920. Rocznik AWF, Krakéw 1990, T. XXV, ss.
64—65.

" ,Nowa Reforma” 1886, nr 117, s. 3.
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Pierwsze grupowe wycieczki na bicyklach w Galicji, wbrew temu co mozna
spotka¢ w popularnych opracowaniach na ten temat, nie rozpoczety sie w momen-
cie powstania towarzystw kolarskichll. Eskapady te charakteryzowata niebywata
gorliwos¢ uczestnikéw. Jezdzono w kazdych warunkach drogowych i pogodowych.
Trasy wycieczek nierzadko biegty po drogach krajowych, czyli o gorszej nawierzchni
niz np. goscince rzadowe. Nalezy przy tym podkresli¢ niebywatg brawure tury-
stow, ktérzy nie zwazajac na, wspominangjuz, niestabilnosc bicykli wazyli sie na
dalekie wyjazdy po nie najlepszych galicyjskich traktach. Odnosi sie wrazenie, ze
wycieczki sprawiaty ogromng przyjemnos¢ ich uczestnikom.

Generalnie jednak celem wyjazdu — wycieczki na bicyklu byto przejechanie
w jak najkrétszym czasie zamierzonego dystansu, dlatego prawie zawsze relacjo-
nujace to gazety podawaly czas przejazdu, nierzadko odpowiednio to komentujac:
,»Wyscig cyklistow. W dniu wczorajszym (30 wrzesnia 1887 roku) wyruszyli na bi-
cyklach do Zo6tkwi dwaj amatorowie szybkiej jazdy. Pigciomilowa (1 mila austriac-
ka = 7,586 km) przestrzen sportsmeni postanowili przeby¢ w dwie godziny"12.

W 1886 zorganizowano Kilka wiekszych wycieczek, w ktérych uczestniczy-
to okoto 50 cyklistéw. gcznie przejechali ponad tysigc kilometrow odwiedzajac
kilkanascie miast i miejscowosci. Ten okres to ztote lata w turystyce bicyklowej
w Galicji, nigdy wczesniej ani pézniej liczba wyjazdéw na ,,wysokim kole” nie
byta tak wielka.

Warto jeszcze nadmienic, ze do miast: Krakéw, Lwoéw, — z ktérych wyjezdza-
no na wycieczki — dotgczyt jeszcze Mielec, skad w tym czasie wyjezdzat Kazi-
mierz Hemerlingl3 organizujgc ,,nawet dalsze wycieczki'l41®rawdopodobnie to
wiasnie mieleccy cyklisci wyjechali na wycieczke do Rzeszowa (patrz tab.).

Wychodzac nieco poza ramy czasowe niniejszego opracowania, nalezy pod-
kresli¢, ze w nastepnych latach turystyka rowerowa zainteresowali sie kolarze
i z innych miast prowincjonalnych: Tarnowa, Przemysla; a w Tarnopolu cztonko-
wie tamtejszego Towarzystwa Gimnastycznego ,,Sok6t” organizowali juz w 1888
roku ,,wycieczki w okolice na bicyklach"16.

1l Chodzi tu o artykut Nastiuszonka [19], prace zbiorowa pod redakcjg M. Dagbrowskiego [22],
w ktorych dos¢, ze autorzy btednie datujg poczatek turystyki kolarskiej na ziemiach polskich na rok
1886, to wigzago wylacznie z Warszawskim Towarzystwem Cyklistow.

12 ,,Gazeta Narodowa” 1887, nr 224, s. 3; ,,Dziennik Polski” 1887, nr 273. s. 3.

13 Kazimierz Hemerling (1859—1939) —jeden z najbardziej zastuzonych propagatoréw kolar-
stwa i pionieréw cyklizmu w Galicji, zatozyciel i organizator: Lwowskiego Klubu Cyklistéw i Oddzia-
tu Kolarzy TG ,,Sokdt” we Lwowie; autor podrecznikow i przewodnikéw dla kolarzy; ttumacz wy-
dawnictw kolarskich; inicjator budowy pierwszego w Galicji toru kolarskiego, zarazem jednego
Z najnowoczesniejszych w owym czasie w Europie; wydawca i redaktor naczelny pierwszego na
ziemiach polskich specjalistycznego czasopisma kolarskiego—, Koto”. Spoczywa na Cmentarzu ty-
czakowskim.

14, Koto” 1899, nr 4, s. 40.

15 Sprawozdanie Wydziatu TG ,,Sok6t” w Tarnopolu z dziatalnosci na rok 1888. ,,Przewodnik
Gimnastyczny” 1889, nr 4, s. 30.
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Dzieki turystyce doszto do terytorialnego rozwoju kolarstwa, co bez watpie-
nia wpltyneto na wzrost liczby cyklistbw. Oznaka tego byto to, ze wprowadzony
zakaz jazdy na welocypedach we Lwowie zostat cofniety juz w koncu 1886 roku,
a podobne dziatania miaty miejsce i w Krakowielt.

Prawdopodobnie takze dzigki turystyce kolarskiej i checi jazdy w grupie
zaktadano stowarzyszenia kolarzy, co z kolei jeszcze bardziej zintensyfikowato
te forme turystyki.

Zakonczenie

Poczatki turystyki kolarskiej w Galicji zbiegty sie z czasami welocypedu i bicy-
kla. Zaczeto sie to od 1867 roku, kiedy welocyped pojawit sie w Galicji, a konczy
W momencie powstania pierwszego stowarzyszenia kolarzy w zaborze austriac-
kim - Krakowskiego Klubu Cyklistow. Schyiek tego okresu zbiegt sie w czasie
z pojawieniem sie roweru w Galicjill.

Pierwsze lata to szybki wzrost zainteresowania welocypedem najpierw we
Lwowie, a nastepnie w Krakowie. W kilka lat od momentu pojawienia sie proto-
typu dzisiejszego roweru zaczeto wykorzystywac go do turystyki. Pierwsze wy-
cieczki miaty charakter podmiejskich przejazdzek, byty okazjonalne i raczej in-
dywidualne. Dopiero pojawienie sie bicykla zmienito to i doprowadzito do jego
rozpowszechnienia juz nie tylko w stotecznych miastach, ale takze w niektorych
miejscowosciach prowincji. Szczegolnie wazny byt rok 1886, w ktérym zorgani-
zowano kilka wycieczek zbiorowych. Wzieto w nich udziat okoto 50 cyklistow
tacznie, ktoérzy przebyli ponad tysigc kilometréw. Trasy wyjazdow w stosunku do
pierwszych byly bardziej sSmiate, wyjezdzano juz do odleglejszych miast i miej-
scowosci. W tym czasie prym posrod turystow — kolarzy wiedli krakowscy cykli-
§ci, ale kolarze z innych z innych miast rowniez parali sie turystyka. Te wyciecz-
ki przyczynity sie do popularyzacji bicykla. Prawdopodobnie takze i dzieki tury-
styce kolarskiej doszto do powstania pierwszych towarzystw cyklistow w Galicji.

Trudno jest ustali¢ doktadngliczbe welocypedoéw, a nastepnie bicykli w za-
borze austriackim, prawdopodobnie liczba ,,wysokich két’ nie przekraczata stu,
a welocypeddw byto jeszcze mniej. Oczywiscie nie byto to wiele, przyktadowo
wedlug wrzesniowego numeru ,,Gazety Narodowej” z 1887 roku w Anglii po-
stugiwato ,,sie nim do 500 000 oso6b”, ale z drugiej strony w koncu XIX wieku
w potudniowych Witoszech nie byto ani jednego rowerul8.

16 Patrz: ,,Kurier Lwowski” 1888, nr 95, s. 3; nr 98, s. 4; ,,Czas” 1886, nr 263, s. 4.

17TW koncu 1886 roku do Lwowa sprowadzit rowery Jozef lwanicki (patrz: ,,Dziennik Polski”
1887, nr 29, s. 2; nr 35, s. 3), aw Krakowie, z poczatkiem 1887 roku handlowat nimi Henryk Niemetz
(patrz: ,,Gazeta Narodowa” 1887, nr 62, s. 4; nr66, s. 4, nr68, s. 4, nr 70, s. 3; nr 73, s. 4, nr 77, s. 4; nr
79,s.4;nr83,s. 3; nr99,s. 3).

18,,Gazeta Narodowa” 1887, nr 199, s. 3; 1900, nr 74, s. 2.
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Jakkolwiek nie patrzac, wydaje sie ze rozwijajgca sie w latach 1867—1886
turystyka rowerowa przerosta mozliwosci spoteczne i ekonomiczne Galicji. Nie-
stety nie dysponujemy materiatami pozwalajacymi scharakteryzowac galicyj-
skich cyklistéw, trudno jest wskazac ich status spoteczny, pochodzenie, zawod
itp. Jednakowoz mozna zatozy¢, iz byli to pasjonaci dwdéch kétek, za ktorymi
pojawili sie kupcy i przedsiebiorcy.

Cycling in Galicja between 1867 and 1886

In 1867 the bicycle was brought to southern Poland. At that time the in-
vention was called the Boneshaker owing to its faulty construction. It has been
used in tourism almost sirice its appearance. 1886 marbed the end of the first
period of the development of tourism in Galicja (southern Poland) due to cyc-
ling associations.
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CZYNNIK EKOLOGICZNY
W KSZTALTOWANIU JAKOSCI
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Adam Mroczka, Stefan Sacha *

Wstep

Cechy srodowiska naturalnego odgrywajg podstawowa role w rozwoju tu-
rystyki. Turystyka i inne dziedziny gospodarki uzytkujg czesto te same ekosys-
temy. Skutki antropopresji wywotujg degradacje waloréw turystycznych i po-
gorszenie jakosci wypoczynku. Na tym tle pojawiajasie postulaty rozwoju zrow-
nowazonego (sustainable development i ecodevelopment) oraz alternatywne
poszukiwania wypoczynku na terenach wolnych od zagrozen ekologicznych
(ekoturystyka). W ten sposob produkt turystyczny uwzgledniajacy jakos¢ sro-
dowiska staje sie czynnikiem konkurencji na rynku turystycznym.

Autorzy prezentujg koncepcje oceny jakosci produktu turystycznego na
podstawie kryteriow ekologicznych, uwzgledniajac obecny stan prawny w za-
kresie ochrony srodowiska i mozliwosci monitoringu ekologicznego. Proponujg
takze przyznawanie znaku jakosci ekologicznej produktom, obiektom i miej-
scowosciom turystycznym.

Turystyka jest jednym ze wspotczesnych, wystepujacych w skali swiato-
wej, zjawisk spoteczno-gospodarczych, ktérych zwigzki ze srodowiskiem przy-
rodniczym sg bardzo bliskie. Atrakcyjnos¢ oraz jakos$¢ waloréw turystycznych
Srodowiska przyrodniczego sgistotnym warunkiem wysokiej efektywnosci eko-
nomicznej gospodarki turystycznej. Mozna ogolnie stwierdzi¢, ze im bardziej
interesujace i wartosciowe dla turystyki sg elementy srodowiska przyrodnicze-
go, tym lepsze sa podstawy rozwojowe gospodarki turystycznej i wyzsze jej
ekonomiczne efekty.

Dzieki turystyce setki milionéw ludzi majg corocznie mozliwosé bezposred-
niego obcowania z przyrodg, podziwiania jej piekna, korzystania z jej regene-
racyjnego dziatania. U wiekszosSci powstaje wowczas Swiadomos¢ korzysci ja-

Instytut Turystyki AWF, Krakow, Al. Jana Pawia 11 78
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kie czerpie sie ze srodowiska przyrodniczego. Jednoczesnie jednak masy ludz-
kie przemieszczajace sie cyklicznie, utartymi szlakami do miejsc i rejonéw uzna-
wanych w powszechnej opinii za najbardziej atrakcyjne, wywotujg zjawisko
koncentracji rekreantow (popytu) i podazy w czasie i przestrzeni ze wszystki-
mi konsekwencjami, jakie ono niesie dla srodowiska przyrodniczego i dla jako-
$ci wypoczynku. Koncentracja struktury turystycznej, wielkie centra turystycz-
ne, fatwa dostepnos¢ komunikacyjna, wprowadzanie nowych, najczesciej tech-
nicznych atrakcji dla masowego odbiorcy (parki rozrywki), a w rezultacie prze-
kroczone bariery odpornosci ekologicznej srodowiska — to syndromy jakosci
wypoczynku w wielu miejscach na swiecie i przyktad dominacji ekonomii w or-
ganizacji przestrzeni turystycznej.

Warto podkresli¢, ze przestrzen turystyczna to element przestrzeni ekono-
micznej, w ktérej rozwijajg sie rozne inne formy dziatalnosci ludzkiej — czesto
w obrebie tych samych ekosystemow - co wywotuje nie tylko zagrozenia warto-
§ci przyrodniczych, ale takze naturalne ograniczenia rozwoju gospodarczego
(w tym takze turystyki). Antropopresja w skrajnych przypadkach moze by¢ tak
nasilona i trwac tak diugo, ze srodowisko moze ulec deterioracji (przyktady
w tym wzgledzie sg znane).

Przyczyny nadmiernej eksploatacji srodowiska naturalnego przez cztowie-
ka sg funkcja specyficznego, ekonomicznego postrzegania relacji gospodarka-
srodowisko. Mozna je scharakteryzowac nastepujaco:

m utozsamianie racjonalnosci kazdego dzialania z racjonalnoscig ekono-

miczna,

m traktowanie zasobow przyrody jako zasobdw wolnych,

m uznanie wzrostu ekonomicznego za jedyny warunek wzrostu jakosci zycia,

m wiara w mozliwo$¢ substytucji zasobow przyrody, czyli traktowanie ich
jak kazdego towaru rynkowego,

m uznawanie ekonomicznych mechanizméw alokacyjnych za wystarczajg-
ce do okreslenia dopuszczalnej skali korzystania ze srodowiska natural-
nego,

m zaniechanie wypracowania ekologicznej formuty rachunku ekonomicz-
nego.

Skutki kierowania sie tg filozofig obserwowane sg nie tylko w fizjonomii
wielkich miast, aglomeracji przemystowych, obszarach intensywnej produkcji
rolnej, ale takze w sposobie wykorzystania turystycznego najbardziej atrakcyj-
nych przyrodniczo enklaw krajobrazu. Technokratyczne podejscie, nie odr6z-
niajgce wartosci przypisanych krajobrazowi przez organizatora wypoczynku
od wartosci rzeczywistych, traktujgce walory turystyczne jako specyficzny to-
war 0 niezmienionych parametrach, spowodowato nie tylko dehumanizacje
turystyki, lecz i zniszczenia tych wartosci, ktére stanowity gtowna site przycia-

gajaca.
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Na szczescie, chociaz w niektérych przypadkach moze zbyt pézno, Swiat
dostrzegt realne i wymierne zagrozenia rozwoju gospodarczego i jakosci zycia,
wynikajace z takiej filozofii traktowania przyrody. Wyrazem tego jest rozwoj
ekologii jako nauki, powstawanie spotecznych ruchéw ekologicznych, ekolo-
gicznego lobby w strukturach politycznych itp. Do semantyki gospodarki, eko-
nomii, polityki regionalnej, a takze turystyki powszechnie wkroczyly pojecia
,.Sustainable development” (rozwdj zrownowazony, trwaty rozwoj, rozwéj pod-
trzymywany, zharmonizowany ze Srodowiskiem przyrodniczym) oraz ,,eco-de-
velopment” (ekorozwo6j - jako forma rozwoju oparta na gtebokiej koewolucji
cywilizacji i biosfery poprzez uwzglednienie nieutylitarnych wartosci przyro-
dy) [1], Czesto pojecia te traktuje sie jako synonimy, a wyrazajg jakosciowo
nowe, globalne podejscie w gospodarowaniu zasobami przyrody [6].

Turystyka a ekologia

Nie rozwijajgc tego watku przeniesmy sie w obszar rozwazan nad rolg czyn-
nika ekologicznego w ksztattowaniu jakosci turystyki, jakosci produktu tury-
stycznego.

W turystyce Swiatowej pojawia sie¢ nowa generacja turystow, wywodzaca
sie z obszarow i krajow, ktorych ludnos¢ do niedawna pozbawiona byta swobo-
dy podrozowania, nie posiadata odpowiednich srodkéw materialnych na podej-
mowanie podrozy itp. Ludnos¢ ta to potencjalny, dynamiczny i olbrzymi rynek
turystyczny, ktéry z pewnoscig podtrzyma popularno$¢ tych miejsc na Swiecie,
ktore dla spoteczenstw dobrobytu stopniowo przestajg by¢ atrakcyjne, zapew-
niajac im odpowiednie dochody i efektywno$¢ ekonomiczng zwiaszcza ze tury-
styka stanowi dla tej populacji rekreantéw sposobnos¢ ucieczki w Swiat iluzji.

Jednoczesnie w turystyce Swiatowej pojawia sie kategoria turystéw, ktorg
charakteryzuje zmiana, przesuniecie punktu ciezkosci i weryfikacja wartosci
w ocenianiu atrakcyjnosci turystycznej, co — generalnie rzecz biorac — naste-
puje w wyniku wzrostu $wiadomosci ekologicznej o skali zagrozen zycia i jako-
$ci wypoczynku miejsca zamieszkania i pobytéw turystycznych. Potwierdzajg
to liczne badania marketingowe, ktore wskazujg na wzrost roli stanu Srodowi-
ska naturalnego wsrod motywow wyboru miejsca pobytu turystycznego. Trend
ten intensyfikuje obserwowana, atawistyczna i podswiadoma (ale i umiejetnie
sterowana) skitonnos$¢ gatunku ,,homo sapiens” do powrotu do natury, do au-
tentycznosci, ,,do korzeni”, Oznacza to jakosciowe zmiany strukturalne w tury-
styce Swiatowej, wyrazone m.in., pojawieniem sie nowych terminéw w seman-
tyce turystycznej (,,miekka turystyka”, ,turystyka przyjazna”, ,turystyka al-
ternatywna”, ,,turystyka aktywna”, ,,ekoturystyka” itp.) i w reakcji branzy tu-
rystycznej (przedsiebiorstwa ekoturystyczne, ekohotele itp.), ktdra kreuje nowe
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produkty turystyczne zaspokajajac (i wywotujac) potrzeby rynku w tym zakre-
sie. Perspektywy rozwoju popytu na ekologiczna turystyke wydajg sie by¢ bar-
dzo obiecujace z powodow, ktére wymieniono wczesniej.

Tworzenie produktu turystycznego odpowiadajgcego standardem ekologicz-
nym, kreowanie ekologicznego image’'u miejscowosci turystycznej to zadania,
ktére w rownej mierze powinny dotyczy¢ podmiotéw gospodarczych turystyki
(touroperatoréw) i spotecznosci lokalnych (samorzaddéw).

Dla touroperatoréw ta perspektywa moze sie wigzac z szansg na zwieksze-
nie sprzedazy, z szansg na oszczednosci w zakresie kosztéw i na polepszenie
wiasnej sytuacji na rynku [4]. Dla spotecznosci lokalnej moze to oznaczac iden-
tyfikacje autentycznych, alternatywnych zrédet rozwoju spotecznego i gospo-
darczego (wzrost rentownosci gospodarstw rolnych, likwidacja bezrobocia itp.)
oraz wzrost S$wiadomosci o ekonomicznej wartosci czystego $Srodowiska przy-
rodniczego. Dla turystéw, dla rynku ekologizacja produktu i promocja jego eko-
logicznej jakosci to dodatkowy sygnat informacyjny, bedacy substytutem gwa-
rancji jakosci produktu.

Wyprzedzajacy nas, Polske, pod wieloma wzgledami (marketingu, promo-
cji, zarzadzania, kapitatu, itp.) przemyst turystyczny Zachodniej Europy, co
najmniej kilkanascie lat temu, wprowadzit na wiasne rynki i wypromowat pro-
dukty turystyczne o okreslonych standardach ekologicznych znane chociazby
pod nazwa agroturystyki czy ekoturystyki. Produkty te stosunkowo w krotkim
czasie zyskaty wysokie uznanie (marke), staty sie konkurencyjne na rynku
i zanotowano na nie wzmozony popyt. Szybko tez okazato sie, ze opatrzenie
jakiegokolwiek produktu turystycznego symbolem, gwarancjg jakosci ekolo-
gicznej powoduje wzrost zaufania klientdw, co nie jest bez znaczenia wobec
jego abstrakcyjnego charakteru (kupuje sie ,,przezycie”, ,,atrakcje turystycz-
ng”, ,,udany urlop” itp.). Sukces rynkowy promocji ekologicznej jakosci produk-
tow turystycznych mozna poréwnac, zdajac sobie sprawe z réznic, do sukcesu
promaocji ekologicznych produktow spozywczych. Tworzenie ekologicznych cech
produktu turystycznego wymaga wszakze gwarancji jakosci ekologicznej miej-
sca wypoczynku. Takich gwarancji udzielajgjuz, w niektorych krajach Europy
Zachodniej, wyspecjalizowane agencje informacyjne, wykorzystujgce do tych
celéw banki danych, agencje consultingowe i instytuty badawcze zajmujace sie
testowaniem, nadawaniem certyfikatow itp. [4],

Jako przyktad mozna tu wymieni¢ Oekologischer Tourismus in Europa
(OTE) w Niemczech, Pro Vita Alpina w Austrii itd. Gwarancja jakosci ekolo-
gicznej produktu wyrazana jest najczesciej w postaci oznakowania miejscowo-
ci, obiektu noclegowego stosownym znakiem (np. ,,Zielony Kufer” w Niem-
czech, ,,Zielona Gwiazda” w Szwajcarii, ,,Zielona Piecze¢” w Portoriko). Procesy
te nabierajg coraz wiekszego tempa wyprzedzajagc nawet rozwoj prawodaw-
stwa w zakresie ochrony srodowiska i proekologicznych procedur zarzadzania
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przez jakos¢ (normy ISO 14 001—14 015—14 025). Oznacza to, ze w najblizszej
przysztosci koniecznym warunkiem utrzymania sie¢ na rynku turystycznym,
przy zaostrzajacej sie konkurencyjnosci, bedzie stworzenie w pore okreslonego
potencjatu ekologicznego, a nie tylko kapitatowego i ludzkiego [4],

Ekologiczny produkt turystyczny szansg na sukces rynkowy

Polska, mimo nienajlepszego stanu srodowiska przyrodniczego, mimo ist-
nienia obszarow zagrozen ekologicznych i niewielkiego jeszcze odsetka po-
wierzchni objetej ochrong przyrody i krajobrazu, dysponuje warunkami do roz-
woju turystyki ekologicznej. Ten potencjat wigze sie ze zmiennoscig krajobra-
zu, unikalnoscig niektérych naturalnych form krajobrazowych, réznorodno-
Scigbotaniczng, niskim poziomem urbanizacji, walorami historycznie uksztatto-
wanej kompozycji wizualnej miast i osad, niskg intensywnoscig rolnictwa, z tra-
dycyjnym, w wielu rejonach, charakterem gospodarki rolnej itp. Wymienione
walory charakteryzujg przede wszystkim przestrzen wiejska naszego kraju,
chociaz nie wylacznie.

Wyrazem oceny tego potencjatu sa ustalenia ,,Strategii rozwoju krajowego
produktu turystycznego” (UKFIT 1997), ktéra zaktada rozwoj Kilku produktow
markowych, zdolnych konkurowa¢ na rynku europejskim, a wsrdd nich turysty-
ki wiejskiej i aktywnej — a wiec, przyjmujac pewne uproszczenie, ekoturystyki.

W ostatnim czasie obserwujemy duzg dynamike wzrostu, zwiaszcza oferty
agroturystycznej, co wszakze nie jest wyrazem zwiekszonego popytu, ale dgze-
niem do przetamania kryzysu ekonomicznego wsi, probg znalezienia alterna-
tywnych czynnikow rozwoju i restrukturyzacji wsi i rolnictwa. Jesli te oczeki-
wania majg by¢ spetnione, produkt agroturystyczny musi uzyskac¢ okreslong
jakos¢. To, co moze go uczyni¢ konkurencyjnym na rynku krajowym i zagra-
nicznym nierozerwalnie taczy sie, naszym zdaniem, z jakoscig ekologiczna.

Taka filozofia podnoszeniajakosci powinna dotyczyc¢ takze pozostatych pro-
duktéw markowych turystyki polskiej (turystyka aktywna, miejska i kulturo-
wa itd.). Problem uwzglednienia czynnika ekologicznego w podnoszeniu jako-
$ci produktéw turystycznych Polski wymaga podjecia szeregu dziatan. Oczy-
wiste sgtu: potrzeba proekologicznej polityki panstwa, usuwanie skutkow za-
niedban w gospodarce przestrzenig, odpowiednie naktady finansowe, rozwoj
prawodawstwa w zakresie ochrony i ksztattowania krajobrazu, dziatalno$¢
edukacyjna itp. Niestety, dziatania te wymagaja czasu. Korzystajgc jednak
z przyktadéw zagranicznych mozna ten problem rozwigza¢ metodg ,,matych
krokéw”. Za takg wtasnie metode uznajemy propozycje standaryzacji miejsco-
wosci turystycznych z uwzglednieniem kryteridw ekologicznych i obecnego stanu
prawnego w zakresie ochrony srodowiska i norm 1SO 14 000.



170 ADAM MROCZKA, STEFAN SACHA

Kryteria standaryzacji ekologicznej miejscowosci

Uwzglednienie stanu prawnego w omawianym zakresie, dostepnosci infor-

macji o srodowisku oraz przekonanie, ze w kryteriach ekologicznych mozna
znalez¢ najlepsze miary jakosci turystyki i racjonalne podejscie do problemu
(mozliwo$¢ weryfikacji ocen) warunkuje, w naszym mniemaniu, wybor mozli-
wych do zaakceptowania kryteriow wyznaczania miejscowosci ekologicznej. Do
najwazniejszych kryteriow okreslenia standardu miejscowosci ekologicznej (ME)
proponujemy zaliczy¢:

1.

Brak na terenie miejscowosci zaktadow ,,szczegdlnie szkodliwych dla srodo-
wiska” i ,,mogacych pogorszy¢ stan $rodowiska” w znaczeniu procedury 00$
(Ocen Oddziatywania na Srodowisko), wprowadzonej do polskiego systemu
prawnego ustawag z dnia 31. 01. 1980 r.

Uporzadkowang gospodarke sciekowa miejscowosci (100% sciekéw komu-
nalnych i przemystowych poddanych jest procesowi oczyszczania).
Uporzadkowang gospodarke odpadami. W swietle standardu ME warunek
ten oznacza:

m funkcjonowanie odpowiednio zabezpieczonych sktadowisk odpadow,

m rozwigzany problem utylizacji odpaddw,

m organizacje segregacji odpadéw na kazdym etapie ich gromadzenia,

m brak dzikich wysypisk $mieci.

Wielkos¢ stezen zanieczyszczenh powietrza, mieszczaca sie w granicach norm
dla ,,0bszaréw specjalnie chronionych” mierzonych wedtug wartosci $red-
niodobowych, bez mozliwosci jej przekroczenia w skali roku.
Wyeliminowanie ciggéw tranzytowych z obszaru miejscowosci.

Stosowanie czystych zrodet energii. Dotyczy to gtéwnie zamiany wegla na
gaz oraz wprowadzanie tzw. alternatywnych zrédet energii.

Osiagniecie standardu | klasy czystosci wszystkich ciekéw wodnych na te-
renie miejscowosci (koniecznos¢ wspotpracy miedzyregionalnej).
Dotrzymanie normy wielkosci hatasu (dzienn — 40 dB, noc — 30 dB). Dla
potrzeb kreowania atrakcji kulturalnych, rozrywkowych i turystycznych
nalezatoby uwzgledni¢ wyjatki dotyczace takich sytuacji, jak nagtosnienia
na wolnym powietrzu, imprezy plenerowe, itp.

Dostepnos¢ przyrodniczych terenéw chronionych (czas dojazdu nie dtuzszy
niz 30 minut). Warunek ten moze by¢ czynnikiem pobudzajacym lokalne
wiadze do inicjowania dziatan na rzecz tworzenia obszaréw chronionych,
gdyz ustanowienie przynajmniej dwoch kategorii tych terendw (parkéw kra-
jobrazowych i obszaréw chronionego krajobrazu) zalezy od samorzadow lo-
kalnych. Ponadto, w Swietle ME, do obszaréw takich mozna zaliczy¢ Les$ne
Kompleksy Promocyjne, ujete w Zarzadzeniu nr 30 Dyrektora Generalnego
Lasow Panstwowych z dnia 19 grudnia 1994 roku.
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10. Osiagniecie wartosci wskaznika 19 m? terenéw zielonych na mieszkanca.

11. Uruchomienie punktu sprzedazy ,,zdrowej zywnosci”. Polska posiada ko-
rzystne warunki do rozwoju rolnictwa ekologicznego, jednak nie rozwigza-
nym do tej pory problemem jest system dystrybucji i sprzedazy ,,zdrowej
zywnosci”, System taki nie istnieje, co w decydujacej mierze hamuje roz-
woj tej gatezi gospodarki rolnej. Stworzenie sieci sklepoéw w ,,miejscowo-
Sciach ekologicznych” moze stymulujgco wptyna¢ na wzrost podazy ,,zdro-
wych” produktéw zywnosciowych.

12. Utworzenie autorskich klas ekologicznych w szkotach. Znaczenie tego wa-
runku opiera sie na fakcie, ze Swiadomos¢ ekologiczna jest podstawowym
warunkiem podtrzymania proekologicznego trendu rozwojowego miejsco-
WoSCi.

13. Utworzenie ekologicznej agencji turystycznej. Agencja taka zapewniataby
organizacje roznych form turystyki pozostajgcej ,w zgodzie” ze Srodowi-
skiem naturalnym. Mozna tu wymieni¢: ekoturystyke, rézne formy tury-
styki aktywnej (kwalifikowanej), kameralne formy turystyki pobytowej (po-
koje goscinne, mate pensjonaty), rekreacje ,,ekskluzywng” (pola golfowe,
korty tenisowe). Zadaniem agencji bylyby takze szeroko pojeta promocja
wymienionych form turystyki oraz aktualizowanie informacji o stanie pa-
rametréw zapewniajgcych status ME. Dzieki temu agencja mogtaby spet-
niac role kontrolng wobec trendu rozwojowego miejscowosci chcacej utrzy-
mac taki status.

14. Zorganizowanie i wypromowanie cyklicznej imprezy proekologicznej o za-
siegu ponadlokalnym.

Scenariusz podnoszenia jakosci ekologicznej miejscowosci turystycznej
mogtby wygladac¢ nastepujaco:

m miejscowos¢ dostosowuje sie do standardu ME,

m podejmuje akcje przyjazne srodowisku, ktdre majg poprawic jej wizeru-

nek na rynku,

m uznaje kryterium ekologiczne za podstawe jakosci produktu zintegrowa-

nego.

m znak jakosci ekologicznej czyni podstawa marketingu.

Wszystkie powyzsze dziatania majg na celu bardziej efektywne, a réwno-
czesnie racjonalne wykorzystanie istniejgcych zasobéw i waloréw Srodowisko-
wych okreslonego obszaru. Przyjecie wymienionych kryteridw i uwarunkowan
spowoduje, ze gospodarka turystyczna eksploatujgc zasoby przyrodnicze be-
dzie réwniez przyczynia¢ sie do skutecznej ich ochrony. Taki sposéb postepo-
wania lezy u podstaw rozwoju zréwnowazonego.

Koordynacja prac nad wdrozeniem kryteriéw miejscowosci ekologicznej do
codziennej praktyki mégtby sie, na przykiad, zaja¢ Instytut Turystyki poprzez
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swoje filie regionalne. W Instytucie Turystyki mozna by gromadzi¢ stosowng
dokumentacje z tego zakresu, od zainteresowanych miejscowosci i wstepnie je
opiniowac.

Instytut Turystyki w porozumieniu z Ministerstwem Ochrony Srodowiska,
Zasobow Naturalnych i Lesnictwa mogtby wytoni¢ Komisje w kilkuosobowym
sktadzie, ktora rozpatrywataby wstepnie zaopiniowane wnioski i zgodnie z przy-
jetym wczesniej ,,Regulaminem” nadawataby (lub odrzucata) znak ,,Miejscowo-
sci Ekologicznej”. Pozytywny rezultat tych prac powinien by¢ oglaszany w pra-
sie ogolnopolskiej i w wydawnictwach z branzy turystycznej.

Podobny schemat do oméwionego wczesniej, mogtby postuzy¢ do stosownej
oceny wyodrebnionych obiektéw stanowiacych baze turystyczng — hoteli, mo-
teli, schronisk turystycznych, restauracji itp. Rodzaj zastosowanych kryteriow
— przynajmniej w pewnej czesci — roznitby sie od przedstawionego, ale osta-
tecznie cel pozostatby taki sam: uzytkowanie zasob6w przyrodniczych w spo-
séb gwarantujacy ich odpowiedniajakos¢ w dtuzszym czasie.

Korzysci ptynacych z praktycznego zastosowania przedstawionych wymo-
gow ekologicznych nie nalezy rozpatrywac tylko z punktu widzenia $rodowi-
ska naturalnego. Beneficjentami takiego sposobu kreowania jakosci produktu
turystycznego byliby: touroperatorzy, miejscowosci turystyczne, agencje tury-
styczne i inne podmioty gospodarki turystycznej. Wynika to ze wzrastajgcej
spotecznej Swiadomosci ekologicznej, w ktérej odpowiednia jako$¢ Srodowiska
zaczyna odgrywac¢ gtéwna role, tak w sferze dziatan praktycznych, jak i w ob-
rebie doznan psychicznych.

Ecological Factor as Determinant of Tourist Product Value

The features of natural environment play the basie role in the development
of tourism. Tourism and other fields of economy freguently use the same eco-
systems. The results of anthropopressure bring about tourist values degrada-
tion and deterioration of rest conditions. On this background sustainable deve-
lopment postulates have been occured as well as alternative explorations for
rest within areas free from ecological threat (eco-tourism) have been develo-
ped. In this way ecological tourist product becomes competition-making body
on a tourist market.

The authors present a conception of tourist product value estimation on
the ground of ecological criteria, law regulations and ecological monitoring
ability. They also propose granting ecological mark for tourist products, con-
structions and resorts.
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ROZWOJ | ZARZADZANIE
ATRAKCJAMI TURYSTYCZNYMI¥*

Katarzyna Puchalska-Mietus *

W roku 1995 naktadem wydawnictwa Butterworth — Heinemann ukazata
sie obszerna pozycja ,,The development and management of visitors at-
tractions” (,Rozwdj i zarzadzanie atrakcjami turystycznymi”) omawiajgca pro-
ces rozwoju atrakcji turystycznych i problemy zwigzane z ich zarzgdzaniem?
Jej autor, John Swarbrooke spedzit dziesie¢ lat w branzy turystycznej nim
wstgpit w progi Swiata akademickiego (obecnie petni funkcje starszego wykta-
dowcy w School of Leisure and Food Management, Sheffield Hallam Universi-
ty), ale tym samym zagwarantowat, iz dzieto jego to nie tylko teoretyczne dy-
wagacje na powyzsze tematy, ale réwniez ogromna liczba praktycznych rad,
spostrzezen i obserwacji, poparta wieloletnim doswiadczeniem. Autor pragnat,
by opracowanie to byto wyczerpujagcym studium na temat ztozonego problemu,
jakim sg atrakcje turystyczne, a w szczegolnosci te, ktére od podstaw zostaty
stworzone przez cztowieka. Autor miat réwniez nadzieje, ze ksigzka bedzie ro-
dzajem podrecznika, ktdry spodoba sie zaréwno studentom, jak i praktykom
pracujagcym w ,,przemysle” turystycznym. Biorac pod uwage jak wazne saatrak-
cje dla tegoz ,,przemystu”, zaskakujgcym jest fakt, iz tak mato doktadnych i wy-
czerpujacych opracowan ukazato sie na ten temat w Europie. We wstepie sam
autor zaznacza, ze narzucone ograniczenia objetosciowe spowodowaty pewne
generalizacje i uproszczenia w temacie tak niewiarygodnie zréznicowanym i co
wiecej nie pozwolity mu na doktadne zapoznanie czytelnikow z sytuacjgw Sta-
nach Zjednoczonych, Francji czy tez panstwach Europy Srodkowej i Wschod-
niej. Autor rowniez przyznaje, iz po macoszemu potraktowat dwie grupy atrak-
cji (imprezy oraz walory Srodowiska naturalnego), ale jak sam dodaje, jest wie-
le dobrych opracowan na te wiasnie tematy (D. Getz, C. M. Hall).

* Instytut Turystyki AWF, Krakéw, Al. Jana Pawta 1178
1J. Swarbrooke, The Deoelopment and Management of Visitor Attractions, Butterworth-Heine-
tnann, Oxford, 1995, s. 381.

2 Termin ,visitors attractions” nie jest dostownym odpowiednikiem zwrotu ,,atrakcje turystycz-
ne”, gdyz stowo , ¥18110? thumaczone jest w pismiennictwie polskim jako ,,odwiedzajacy”.
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W pracy J. Swarbrooke’a mozna wyroznic¢ pie¢ gtéwnych czesci.
W pierwszej z nich autor prébuje zdefiniowa¢ co rozumiemy pod pojeciem
atrakcji, przytaczajac definicje miedzy innymi szkockiej Izby Turystyki oraz J.
Walsh-Herona i T. Stevensa, a takze prezentuje podziat atrakcji na cztery grupys3.
1) naturalne atrakcje turystyczne, ktérych walory sg zwigzane z fizycznymi ele-
mentami srodowiska naturalnego np. plaze, gory, jaskinie, jeziora, rzeki, lasy;
2) dzieta stworzone przez cztowieka, ale w innym celu niz przycigganie tury-
stéw, ktére z czasem staty sie atrakcjami samymi w sobie, np. obiekty prehi-
storyczne, budynki zwigzane ze znanymi ludzmi, zespoty patacowo-ogrodo-
we, osrodki przemystowe, budowle sakralne;

3) miejsca zaprojektowane i zbudowane od podstaw jako atrakcje, np. parki
rozrywki, kasyna, uzdrowiska, parki safari;

4) imprezy kulturalne, sportowe, religijne, festiwale, igrzyska olimpijskie itp.

Przy okazji tego podziatu autor uzmystawia nam pewna zaleznos¢: w przy-
padku dwéch pierwszych grup atrakcji turystyka jest problemem, a zbyt duza
liczba odwiedzajacych moze stanowi¢ powazne zagrozenie, natomiast w przy-
padku grup trzeciej i czwartej dazy sie do zmaksymalizowania liczby turystow,
a co za tym idzie — ekonomicznych wplywow.

Inna klasyfikacja, prezentowana przez J. Swarbrooke’a, to podziat na atrak-
cje podstawowe (gtowny powod dla ktorych odbywamy podréz i gdzie spedza-
my wiekszos$¢ czasu) oraz drugorzedne — te tak zwane po drodze. Atrakcje
moga by¢ réznicowane rowniez ze wzgledu na wiasciciela, zasieg, liczbe od-
wiedzajacych, potozenie, wielkos¢, a takze to, kto bedzie potencjalnym klien-
tem i jakie sgjego oczekiwania.

W tej czesci pracy autor zastanawia sie nad eufunkcjami i dysfunkcjami
poszczegolnych grup atrakcji w trzech aspektach: historycznym, ekonomicz-
nym i socjokulturowym, opierajac sie na przyktadach z Francji, Wielkiej Bry-
tanii i Hiszpanii. J. Swarbrooke probuje rowniez przesledzi¢ jakie panujg obec-
nie trendy i mody na miedzynarodowym rynku atrakcji, zastanawia sie nad
przysztoscig atrakcji na przyktadzie parkéw rozrywki w Europie.

Koncowe rozdziaty czesci pierwszej rozpatrujg atrakcje turystyczng jako
produkt. Istnieje mnostwo definicji okreslajacych ,,produkt” jako wytworzony
towar; tymczasem wobec rozwoju rynku ustug, ktorego turystyka jest czescig
musiato dojs¢ do pewnych modyfikacji definicji ,,produktu”, ktéry czesto obec-
nie jest okreslany jako polgczenie materialnych débr i niematerialnych ustug
(tzw. product/service mix). Jako przykiad autor podaje park rozrywki, gdzie
mamy do czynienia z konkretnymi urzgdzeniami (typu kolejka) i emocjami,
ktore towarzysza zjazdom. Majac na uwadze definicje W. Sassera ze ,,ustugi sg
zuzywane w trakcie ich wytwarzania”, J. Swarbrooke dopisuje kilka innych
cech znamiennych dla ,,atrakcji—ustugi”:

3. Swarbrooke przytacza rowniez podziat atrakcji turystycznych natrzy grupy, wg E. Inskeepa.
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— ludzie zatrudnieni przy wytwarzaniu i dostarczaniu produktu sg jego
integralng czescia; to ich nastawienie, zachowanie i wyglad majg decy-
dujacy wptyw na to, jak produkt jest postrzegany przez klienta,

— klienci sg osobiscie zaangazowani w tworzenie produktu; czyniggo przy-
swajalnym,

— kazda ustuga jest inna, bo kazdy klient jest inny i ma odmienne oczeki-
wania,

— ustuga nie moze by¢ zmagazynowana,

—to nie jest namacalny produkt, ktéry mozna zabra¢ do domu i wyprobo-
wac — pierwsze wrazenie jest najwazniejsze,

— miejsce, gdzie ustuga jest Swiadczona musi by¢ zaréwno funkcjonalne,
jak i atrakcyjne.

Mozna réwniez ten ,,produkt—atrakcje” potraktowac¢ w kategoriach ,,przezy-
cia”, poczawszy od momentu planowania, poprzez podréz i uczestnictwo az do
wspomnien. Autor wymienia czynniki, ktore majg wptyw na nasze wrazenia,
a ktorych nie sposéb lekcewazy¢, gdyz to one walnie przyczyniaja sie do sukcesu
lub porazki danej atrakcji. Temu celowi stuzy takze prezentacja wykresow P.
Kotlera, ktére ukazuja strukture ,,atrakcji—ustugi”, na ktdrg sktadaja sie rdzen
produktu, produkt rzeczywisty i produkt powigkszony i jej ,,cykl zycia” z cztere-
ma fazami (wprowadzenia, wzrostu, dojrzatosci i spadku sprzedazy).

Cze$¢ druga opracowania omawia wszystkie aspekty i problemy zwigzane
z konstrukcja nowej atrakcji od podstaw. Atrakcja turystyczna moze by¢ catko-
wicie nowym przedsiewzieciem (Disneyland w Paryzu), moze by¢ adaptacja
starych, nie przynoszacych dochodéw miejsc rozrywki, polegajacg na moderni-
zacji lub catkowitej wymianie istniejacych urzadzen; jeszcze inne kroki musza
by¢ podjete w przypadku organizacji igrzysk olimpijskich lub wielkich $wiato-
wych wystaw. Doswiadczenie podpowiada, ze nigdy nie mamy pewnosci, iz 0sig-
gniemy pelny sukces, ale sg pewne czynniki, ktdre do tego sukcesu mogg sie
walnie przyczynic¢ (jak chociazby dobry pomyst). Kazdego roku powstajg tysia-
ce projektow, ale z roznych powoddw (brak funduszy, brak odpowiedniej lokali-
zacji itp.) nie sg one realizowane. Te, ktorym uda sie wystartowa¢, moga oka-
zac sie niewypatem i dos¢ szybko koriczg swojg dziatalnos¢ z braku elastyczno-
$ci w stosunku do wymagan klientéw, ktopotéw z zarzadzaniem itp. Zazwyczaj
tylko jedna z wielu inwestycji okaze sie sukcesem i dziata¢ bedzie na rynku
przez dtuzszy okres, specjalisci twierdzg, ze to réwniez troche za sprawa ,,cza-
row” — tego czegos, czego nie mozna sztucznie stworzy¢, a co zapewnia powo-
dzenie. Oczywiscie jest wieksze prawdopodobienstwo sukcesu tam, gdzie oprocz
magii jest innowatorski pomyst i profesjonalne zarzadzanie.

W tej czesci ksigzki znajdziemy réwniez porady dotyczace strony finanso-
wej przedsiewziecia — z jakich zrédet moze by¢ finansowane (autor wymienia
trzy) i na co te fundusze bedaprzeznaczone (przygotowanie miejsca, nowe budyn-
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ki i konstrukcje, wykonczenie, promocja i rozruch). Mozemy takze prze$ledzic¢
proces projektowania biorgc pod uwage co projektujemy, w jakim celu, kto jest
wykonawcg i jak to wszystko ma sie do wymagan i oczekiwan potencjalnego
klienta. W momencie, gdy cate przedsiewziecie ruszy, wazne sg dwa zagadnie-
nia: aby obiekt zostat oddany w planowanym terminie, i aby zmiescit sie w uzgod-
nionym kosztorysie. Istotna jest tu rola koordynatora prac — im projekt jest
lepiej przygotowany i zrealizowany przed otwarciem dla publicznosci, tym wiek-
szy bedzie jego sukces. Autor przytacza tu przyktad Tetley’'s Brewery Wharf,
ktore zostato otwarte w Leeds w 1994 roku.

W rozdziale trzecim autor zajmuje sie problemami zwigzanymi z zarzg-
dzaniem atrakcjami turystycznymi starajgc sie uzmystowic czytelnikowi, jak
wiele zalezy od menedzera i jego stylu kierowania danym obiektem. Ten styl
nie tylko oddziatuje na formalna strukture organizacji, ale réwniez wptywa na
zadowolenie i motywacje pracownikéw, ktdrzy majabezposredni kontakt z klien-
tem. Wedtug niektérych teoretykow zarzadzania, rola menedzera sprowadza
sie nie tylko do scisle okreslonych czynnosci, ale przede wszystkim polega na
catoSciowym traktowaniu przedsiewziecia, wybieganiu z planami w przyszto$¢
oraz dbaniu o to, by osoby zatrudnione bez przeszkéd mogty wypetnia¢ swoje
obowiazki. Wiele zalezy od stylu zarzadzania wspotpracownikami i zastepca-
mi. Menedzer moze dazy¢ do zwiekszania efektywnosci ich pracy poprzez calg
game swoich zachowan: od bycia pomocnym, dawania ludziom wiecej swobody,
zwiekszania ich odpowiedzialnosci bez ciggtego sprawdzania, do zupetnej nie-
ufnosci, kierowania wszystkim i wzbudzania strachu, a czesto — co za tym
idzie — niecheci, zamiast szacunku. Jesli chodzi o klientdw, to zbyt wiele z nimi
rozméw moze doprowadzi¢ zatoge do przeswiadczenia, ze nie ufa sie im, i ze
kierownik sam wypytuje turystéw, czy aby im czego$ nie brakuje. Z drugiej
strony, nie jest najlepszym rozwigzaniem zupetny brak tychze kontaktow. Wia-
sciwe kontakty muszg by¢ réwniez utrzymywane z organizacjami z zewnatrz
(mediami, Izba Turystyki, stuzbami ratowniczymi i porzagdkowymi). Przy tej
okazji J. Swarbrooke prezentuje cechy tak zwanego starego i nowego stylu
zarzadzaniad.

Zarzadzanie atrakcjami turystycznymi to dziedzina wiedzy i praktyki roz-
wijajaca sie bardzo dynamicznie, niemniej jednak ciaggle mtoda, totez korzysta-
jaca z dorobku innych nauk. J. Swarbrooke zwraca rO6wniez uwage na koncep-
cje marketingowe oraz wyjasnia istote strategicznego planowania, zasadzaja-
cego sie na odpowiedziach na nastepujgce pytania: jaki jest obecny stan, co
chcemy osiaggna¢ w przysztosci, za pomoca jakich srodkéw i w jaki sposéb zo-
rientujemy sie, Ze zadanie zostato zrealizowane.

4J. Swarbrooke, The Deoelopment and Management of Wisitor Attractions, Butterworth-Heine-
mann, Oxford, 1995, s. 176-177.
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W rozdziale tym znajdziemy rowniez wskazowki, jak osigga¢ wyznaczone
cele za pomocg instrumentarium marketingowego (,,marketing—mix”). Stoso-
wanie sie do nich pokazano na przyktadzie atrakcji duzych i catkiem matych —
bedacych w rekach prywatnych i panstwowych.

Jednym z najwazniejszych aspektow w zarzgdzaniu atrakcjami jest za-
rzadzanie zasobami ludzkimi, dlatego ze pracownicy poprzez swoje nastawienie
i umiejetnosci majg decydujacy wptyw na to, jak dana ustuga bedzie wykona-
na, a tym samym, czy turysta bedzie zadowolony. Poza tym, w wiekszosci przy-
padkéw, wynagrodzenia stanowig najwiekszy odsetek w strukturze kosztow.
W pracy tej wystepuje duza rotacja, jest to czesto praca sezonowa, dla wigkszo-
$ci nudna, wymagajaca od kandydata umiejetnosci radzenia sobie z ré6znymi
typami klientdw, z brakiem mozliwosci rozwoju i robienia dalszej kariery. Aby
temu zapobiec J. Swarbrooke proponuje system zarzadzania zasobami ludzki-
mi, ktory zaczyna sie juz na etapie wlasciwie przeprowadzonej rekrutacji.

Warunkiem powodzenia kazdego w zasadzie przedsiewziecia jest, rzecz ja-
sna, odpowiednie zarzadzanie finansami i o tym réwniez traktuje ten rozdziat,
w ktorym autor roztrzasa sktadowe budzetu, doradza jaka baze danych nalezy
stworzy¢, jakie dane przechowywac, jakie informacje na biezaco uzyskiwac,
ktore kredyty najpierw sptacac.

Pozostajg jeszcze tzw. nagle, nieprzewidziane wypadki, z ktérymi musi so-
bie da¢ rade dobry menedzer obiektu; co zrobi¢, gdy zostanie skradziony samo-
chdd klienta, pojawig sie akty wandalizmu, zepsuja sie urzadzenia lub zacho-
rujg pracownicy. Mogg zaistnie¢ sytuacje zupehie kryzysowe, kiedy wybuch-
nie pozar lub bomba. ROwniez i na to pytanie znajdziemy odpowiedz w tym
rozdziale; nalezy zazegnac niebezpieczeristwo (w gre wchodzi ewentualna ewa-
kuacja gosci), a nastepnie przygotowa¢ odpowiedni komunikat dla mediow.
Generalnie rzecz biorgc turysta musi sie czué bezpiecznie, wtedy bez przeszkdd
moze sie odprezy¢ i mito spedzi¢ czas, zabierajgc ze soba dobre wspomnienia
i tym samym stanowi¢ zywa reklame danego obiektu.

W pracy poruszona zostata réwniez sprawa ekologii i tak zwanej ekotu-
rystyki, na ktdrag wielu klientow jest szczegblnie wyczulonych. Kazdy z nas
z tatwoscig wymieni zmiany na niekorzysc jakie moga zosta¢ wywotane w $ro-
dowisku naturalnym i wsréd lokalnej spotecznosci przez turystyke: znisz-
czenia fauny i flory, budynki zaktocajace piekno krajobrazu, zanieczyszcze-
nia, nadmierne wykorzystywanie lokalnej infrastruktury, zatrudnianie oséb
z zewnatrz (a nie miejscowych), co moze mie¢ destruktywny wptyw na Sro-
dowisko lokalne oraz wzrost cen. J. Swarbrooke nie zostawia nas jednak
bezradnymi, lecz podaje szereg rad i pomystéw, ktdre mogg zmniejszy¢ lub
zlikwidowaé niepozadane efekty zwigzane z dzialalnoscia danej atrakcji
turystycznej.
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Jakos¢ to kolejne modne stowo w obecnych czasach, to, jak twierdzg teore-
tycy marketingu, klucz do sukcesu w przysztosci. Charakteryzujgc zagadnie-
nie autor opiera sie w gtéwnej mierze na przyktadach z Wielkiej Brytanii i Euro-
py Zachodniej przytaczajgc nazwy odpowiednich dokumentéw. Problem jako-
sci w turystyce jest szczegélnie trudny, bo czy biuro podrézy sprzedajgc nam
wczasy moze zagwarantowac, iz sasiedzi zza hotelowej $ciany nie zepsuja nam
wypoczynku swoim hatasliwym lub innym ucigzliwym zachowaniem? Chcac
zadbac o jakos¢ atrakcji turystycznych nalezy, wedtug autora, skoncentrowac
sie na wybranych problemach: otoczenie, cena biletu wstepu — adekwatna do
poziomu serwowanych ustug, dobry stan techniczny urzadzen, bezpieczehnstwo
oraz liczba skarg sktadanych przez wizytujacych. Czy istnieje jakis kod poste-
powania? Ot6z tak. Brytyjska lzba Turystyki opracowata przepisy dla wiasci-
cieli i menedzeréw tychze osrodkéw. J. Swarbrooke idzie dalej; prébuje zdefi-
niowac pojecie jakosci dla sredniej wielkosci parku tematycznego, a nastepnie
przetozy¢ je na jezyk zachowan i systemow wartosciujgcych i kontrolujgcych.

Powodzenie w przysztosci powinno nam zapewni¢ réwniez umiejetne krot-
ko- i dtugofalowe planowanie, wyznaczanie celéw priorytetowych i okreslanie
sposobdw ich realizacji oraz gotowos¢ na zmiany, ktdre nadejdg nieuchronnie,
a sam autor probuje przewidzie¢ kilka z nich oraz czynniki, ktére mogaje wstrzy-
mywac.

Rozdziat czwarty, prezentujgcy tak zwane case studies, ktorymi byty
przeplatane juz wczeéniejsze partie ksigzki (np. Swiat Cadbury w Birming-
ham, Centrum Historyczne Szkockiej Whisky w Edynburgu, czy tez Oce-
anarium w Blackpool), to przyktady z zycia wziete, a konkretnie z Wielkiej
Brytanii, gdzie byly przygotowywane w okresie pomiedzy latem 1993 a je-
sienig 1994 roku.

W koncowym pigtym rozdziale autor analizuje grupy czynnikow, ktore beda
miaty wpltyw na rynek atrakcji turystycznych w przysztosci. Wyrdznia grupe
czynnikow politycznych (zmiany w Europie Wschodniej, rosngca rola Unii Euro-
pejskiej), ekonomicznych (wspolna waluta, sytuacja w krajach rozwijajacych sie,
globalizacja), socjokulturowych (obejmujgca m.in. zmieniajacy sie model rodzi-
ny, starzenie sie spoteczenstwa, problem ludzi niepetnosprawnych, sprawy ochro-
ny przyrody) i technicznych (wirtualna rzeczywisto$¢, domowe kino, technologia
komputerowa), zeby wymieni¢ tylko najwazniejsze. Autor zastanawia sie row-
niez nad przysztoscig branzy turystycznej jako catosci, ktora réwniez podlega
przemianom z okreslonym skutkiem dla rynku atrakcji turystycznych.

Po zapoznaniu sie z catoscig opracowania nasuwa sie jeszcze kilka uwag.
Ksigzka ta, to prawdziwe kompendium wiedzy. Po przeczytaniu ma sie ochote
samemu prowadzi¢ obiekt przyciagajacy turystéw. Jej ogromngzaletagjest duza
przystepnos¢ i szeroka gama przyktadéw, ktdre obrazujg wybrane problemy
poruszone w tej publikacji. To, co jednak moze przysporzy¢ trudnosci polskie-
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mu czytelnikowi, to préba wykorzystania informacji autora w odniesieniu do
naszych rodzimych sytuacji, bo niestety rynek atrakcji turystycznych w Polsce
ciggle jeszcze odbiega od tych wzorcowych, prezentowanych na przyktadzie
Wielkiej Brytanii. Tym bardziej praca ta powinna sie znalez¢ na rodzimym
rynku wydawniczym i najlepiej w polskim przektadzie. Niestety, nie jest ona
powszechnie dostepna, a bytaby z pewnoscig nieoceniong pomocg dla tych
wszystkich osob, ktére pracujalub zamierzajgsie poswieci¢ dziatalnosci w branzy
turystycznej.
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Cena zt 8,

INFORMACJA DLA AUTOROW
PRZYGOTOWUJACYCH PRACE DO DRUKU
W CZASOPISMIE ,,FOLIA TUTRISTICA”

W czasopismie publikowane sg artykuty naukowe z dziedziny turystyki
w jej szerokim interdyscyplinarnym ujeciu (teoria turystyki, zagadnienia eko-
nomiczne, organizacyjne, prawne, geograficzno-przestrzenne, spoteczne i inne)
oraz recenzje prac z tego zakresu.

Prace w 3 egzemplarzach (maszynopis) nalezy nadsyta¢ pod adresem redakcji.

Objetos¢ prac nie powinna w zasadzie przekraczac¢ 1 arkusza autorskiego
(ok. 22 strony maszynopisu znormalizowanego w formacie A-4 — ok. 30 wierszy
na stronie), a streszczenie 3/4 strony (ttumaczenia na jezyk angielski dokonuje
autor). W wykazie piSmiennictwa w porzadku alfabetycznym nalezy poda¢: nr
biezacy w nawiasach kwadratowych, nazwisko i inicjat imienia autora, tytut
publikacji, nazwe czasopisma (tom), hazwe wydawnictwa, miejsce wydania i rok
publikacji. Powotujac sie na dang prace w tekscie nalezy podaé numer pozycji
pismiennictwa w nawiasie kwadratowym (dtugopisem), ewentualnie strone. Moz-
na w ten sposéb cytowac np. akty prawne i inne zrodia. Przypisy objasniajace
(tekstowe) nalezy umiesci¢ pod tekstem na tej samej stronie, oznaczajac je ko-
lejnymi cyframi arabskimi.

Rysunki nalezy zeskanowaé lub wykonaé czarnym tuszem na kalce tech-
nicznej. Na odwrocie rysunku prosimy poda¢ jego numer i nazwisko autora,
a na oddzielnej stronie sporzadzic spis podpiséw wszystkich rysunkéw. Rysunki
i tabele nalezy umiesci¢ na koncu pracy, a ich miejsce w tekscie zaznaczy¢ otow-
kiem na marginesie.

Tytut pracy powinien by¢ napisany duzg czcionkg (wersalikami), nazwisko
autora (autoréw), zaopatrzone w gwiazdke, umieszczone pod spodem. W odsy-
taczu na tej samej stronie prosimy poda¢ nazwe instytucji i adres. Wszelkie
poprawki autorskie nalezy zaznaczy¢ zwyktym otéwkiem na marginesie.

Redakcja zastrzega sobie prawo recenzji prac, a takze dokonywania popra-
wek i skracania tekstu.



