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Wstep

Szanowni Panstwo,

oddajemy w Panistwa rece kolejny numer Zeszytéw Naukowych Wydziatlu
Zarzadzania — nr 7, zatytutowany Problemy wspitczesnego rynku — turystyka i re-
kreacja oraz zrownowazony rozwdj. Zawiera on osiem artykuléw naukowych opra-
cowanych przez pracownikow Wydzialu Zarzadzania Goérnoslaskiej Wyzszej
Szkoly Handlowej, a takze przez zaproszonych naukowcéw spoza uczelni. Jego
tematyka oscyluje wokoét zagadnien zwiazanych z wplywem turystyki na zrow-
nowazony rozwdj réznych obszaréw, a takze funkcjonowania przedsigbiorstw
zwiazanych przede wszystkim z szeroko rozumiang branza turystyczna.

Tematyke rozwoju turystyki i zaangazowania podmiotéw samorzadowych
w jej wsparcie podnosza artykuly Marka Hendela oraz Izabeli Gasior. Obydwa
dotycza obszaréw wojewddztwa §laskiego, a zwlaszcza jego poludniowej czgsci,
przy czym tekst Gasior opisuje takze sasiednie regiony przygraniczne w Republi-
ce Czeskiej. Z tematem rozwoju turystyki w ujeciu przestrzennym wigze si¢ tak-
ze artykul Krzysztofa Cieslikowskiego pokazujacy zwiazek migedzy dynamicznym
wzrostem popularnosci turystyki biznesowej a postepujaca globalizacja.

Zagadnienia funkcjonowania przedsiebiorstw turystycznych, a zwlaszcza
obiektéw noclegowych, poruszane sa w artykutach Michata Zemly i Karoliny
Ratajczyk, a takze Waldemara W. Ziaji, przy czym pierwszy z nich odnosi si¢ do
bardzo specyficznych i raczej niewielkich obiektéw turystycznych — schronisk
gorskich, natomiast drugi do typowych hoteli. Tekst Zemly i Ratajczyk opisuje
mozliwo$ci przyciagania gosci zagranicznych przez polskie schroniska gorskie.
Podobnie artykul Ziaji rozwaza zagadnienia zwigzane z pozyskiwaniem klien-
toéw zagranicznych przez obiekty hotelarskie, ale w tym przypadku akcent pada
na budowe sformalizowanych kanaléw dystrybucji. Inny rodzaj przedsigbiorstw
i obiektéw turystycznych stal si¢ przedmiotem rozwazan Anny Staszewskiej.



8 Wstep

Tematem jej artykulu jest zarzadzanie obiektami poprzemyslowymi, rozumia-
nymi jako specyficzny typ atrakcji turystycznej, ze szczegblnym uwzglednie-
niem zagadniefi innowacyjnosci.

W numerze znajduje si¢ takze kilka tekstow, ktére nawiazuja do tematu roz-
woju zréwnowazonego obszaréw oraz szeroko rozumianego zarzadzania przedsie-
biorstwem. Sa to artykuly Anny Sobczyk-Kolbuch oraz Joanny Strzelczyk-Fuc-
kiej. Pierwszy z nich odwoluje si¢ do koncepcji marketingu zréwnowazonego
i prezentuje postawy studentéw wobec niej, natomiast drugi zawiera prezentacje
zalozen réznorodnosci pokoleniowej w zarzadzaniu kadrami.

Majac nadzieje na pozytywne przyjecie, zycze Panstwu inspirujgcej lektury.

Michal Zemta



KRZYSZTOF CIESLIKOWSKI

Globalizacja wobec rozwoju
turystyki biznesowej

Globalization towards the development of business tourism

Wprowadzenie

Turystyka jako zjawisko polegajgce na przemieszczaniu si¢ 0s6b poza miej-
sce swojego zamieszkania, jest naturalnym no$nikiem proceséw globalizacji r6z-
nych sfer zycia czlowieka. Jeden z podstawowych podzialéw turystyki, z jakim
mozna si¢ spotkaé, to podzial na turystyke czasu wolnego oraz turystyke czasu
stuzbowego'. Analizujac specyfike turystyki w czasie shuzbowym, ktéra zwigza-
na jest ze sfera gospodarczg zycia czlowieka, mozna dostrzec zalezno$¢ odwrot-
ng pomiedzy turystyka a globalizacja. To globalizacja jest no$nikiem — czynni-
kiem rozwoju turystyki (w tym przypadku biznesowej). Zwroci¢ nalezy uwage,
ze czynnikiem jednym z wielu (wérdd pozostalych wymienia si¢ takze: interna-
cjonalizacje korporacji, coraz wicksze zastosowanie zaawansowanych techno-
logii, nasilajaca sie konkurencja w réznych sektorach gospodarki, ciggte zmia-
ny w zarzadzaniu i administracji, zmiany polityczne, rosnace znaczenie powia-
zan i relacji miedzy podmiotami rynkowymi, itd.). Tym uwarunkowaniom glo-
balnym, pobudzajacym popyt na rynku turystyki biznesowej, towarzysza tak-
ze zmiany zwigzane z rozwijajacg si¢ oferta ushug turystycznych zaréwno ogdl-
nych, jak i czastkowych (szczegéblnie ustug transportowych, noclegowych, ga-
stronomicznych, organizacyjnych i innych), z ktdérych korzystaja zleceniodaw-

! Podzialu turystyki na turystyke czasu wolnego i czasu stuzbowego dokonano ze wzgledu na moty-
wy podrézowania, miejsce, sposoby finansowania oraz czas realizacji podrézy.
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cy i uczestnicy spotkan konferencyjnych®. Ponadto w ostatnich latach admini-
stracje miast, wojewOdztw i krajéw angazuja si¢ coraz bardziej w dzialania na
rzecz rozwoju turystyki biznesowej na swoim terenie. Przejawem tego sa m.in.:
powolywanie lokalnych, regionalnych czy narodowych biur promocji na ryn-
ku konferencyjnym (conventions and visitors bureaus), wspieranie rozbudowy pota-
czenr komunikacyjnych zwickszajacych dostgpnos¢ obiektow konferencyjnych,
dofinansowanie budowy nowych i modernizacje istniejacych obiektéw dla or-
ganizowania konferencji. Dotyczy to zaréwno wielkich miast, jak i inwestycji
w mniejszych miejscowosciach dysponujacych baza noclegowa i udogodnienia-
mi niezbednymi dla organizacji konferencji. Dla organizowania spotkan biz-
nesowych atrakcyjne moga by¢ takze kurorty i miejscowosci oferujace pobyt
w usytuowanym na uboczu aglomeracji miejskiej otoczeniu, sprzyjajacym row-
niez rekreacji i wypoczynkowi w czasie wolnym.

W artykule przedstawiono rézne ujecia globalizacji i czynnikéw ja ksztalttu-
jacych, pokazano takze jej wymiar lokalny. Nastepnie odniesiono si¢ do powia-
zaf globalizacji z turystyka w ogoéle, jak i turystyka biznesowa, jako szczegdl-
nie powiazang z gospodarka regionéw (destynacji), w ktorych jest generowana.

1. Istota globalizacji, jej wymiary i czynniki

W zaleznosci od dyscypliny nauki, reprezentowanej przez badaczy zajmuja-
cych sie globalizacja, mozna dostrzec interpretacje nadajace globalizacji charak-
ter ekonomiczny, socjologiczny, polityczny, kulturowy lub techniczny. A. Mul-
ler stwierdzil trafnie, iz najwygodniejsza formule mozna przyjaé zakladajac, ze
globalizacja ma charakter wielostronny i wieloptaszczyznowy. Wymienia si¢ tez
wiele innych cech globalizacji: zlozonos¢, wielowatkowos¢ czy miedzynarodowa
wspOlzalezno$¢. Przy czym wszystkie one moga by¢ jednak z rownym powodze-
niem uzyte do opisu réznych innych zjawisk i proceséw’.

Globalizacj¢ mozna okresli¢ jako ogél proceséw prowadzacych do coraz
wiekszej wspolzaleznosci i integracji panstw, spoleczenstw, gospodarek i kultur,
czego efektem jest tworzenie si¢ ,jednego $wiata”, §wiatowego spoleczenstwa’,

? Termin spotkanie konferencyjne jest tutaj synonimem dla okreslenia réznego rodzaju spotkan: kon-
gresow, konferencji sympozjéw, seminaridw, szkolen, zgromadzen, itd.

3 Por., A. Miiller, Globalizacjia — mit czy rzeczywistosé, {w:} Globalizacja od A do Z, red. E. Czarny, Naro-
dowy Bank Polski, Warszawa 2004, s. 37-38.

* M. Kempny, Globalizacja, {w:} Encyklopedia socjologii, Oficyna Naukowa, Warszawa 1998, s. 241.
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zanikanie kategorii panstwa narodowego, kurczenie si¢ przestrzeni spotecznej,
zauwazalny jest wzrost tempa interakcji poprzez wykorzystanie technologii in-
formacyjnych’ oraz wzrost znaczenia organizacji mi¢gdzynarodowych, w szcze-
g6lnosci ponadnarodowych korporacji®.

Jednym z kontrowersyjnych pogladéw w dyskusji na temat globalizacji
jest ustalenie poczatkéw i charakteru tego procesu. Wystepuja tu dwa nur-
ty. W jednym wyraza si¢ poglad, ze globalizacja stanowi nowa, wyzsza i bar-
dziej zlozona faz¢ rozwoju migdzynarodowych stosunkéw ekonomicznych (np.
A. Zorska, A. Budnikowski). W drugim okresla si¢ globalizacje jako nowa faze
ich rozwoju, ksztaltujaca sie pod wplywem szczegdlnych okolicznosci i proce-
sow, ktoére poprzednio nie mogly wystepowad. Niektorzy autorzy tacza poczat-
ki globalizacji z pierwszymi podr6zami Krzysztofa Kolumba i p6Zniejszymi ma-
sowymi podrézami po $wiecie. Autorzy, ktorzy traktuja globalizacje jako pro-
ces o szczegblnym charakterze, stanowiacy nowa jako$¢ w rozwoju ludzkosci,
podejmuja proby okreslenia poczatku globalizacji. Niektérzy z nich wskazu-
ja na XV i XVI wiek’ (wraz z rozpoczeciem okresu ,wielkich odkry¢ geogra-
ficznych”, pierwszych podrézy Krzysztofa Kolumba), inni na XIX wiek (roz-
woj korporacji miedzynarodowych, srodkéw komunikacji — masowe podréze po
Swiecie)®, czyli wskazuja na to, ze turystyka przyczynila sie do zaistnienia pro-
ceséw globalizacji.

Niektorzy podkreslajg role rozwoju technicznego i sytuacji politycznej w za-
istnieniu globalizacji i wskazuja na jej poczatek w lata 60. ubiegltego wieku (roz-
poczela sie wtedy era podboju kosmosu, przeprowadzono pierwsza satelitarna
transmisje radiowa)’, a nawet okres po 1989 r. (okres po upadku systemu real-
nego socjalizmu)'’. Sg to istotne przestanki dynamicznego rozwoju globalizacj,

"1 w historii wspolczesnego Swiata.

tzw. ,,punkty przelomowe
Wydaje si¢ jednak, ze to, w drugiej polowie XIX wieku nastapil silny wzrost
skali, zasiegu i form ekspansji przedsi¢biorstw (kapitalistycznych), co wywola-

lo nastepnie integrowanie wielu rynkéw i gospodarek przez przeplywy kapi-

> A. Giddens, Socjologia, PWN, Warszawa 2004, s. 74-75.

¢ P Sztompka, Socjologia zmian spolecznych, Znak, Krakéw 2005, s. 93-94.

" J. Kaliaski, Globalizacja w perspektywie historycznej, {w:} Globalizacja od A do Z, red. E. Czarny, Naro-
dowy Bank Polski, Warszawa 2004, s. 10.

8 M. McLuhan, Zrozumied media. Przediuzenia czlowieka, WN'T, Warszawa 2004, s. 330.

9 J. Naisbitt, Megatrendy — dziesi¢é nowych kierunkéw zmieniajqcych nasze Zycie, Zysk i S-ka, Poznan 1997,
s. 30.

0 Por.: A. Miiller, Globalizacjia — mit czy rzeczywistosé, {w:} Globalizacja od A do Z..., s. 40.

"' Zob.: M. Gladwell: Punkt przelomowy. O malych przyczynach wielkich zmian, Znak, Krakéw 2009,
s. 12,
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tatéw. Natomiast lata 1870-1914 mozna uznaé za pierwszy etap globalizowa-
nia dzialalnosci gospodarczej'?. Wydarzenia ekonomiczne, zwigzane z powsta-
niem i rozwojem kapitatu finansowego, wywarly wplyw nie tylko na gospodar-
ke $wiatowa, ale rowniez na przeobrazenia technologiczne, spoteczno-kulturo-
we i polityczne catego $wiata, w tym rozwéj srodkéw transportu, upowszech-
nienie si¢ podrézy, rozwoj turystyki.

A. Zorska, podkreslajac aspekt ekonomiczny, stwierdza, ze globalizacja sta-
nowi wyzszy, bardziej zaawansowany i zlozony etap procesu umiedzynarodowie-
nia dziatalno$ci gospodarczej'®. Podobne podejécie zauwazy¢ mozna u A. Bud-
nikowskiego, ktory okreslit globalizacje jako proces coraz blizszego, realnego
scalania gospodarek narodowych, przejawiajacego si¢ w dynamicznym wzro-
$cie obrotéw handlowych, miedzynarodowych przeplywéw kapitalowych oraz
ustugowych, a takze rosnacej tendencji do traktowania calego §wiata jako ryn-
ku zbytu przez coraz wigksza liczbe przedsiebiorstw'd. Ekonomiczny wymiar
globalizacji przejawia si¢ takze w ujednolicaniu si¢ popytu na calym $wiecie,
stanowi zachete do zwigkszania skali produkcji celem generowania dodatko-
wych korzysci z tego tytulu. Powstaja korporacje transnarodowe o przychodach
rocznych wigkszych niz nie jedno wielomilionowe panstwo. Zauwaza si¢ presje¢
ze strony klientéw na: wysokg jakos$¢, nowoczesnos¢, estetyke, funkcjonalnosé,
szybko$¢ realizacji zamoéwien, energooszczednosé, serwis posprzedazowy ofero-
wanych produktéw, przy czym oczekuje sie takze przystepnej ceny®.

Wymiar technologiczny globalizacji przejawia si¢ szczegélnie w postepie
technicznym, ktéry obejmuje rozw6j mikroelektroniki i mikroprocesoréw, po-
jawienie si¢ nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych, po-
wstanie i rozw0j biotechnologii oraz inzynierii genetycznej, badania nad wy-
nalezieniem i zastosowaniem nowych Zrédel energii i opracowywanie nosnikéw
energii zastepujacych rope naftowa, rozwdj inzynierii materialowej i produkcji
nowych surowcow i materialéw syntetycznych, osiaganie coraz bardziej efek-
tywnych metod w produkgji rolnej.

Postep techniczny przyczynil si¢ do pojawienia si¢ nowych $rodkéw trans-
portu i ograniczenia ich kosztow, stwarzajac tym samym mozliwosci dynamicz-

12

Por.: A. Zorska, Ku globalizacji. Przemiany w korporacjach trans narodowych i w gospodarce swiatowej,
PWN, Warszawa 1998, s. 14.

3 Tamze.

" A. Budnikowski, Zagrozenia zwigzane z globalizacjq i mozliwosci ich pokonywania, ,Zeszyty Naukowe,
Kolegium Gospodarki §wiatowej SGH” 2000, nr 9, s. 17-26.

Y Por.: A. Zorska, Ku globalizacji..., s. 30-31.
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nego rozwoju turystyki masowej. Globalizacja jako proces spoleczno-kultu-
rowy zwigzana jest z rozwojem turystyki na skale miedzynarodowa. Poczatki
tego zjawiska siegajg XIX wieku, jednak szybki rozwéj miat miejsce dopiero po
II wojnie $wiatowej'®. Upowszechniajace sie zasady liberalizmu ekonomiczne-
g0 przejawiaja si¢ w znoszeniu barier w przeplywie kapitalu, towaru, ushug. In-
stytucjonalnym wyrazem wolno$ci gospodarczej jest deregulacja, polegajaca na
likwidacji lub znaczacym ograniczeniu przez wiele panstw kontroli przeplywu
0séb, w tym strumieni ruchu turystycznego, a takze kapitalu zagranicznego,
ktéry w turystyce przyjmuje forme funkcjonowania w danym kraju miedzyna-
rodowych systeméw hotelowych, wielkich touroperatoréow'’.

Wedlug U. Becka globalny kapitalizm potrzebuje lokalnego zakotwiczenia,
réznorodnosci lokalnych kontekstéw kulturowych i rodzacej sie na tej podsta-
wie dyferencjacji towar6w'®. Na tym tle coraz czeSciej zaczyna sie w teoriach
rozwoju globalizacji nawigzywac do teorii rozwoju endogennego. Teorie en-
dogenne silnie podkreslaja problematyke kultury oraz ekologii. R6znice kul-
turowe okazaly si¢ znaczng bariera przy wdrazaniu uniwersalnych rozwiazan.
Zaczeto zwracaé uwage na znaczenie mikroskali, matych wspélnot, szczeg6l-
nie spolecznosci lokalnych. Celowali w tym szczegélnie W. Schramm i D. Ler-
ner'. Sfera ekonomiczna winna by¢ — zdaniem przedstawicieli nurtu — wpi-
sana w szerszy plan spoleczno-kulturowo-przyrodniczy. W wyniku tego coraz
czesciej pojawiaja sie naciski na kwestie ekologiczne. Przejawem tego jest idea
ekorozwoju, traktowana jako ,rozwdj spoleczny $cisle skoordynowany z wa-
runkami $rodowiska naturalnego, dzigki ktéremu mozliwie najpetniej korzy-

720 W ten roz-

sta si¢ z jego zasobdéw, nie prowadzac do degradacji przyrody
woj coraz czgSciej angazuja si¢ instytucje panstwowe i miedzynarodowe, ini-
cjujac realizacje zasad zrownowazonego rozwoju (0 czym napisano w dalszej
czeSci pracy).

Polityczny wymiar globalizacji przejawia si¢ w powstaniu takze migdzynaro-
dowych organizacji (Bank Swiatowy, Miedzynarodowy Fundusz Walutowy czy
Swiatowa Organizacja Handlu). Instytucje te wplywaja na gospodarke $wiato-

16 Por.: R. Davidson, Tirystyka, PAPT, Warszawa 1996, s. 7.

7 U. Szubert-Zarzeczny, Turystyka w Polsce w kontekscie procesu globalizacyi ekonomicznej, {w:} Wipdlczesne
tendencje w turystyce i rekreacyi, red. J. Wyrzykowski, K. Klementowski, AWE, Wroctaw 2004.

8 U. Beck, What is Globalization, Polity Press, Cambridge 2000, s. 9.

9 Zob.: M. S. Szczepanski, Pokusy nowoczesnosci. Polskie dylematy rozwojowe, AMP, Katowice-Krakow
1992,s. 29.

2 K. Krzysztofek, M. S. Szczepanski, Zrozumied rozwdj. Od spoleczeristw tradycyjmych do informatycznych,
Wydawnictwo US, Katowice 2015, s. 147.
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wa, a przez to ograniczaja niezalezno$¢ panstw narodowych. W ubieglym wie-
ku nastapit rozpad Zwiazku Radzieckiego (ZSRR), uwolnienie panistw socjali-
stycznych od wplywu ZSRR, otwarcie si¢ gospodarki Chiniskiej Republiki Ludo-
wej i uruchomienie tam reform dostosowujacych gospodarke socjalistyczng do
kapitalistycznej. Ponadto powstata Unia Europejska, powstaly inne unie kon-
tynentalne (o réznym stopniu i zakresie wsp6ipracy): Unia Afrykanska (UA),
Unia Narod6w Poludniowoamerykarnskich (UNASUR). Do organizacji istnieja-
cych przystepuja kolejni nowi cztonkowie, chcac aktywnie wlaczy¢ sie w zacho-
dzace procesy gospodarcze i polityczne. Rzady, szczegdlnie krajéw wysoko roz-
winietych, odgrywaja wazna rol¢ w procesach globalizacji.

Nie prowadza one z zasady bezposredniej dzialalnosci gospodarczej, ale po-
przez polityke gospodarcza i zagraniczna tworza uwarunkowania sprzyjajace in-
teresom konkretnych korporacji.

Globalizacja ekonomiczna sprzyja rozpowszechnianiu si¢ idei postepu tech-
nicznego, proceséw innowacji w réznych sektorach gospodarki na calym $wie-
cie, w tym takze w krajach o niskim PKB. Jednak na przestrzeni kilkudziesie-
ciu lat globalizacja przyczynila si¢ takze do powstania w gospodarce §wiato-
wej trzech dominujacych o§rodkéw gospodarczych, potozonych w trzech stre-
fach §wiata: w Ameryce Pélnocnej, Europie Zachodniej oraz w Azji Wschod-
niej. Centra te skupiajg najwicksze sily ekonomiczne wspolczesnego Swiata
i nazywane sg powszechnie Triada. Skupiaja one ramach podstawowy oraz
najwiekszy potencjal ekonomiczny $wiata, a takze gtéwne osrodki naukowe,
zardwno w dziedzinie nauk podstawowych, jak i aplikacyjnych?'. Koncentra-
cja taka jest pozytywna, gdyz ulatwia i przyspiesza wymiane mysli nauko-
wo-technicznej, kapitalu i ludzi (rozwijaja si¢ na tym obszarze intensywnie
polaczenia lotnicze). Jednak utrudnia dyfuzje innowacji do panstw o stab-
szym rozwoju gospodarczym, co sprzyja powiekszaniu si¢ nieréwnosci eko-
nomicznych.

Postepuje globalizacja aktywno$ci przedsigbiorstw. Przejawem tego jest
przemieszczanie produkcji, cechujacej sie znacznym naktadem pracy lub ustug
zwigzanych z procesami biznesowymi do dowolnego miejsca na §wiecie. Kryte-
ria wyboru miejsca dzialalnosci moga by¢ rézne, najczesciej zwiazane sa z poszu-
kiwaniem przez firmy nizszych kosztéw wytwarzania®.

I Por.: A. Miiller, Globalizacja — mit czy rzeczywistosé, {w:} Globalizacja od A do Z ..., s. 51.
2 Globalizacja gospodarki — wybrane cechy procesn, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2007, s. 3.



Globalizacja wobec rozwoju turystyki biznesowej 15

Kolejnym istotnym ekonomicznie skutkiem globalizacji jest wspétzaleznosé
miedzynarodowa, a szczegblnie negatywny wplyw kryzysoéw gospodarczych,
w ktérymkolwiek z krajow triady na gospodarke $wiatowa. Jak pokazujg osta-
nie lata, instytucje miedzynarodowe nie wyksztalcity mechanizméw i narze-
dzi, ktére pomoglyby zapobiec przenoszeniu kryzyséw do krajéow prowadza-
cych zdrowa polityke makroekonomiczna, ale z przyczyn nieracjonalnych zali-
czanych przez podmioty dzialajace na miedzynarodowym rynku walutowym do
panstw podwyzszonego ryzyka®.

Globalizacja gospodarcza sklania korporacje transnarodowe do wykorzysta-
nia ré6znych masowych $rodkéw komunikacji, w celu promowania jednako-
wych wzorcow zachowan. W tym kontekscie w literaturze mowi si¢ o zagroze-
niu makdonaldyzacja®®, czy tez amerykanizacja spoleczefistwa. Tozsamos$¢ naro-
dowa ustepuje wobec identyfikacji ze spoleczenistwem globalnym®. Przeciwwa-
ga dla takich zachowan moze by¢, spowodowany takze globalizacja, powrét do
korzeni kultur lokalnych. A. Giddens w tym kontekscie zauwazyl, ze , globalne

stale przeplata si¢ z lokalnym”?.

2. Glokalizacja jako cecha wspoélczesnej globalizacji

Globalizacja nie jest narzucong struktura reorganizujacg poziom lokalny czy
narodowy odgérnie, ale generowana jest poprzez praktyki zakorzenione lokal-
nie, ktére posiadaja globalne odno$niki. Dokonujaca si¢ rewolucja informacyj-
na, prowadzaca do szybkiego rozwoju ustug i wzrostu ich znaczenia w gospo-
darce, zastgpuje typowa dla modernizmu rewolucj¢ przemystowa. Spoleczen-
stwo z kapitalistycznego przeksztalca sic w globalne, w ktérym o pozycji decy-
duje wiedza i posiadanie informacji.

Procesy globalizacji oznaczaja intensyfikacje ogélnoswiatowych spolecznych
relacji, ktore tacza odlegle lokalnosci w ten sposdb, ze lokalne wydarzenia sg
ksztaltowane przez zdarzenia majace miejsce wiele mil dalej i odwrotnie®’. Ten-
dencjom globalizacji dziatan towarzysza procesy adaptacji do warunkéw lokal-

» Por.: A. Budnikowski, Migdzynarodowe stosunki gospodarcze wobec wyzwarn globalizacji, {w:} Globaliza-
¢ja od A do Z, red. E. Czarny, Narodowy Bank Polski, Warszawa 2004, s. 70.

# Por.: G. Ritzer, McDonaldyzacja spoleczeristwa, Muza S.A., Warszawa 1999.

¥ Por.: D. Walczak-Duraj, Podstawy wspilczesnej socjologii, Omega-Praksis, Pabianice 2006, s. 265.

% A. Giddens, Nowoczesnos¢ i tozsamosé. ,Ja” i spoleczeristwo w epoce piinej nowoczesnosci, PWN, Warsza-
wa 2002.

77 A. Giddens, The Consequences of Modernity, Stanford University Press, Stanford 1990, s. 64.
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nych. Szybkie, rozczlonkowane zmiany wplywaja na wyksztalcenie si¢ nowych
cech kultury. Brak w niej uniwersalnych punktéw odniesienia, jednolitej ideolo-
gii. Nowe style i sposoby zycia wspoélistnieja ze starymi®®.

R. Robertson koncepcje cigglego splatania si¢ globalnego z lokalnym na-
zwal glokalizacja. Glokalizacja to stale napiecie miedzy ,,0g6lnym” a ,szczeg6l-
nym”, uniwersalizmem a partykularyzmem, globalnym i lokalnym, to poste-
pujaca adaptacja globalnych dziatan do lokalnych warunkéw. Jej istota sprowa-
dza si¢ do twierdzenia: , mysl globalnie, dzialaj lokalnie”. Wystepuje wzajemne
oddzialywanie ,uniwersalizacji partykularyzméw i partykularyzacji uniwersali-
zméw”?. Globalnos¢ to pewien aspekt lokalno$ci i odwrotnie.

Glokalizacja jest przystosowaniem globalnych proceséw do wymogow (wa-
runkéw) rynku lokalnego. W wymiarze ekonomicznym oznacza to dostosowy-
wanie i adaptacje globalnych strategii marketingowych do lokalnych warun-
kéw.

L. Zabinski stwierdza, ze glokalizacja, stanowi jeszcze bardziej zaawansowa-
ny, ale lepiej zharmonizowany etap globalizacji, to kolejna, a moze pierwotna
»wyjsciowa”, cecha wspodlczesnych gospodarek i spoleczenistw Zachodu®. Cha-
rakter glokalizacji odnalezé mozna w obszarze globalnych finanséw, global-
nych wydarzen (np. olimpiada,), $wiatowych marek (Coca-Cola, McDonalds),
wszystkie te zjawiska sa rownoczes$nie globalne, jak i lokalne, bowiem realizo-
wane poprzez lokalne praktyki ludzi®'.

Przejawem proceséw globalizacyjnych z uwzglednieniem intereséw lokal-
nych jest uchwalona na Konferencji Narodéw Zjednoczonych w 1992 roku
w Rio de Janeiro ,,Agenda 21”. Jest to dokument programowy, ktéry przedsta-
wia sposoby opracowania i wdrazania zasad zrbwnowazonego rozwoju (27 zasad
odnoszacych si¢ takze do rozwoju turystyki, ktéra jest zjawiskiem globalnym,
ksztaltowanym lokalnie). Zawistowska trafnie zauwazyla, iz problemy zréwno-
wazonego rozwoju wahaja si¢ od globalnych, ktére nalezy rozwiazywaé global-
nie, do lokalnych wymagajacych dzialan u podstaw?®?. Dlatego programy zwia-

% Por.: K. Mazurek-Lopacifiska, Nieksore dylematy rozwoju marketingu globalnego, Akademia Ekono-
miczna we Wroctawiu, 2001, http://www.swiatmarketingu.pl.

? R. Robertson, Globalization. Social Theory and Global Culture, SAGE Publication Ltd., London,
Thausand Oaks, New Delhi 1992, s. 100.

30 Por. L. Zabitiski, Produkty systemowe/sieciowe we wspilczesnej gospodarce rynkowef i ich atrybuty, [Tw:} Mar-
keting produktéw systemowych/sieciowych. Podstawy teoretyczne. Zarys metodyki badan, red. L. Zabisski, AE Ka-
towice 2009, s. 16.

3V Por. J. Urry, Global Complexity, Polity Press, Cambridge 2003, s. 84.

32 Zob. tez H. Zawistowska, Rola regioniw w realizacji Agendy dla zrdwnowazonej i konkurencyjnej tury-
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zane z turystyka w znacznym stopniu powinny by¢ planowane i wdrazane lo-
kalnie, aby odpowiadaly lokalnym potrzebom i istniejacym ograniczeniom.

3. Wplyw globalizacji na rozwdj turystyki biznesowej

Globalizacja stale rozwija sie pod wplywem wielu réznych czynnikéw: eko-
nomicznych (prywatyzacja, deregulacja, liberalizacja handlu $§wiatowego, roz-
wdj korporacji transnarodowych), dynamicznych zmian technicznych (kom-
puteryzacja, Internet, lacznos¢ satelitarna), politycznych (upadek systemu ko-
munistycznego w Europie Srodkowej i Wschodniej, pojawienie si¢ nowych po-
nadnarodowych organizacji). Turystyka jako zjawisko masowe stanowi istot-
ny czynnik globalizacji, a z drugiej strony postepujaca globalizacja w wymiarze
ekonomicznym wplywa na rozwoéj turystyki biznesowe;j.

Turystyka, stanowigca nieodlaczny element Zycia spolecznego®, jest istot-
ng determinantg proceséw globalizacji i zaliczana jest wspolczesnie do najwaz-
niejszych, najdynamiczniej rozwijajacych sie dziedzin gospodarki $wiatowej*.
W krajach wysoko rozwinig¢tych gospodarczo powszechnie stosuje si¢ nomen-
klature: przemyst turystyczny, dla podkreslenia znaczenia turystyki dla gospo-
darki regionu.

Natomiast rynek turystyki biznesowej rozwija si¢ na skutek postepujacej
globalizacji. Na tym rynku pojawiaja si¢ takze globalni klienci (dokonujac scen-
tralizowanych i skoordynowanych zakup6w), jak i globalni konkurenci/dostaw-
cy® (wywieraja presje na dany sektor, jak i oferuja globalne zuniformizowane
produkty lub stosuja globalny ujednolicony marketing). Informacja i wiedza
maja wezlowe znaczenie w budowaniu strategii firm. Konieczno$¢ doskonale-
nia umiejetnosci, poznawania specyfiki funkcjonowania na nowych rynkach do-
celowych, rozwéj inwestycji na rynkach zagranicznych stajg si¢ z jednej strony

styki enropejskie, [w:} Turystyka jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci regiondw w dobie globalizacji, red. G. Go-
tembski, AE, Poznan 2008, s. 15.

33 Turystyka pelni szereg funkcji w gospodarce §wiatowej: funkcje redystrybucji dochodu narodowe-
go (z regionéw bogatych do biedniejszych), wypoczynkowa (przyczyniajac si¢ do wzrostu wydajnosci pra-
cownikéw), zdrowotna, wychowawcza, edukacji kulturowej, ksztaltowania §wiadomosci ekologicznej, po-
znawcza, miastotworcza, etniczna, polityczna.

" Liczba podrézy miedzynarodowych w skali calego $wiata wzrosta z 25 mln w 1950 r. do ponad
1035 mln w 2012 r., a wydatki zwiazane z obstuga tych podrézy w 2012 1. przekroczyly 1 300 mld USD.
Udziat gospodarki turystycznej w globalnym PKB wyni6st 9 %. Por.: Tourism Highlights, UNWTO Publi-
cations Department, Madrid 2010.

> Por.: G. S. Yip, Strategia globalna, op. cit, s. 125.
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szansa na rozwoj spotkan konferencyjnych, a z drugiej powoduja koniecznosé
doskonalenia obstugi klienta wg standardéw $wiatowych. Zauwazyly to mie-
dzynarodowe organizacje skupiajace dostawcéw?® na rynku turystyki bizneso-
wej i uruchomily dla nich szkolenia w zakresie procesu obstugi klienta na ryn-
ku turystyki konferencyjnej. Meeting Professionals International uruchomita
w 2008 r. kurs dla swoich czlonkéw (Certification in Meeting Management)®’,
ktéry obejmuje swoim programem zarzadzanie strategiczne spotkaniami we-
dtug standardéw Swiatowych. Jest to jednolity program, oferowany wszystkim
czlonkom organizacji na calym $wiecie, majacy na celu doskonalenie ich umie-
jetnosci w zakresie pozyskania, obstugi i utrzymania klienta. Podobne progra-
my uruchomily dla swoich czlonkéw: Convention Industry Council (Certified
Meeting Professional)®®, czy tez Professional Convention Management Associa-
tion (Certified Association Sales Executive)®.

Proces globalizacji powoduje takze rozw6j uktadéw sieciowych wsrdéd do-
stawcOw (tworza oni grona, klastry), ktdére nastgpnie przyczyniaja si¢ do dyfu-
zji wiedzy i informacji miedzy duzymi i malymi podmiotami rynku turystycz-
nego, aby zaproponowac¢ jak najlepszy produkt systemowy. Systemowos$¢ pro-
duktéw polega na tym, ,ze o ich warto$ci postrzeganej dla klientéw decyduje
fakt, iz funkcjonujg one w okreslonym, rozszerzonym systemie produktéw i/lub
ushug oraz sieci ich uzytkownikéw”*’. Istotna cecha i wyréznikiem wspolcze-
snej gospodarki rynkowej staje si¢ coraz wigkszy udzial produktow sieciowych.

Globalizacja przyczynia si¢ takze do rosnacej konkurencyjnosci krajow, kt6-
ra coraz czeSciej wynika z konkurencyjnosci regionéw tych krajow. Towarzyszy
temu jednoczes$nie tendencja firm z pokrewnych sektoréw do tworzenia skupisk
na okreslonym terytorium, nawet jesli sa to sektory uznawane za niezalezne od
uwarunkowan przestrzennych. Skupiska (klastry) odznaczaja si¢ wysoka pro-
duktywno$cia, innowacyjnoscia i miedzynarodows konkurencyjnoscia®'. Spoty-
kane sa takze na rynku turystyki biznesowej szczeg6lnie w zakresie lokalizacji
obiektéw spotkan konferencyjnych.

36 Miedzy innymi organizatoréw konferencji, planistéw spotkaf, menadzeréw spotkan konferencyj-

nych w hotelach, itp.
7 www.mpiweb.org/Archive?id=13882.

¥ www.conventionindustry.org/cmp/index.htm.

¥ www.pcma.org/Education/Online/CASE.htm.

M. Szymura-Tyc, Marketing we wspolczesmych procesach tworzenia wartosci dla Flienta i przedsighiorstwa,
AE, Katowice 2005, s. 140-141.

1 J. Gancarczyk, Wplyw klastrow na aktywizacje gospodarczq regiondw turystyczmych, {w:} Acta Scientiarum

Polonorum. Ekonomia, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2010, s. 102.
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Przedstawione ponizej statystyki spotkan konferencyjnych gléwnych mie-
dzynarodowych organizacji ICCA i UIA)*, badajacych ten rynek od wielu lat,
pokazuja, ze gléwne miejsca docelowe (dostawcy ustug) na rynku turystyki
konferencyjnej to miasta, jak i kraje z tzw. Triady®. Kraje te zamieszkuje 15%
ludnosci $wiata dysponujacych wysokimi dochodami.

Tabela 1. Ranking pafistw i miast wg liczby miedzynarodowych spotkan kon-
ferencyjnych w 2015 r.

Lp. pafstwo Liczba} Lp. miasto Liczba/
spotkan spotkan
1. USA 829 1. Paryz 204
2. Niemcy 722 2. Madryt 186
3. Hiszpania 562 3. Wiedeni 182
4. Francja 527 4. Barcelona 179
5. | Wielka Bry- 525 5. Berlin 178
tania
6. Wiochy 447 6. Singapur 175
7. Japonia 342 7. Londyn 166
8. Chiny 340 8. Istambut 146
9. Brazylia 315 9. Lisbona 125
10. Holandia 302 10. Seul 125

Zrédto: opracowanie na podstawie: www.iccaworld.com (z dn. 17.05.2016)

Wyzej wymienione kraje wytwarzaja prawie 79% $wiatowego dochodu na-
rodowego, podczas gdy 85% pozostatej ludnosci §wiata wytwarza zaledwie oko-
o 21% $wiatowego produktu/dochodu narodowego™. Sa to kraje o wysokim
poziomie rozwoju ekonomicznego, spotecznego i cywilizacyjnego, w ktorych
gospodarka oparta jest na wiedzy, a spoleczefistwa sa spoleczefistwami infor-
macji.

Inne atrybuty przypisywane tym spoleczenistwom (ich gospodarkom) to spo-

2 ICCA - International Congress and Convention Association; UIA — The Union of International
Associations.

# Triada to umowne okreslenie obejmujace kraje: NAFTY (bez Meksyku), ,stara UE” + Szwajcaria,
Norwegia, Islandia, Liechtenstein; Japonia z krajami Azji Poludniowo-Wschodniej.

# Por.: A. Miiller, Globalizacja — mit czy rzeczywistost, {w:} Globalizacja od A do Z .., s. 37; por.: Akade-
mi(Q demokracji. Podrecznik ksztalcenia obywatelskiego i politycznego mlodziezy, Europejski Dom Spotkan, Lu-
blin 2008, s. 198-199.
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teczenistwa postkapitalistyczne, konsumpcyjne, postnowoczesne, spoleczefistwa
tzw. migkkiego kapitalizmu albo gospodarki zserwicyzowane, czy tez tzw. nowe
gospodarki®. Sg to takze gospodarki w najwigkszym stopniu zglobalizowane.
W aspekcie rosnacego wspoéluzaleznienia si¢ gospodarek na Swiecie zauwazy¢
nalezy, ze sytuacja gospodarcza w ktérymkolwiek z tych krajéw wywiera istot-
ny wplyw na rynek turystyki biznesowe;j.

Pewnym zagrozeniem dla rozwoju tego rynku turystyki jest kryzys gospo-
darczy na $wiecie zapoczatkowany w 2007 roku w USA.

W Polsce od 2007 r. zauwazalny byl przez dwa kolejne lata spadek zagra-
nicznych przyjazdéw stuzbowych (w 2009 r. byto ich ok. 3,2 mln), jak i wiel-
kosci wydatkéw na jednego podrézujacego (w 2009 r. — 355 USD)*, by w ko-
lejnych trzech ponownie nastapil trend wzrostowy (w 2012 r. liczba zagranicz-
nych przyjazdéw stuzbowych do Polski przekroczyla 3,9 mln, a srednie wy-
datki podrézujacego z zagranicy do Polski w celach stuzbowych przekroczyla
407 USD)". Poza mozliwg fluktuacja popytu ze strony zagranicznych turystéw,
nalezy pamigtal, ze kryzys gospodarczy wywotuje takze zachowania obron-
ne u zleceniodawcéw kongreséw, konferencji i szkolefi. Moga oni ograniczajac
koszty, zmniejszy¢ liczbe organizowanych spotkan konferencyjnych, a spotka-
nia dotychczas realizowane skraca¢. Dla obrony przez niekorzystnymi skutkami
kryzyséw gospodarczych H. Simon sugeruje, aby ,, wzmacnia¢ personel sprze-
dazowy poprzez podkupywanie najlepszych sprzedawcéow konkurencji, i dedy-
kowanie im tematycznych, celowych szkolen, etc.”®®. Jezeli takie dzialania beda
stosowal podmioty réznych sektoréw gospodarki narazonych na zalamanie po-
pytu na rynkach, na ktérych dzialaja, to zapotrzebowanie na ustugi na rynku
turystki biznesowej nie powinno za bardzo si¢ zmniejszy¢ nawet w czasach de-
koniunktury gospodarczej.

L. Zabiiski, Produkty systemowe/sieciowe we wspdlezesnej gospodarce rynkowef i ich atrybuty. [w:} Marke-
ting produktiw systemowych/sieciowych. Podstawy teoretyczne. Zarys metodyki badai, red. L. Zabinski., AE, Ka-
towice 2009, s. 16.

1 . Bartoszewicz, T. Skalska, Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009 roku, Instytut Ta-
rystyki, Warszawa 2009, s. 114.

7 W. Bartoszewicz, T. Skalska, Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2012 roku, Instytut Tu-
rystyki, SGTiR, Warszawa 2012, s. 90.

8 Por. H. Simon, 33 sposoby na kryzys gospodarczy. Natychmiastowe rozwiqzania dla twojej firmy, Difin,
Warszawa 2009, s. 169.
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Podsumowanie

Podsumowujac, turystyka biznesowa rozwija si¢ pod wplywem zmian gospo-
darczych na $wiecie poprzez dostosowywanie zachowan podmiotéw rynkowych
do proceséw zachodzacych globalnie i ich adaptacji na potrzeby funkcjonowa-
nia na rynku krajowym (lokalnym). Liczba spotkan konferencyjnych w cza-
sach kryzysu moze by¢ mniejsza, a spotkania bedg krétsze. W Polsce zauwazal-
ne jest w ostatnich latach zaangazowanie podmiotéw polityki turystycznej pan-
stwa w aktualne procesy na rynku turystyki biznesowej. Przyczynily sie do tego
zrealizowane juz w kraju wielkie wydarzenia miedzynarodowe. Uruchomity one
inwestycje infrastrukturalne, procesy promocji regionéw i inne pozytywne zja-
wiska, ktore stwarzaja szanse dalszego rozwoju rynku turystyki biznesowe;j.
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Instrumenty wsparcia finansowego
wspolpracy transgranicznej euroregionow
pogranicza polsko-czeskiego.
Wybrane przyklady w euroregionie
Slask Cieszynski

Instruments of financial support cross-border Euroregion Polish-Czech.
Selected examples of the Euroregion Cieszyn Silesia

Wstep

Wspblpraca transgraniczna jest jednym z najwazniejszych elementéw wspot-
pracy miedzynarodowej i umozliwia znoszenie barier wynikajacych z istnienia
granic panstwowych oraz tworzenie ,,pomostow” miedzy sasiadujacymi ze soba
krajami'. Stwarza ona takze warunki do ozywiania zycia lokalnej i regionalne;
spolecznosci, zarowno w sferze materialnej — w postaci rozwoju gospodarczego,
jak i niematerialnej — polegajace na zmianie postawy wobec partnera, ktéra byta
wczes$niej nieufna lub nawet wroga. Za posrednictwem wspodlpracy transgra-
nicznej dokonujg si¢ procesy uspoteczniania stosunkéw zewnetrznych pafstwa
poprzez uczenie si¢ tolerancji wzgledem odmiennos$ci kulturowej, etnicznej i re-
ligijnej sasiada. Wspolpraca transgraniczna pelni w konicu istotng role w prze-
obrazaniu stosunkéw miedzynarodowych, minimalizujac lub eliminujac anta-
gonizmy i resentymenty, oraz przyczynia si¢ do czerpania korzysci ze wzajemnej

' Euroregiony na granicach Polski 2007, Gléwny Urzad Statystyczny we Wroctawiu, Wroctaw 2007,
s. 14.



24 IZABELA GASIOR

kooperacji instytucji znajdujacych sie po obu stronach granicy’. Uzasadnienie
celowosci prowadzenia wspotpracy transgranicznej wyraza dokladnie preambu-
ta Europejskiej Karty Regionéw Granicznych i Transgranicznych, w ktérej pod-
kreslono miedzy innymi, ze:

(...) wspolpraca transgraniczna pomaga w tagodzeniu niekorzystnych skut-
kéw istnienia owych granic, bedacych ,bliznami historii”, a takze w przezwy-
ci¢zaniu skutkéw polozenia terendéw przygranicznych na narodowych obrzezach

pafistw oraz stuzy poprawie warunkéw zyciowych osiadlej tam ludnosci (...)°.

Wspdtpraca lokalnych i regionalnych spoleczno$ci wykraczajaca poza gra-
nice panstwowe narodzita si¢ w Europie Zachodniej w latach pie¢dziesigtych
XX wieku. Jej prekursorami byly regiony z pogranicza niemiecko-francuskiego,
holendersko-niemieckiego i norwesko-szwedzko-fifiskiego. W niektérych kra-
jach zachodnioeuropejskich oraz pafistwach bloku Europy Srodkowo-Wschod-
niej wspOlprace transgraniczng podjeto znacznie p6zniej, w latach 80. ubie-
glego wieku, co wiazalo si¢ bezposrednio z zaistnialymi przemianami politycz-
nymi i rozwojem demokracji, ktéry dokonal si¢ na ich terenie dopiero w tam-
tym okresie. Zainteresowanie wspélpraca transgraniczng w Polsce rozpoczeto
sig, kiedy to proces euroregionalizacji zapoczatkowal Euroregion Nysa. W sto-
sunkowo krotkim okresie na polskich granicach powstalo i prowadzi obecnie
dziatalnos¢ 16 euroregionéw.

Jednym z kluczowych ogniw wspdlpracy transgranicznej oprécz struktur eu-
roregionalnych sg profilowane instytucje powotane do realizacji Scisle okreslo-
nych zadan. Podmioty te, funkcjonujac w przestrzeni publicznej, uzupelniaja
aktywnosci prowadzone przez euroregiony, przyczyniajac si¢ jednoczes$nie do in-
tegracji spoleczefistw zamieszkujacych obie strony granicy®.

Artykul drugi Europejskiej konwencii ramowej o wspilpracy transgranicznej migdzy
wspdlnotami i wladzami terytorialnymi wskazuje, ze:

2 M. Gola: Mozliwosci wspitpracy ponad granicami — co zyskujemy dzigki enroregionom, {w:} Horni Slezsko
a Severni Morava jako silny region Stiedni Evropy — Shornik z druhého Cesko-polského pracovnibo semindie — Komor-
ni Lhotka 17.2.-18.2.2000, Vysoka $kola banskéd — Technické univerzita Ostrava/Akademia Ekonomiczna
w Katowicach, Ostrava 2000, s. 47.

3 Europejska Karta Regionow Granicznych i Transgranicznych — nowelizacja, SERG, Gronau 2004, s. 3.

* M. Olszewski: Koncepcja powstania migdzynarodowego osrodka doradczo-szkoleniowego Enrolnstytutu PL-CZ,
Stowarzyszenie Rozwoju i Wspolpracy Regionalnej ,,Olza”, Cieszyn 2009, s. 4.
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(...) wspélpraca transgraniczna to wspoélnie podjete dzialania, majace na celu
unormowanie i dalszy rozwdj sasiedzkich kontaktéw miedzy wspdlnotami i wha-
dzami terytorialnymi dwéch lub wigkszej liczby panstw, jak réwniez zawarcie

porozumien i przyjecie uzgodnien koniecznych do realizacji takich zamierzed.’

Wspolpraca obszaréw przygranicznych, bezposrednio do siebie przylegaja-
cych, jest szczegblng formg dziatani miedzynarodowych. Znaczaco podkresla sig,
ze porozumienia regiondéw przygranicznych stosuje si¢ w odniesieniu do wsp6t-
pracy w dziedzinie spotecznej, gospodarczej, kulturalnej oraz turystyki.

1. Zasieg terytorialny dzialania
Programu Operacyjnego Wspoélpraca Transgraniczna
Republika Czeska — Republika Polska 2007-2013

Pogranicze polsko-czeskie posiada bogata przeszlos¢ historyczng o istotnym
dziedzictwie kulturowym wielu sasiadujacych grup etnicznych. Réznorodnosé
powodowata konflikty na poziomie spotecznym, politycznym, ale i ekonomicz-
nym. Jednoczes$nie integralno$¢ tego terenu zostala silnie ostabiona przez fakt,
ze zostal on obszarem przygranicznym terytoriéw panstw Czechostowacji i Pol-
ski, a bezpo$rednie kontakty miedzyludzkie, instytucjonalne i handlowe pomie-
dzy obiema stronami granicy byly uniemozliwione w wyniku polityki obu kra-
jow. Struktura ekonomiczno-spoleczna réznita si¢ po obu stronach granicy. Po
przemianach politycznych, ktére nastapily pod koniec lat 80. ubieglego wieku,
demokratyczny rozwdj wspomagany byl procesami decentralizacyjnymi oraz
polityka ponownego faczenia obszaréw granicznych w celu wznowienia niekt6-
rych wczesniejszych powiazan i kontaktéw. Polityka integracyjna réwniez zo-
staje ukierunkowana na przetamywanie podstawowych probleméw ekonomicz-
nych, demograficznych oraz infrastrukturalnych, ktére utrudniaja rozwéj ob-
szaru pogranicza polsko-czeskiego. Program Operacyjny Wsp6lpracy Transgra-
nicznej rozpoczal przygotowania w 2005 r., w ktérym Inicjatywa Wspolnoto-
wa INTERREG przeksztalca si¢ w gtéwny program Funduszy Strukturalnych
okreslany jako Europejska Wspotpraca Terytorialna.

> Europejska konwencja ramowa o wspolpracy transgranicznej migdzy wspilnotami i wladzami terytorialnymi,
spisana dnia 21.5.1980 w Madrycie, Dz.U. z 1993r. nr 61, poz 287.
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Waznym punktem w procesie integracji pogranicza polsko-czeskiego oraz
rozwoju wspdlpracy transgranicznej bylo powotanie do funkcjonowania euro-
regionéw: Nysa — Nisa (1991, euroregion polsko-czesko-niemiecki), Glacen-
sis — Glacensis (1996, najwiekszy sposréd euroregionéw polsko-czeskich), Pra-
dziad — Pradéd (1997), Silesia — Silesia (1998), Slqsk Cieszynski — Tésinské Slez-
sko (1998) oraz Beskidy — Beskydy (2000, euroregion polsko-czesko-stowac-
ki)®. Euroregion jest zwiazkiem dwdéch lub wiekszej liczby jednostek reprezen-
tujacych regiony sasiadujacych ze soba panstw. Utworzony jest na podstawie
prawa wewnetrznego poszczeg6lnych krajow poprzez zawarcie umowy o wspoét-
pracy miedzy zainteresowanymi jednostkami. Euroregiony w Polsce stanowig
struktury powstale na zasadach uméw migdzy stowarzyszeniami gmin lezacych
po przeciwnych stronach granicy, ktére powstaja w celu promowania kultury
regionalnej, turystyki czy ozywiania wymiany handlowej’.

Dlugos$é¢ granicy panstwowej miedzy Republikg Czech i Republika Polski
wynosi 796 km, w pordéwnaniu z taczng granica Polski to 22,7% oraz oko-
to 33% calkowitej dlugosci granicy czeskiej. Calkowita powierzchnia obsza-
ru pogranicza wynosi 47 097 km?, co stanowi ok 1/3 calej powierzchni Repu-
bliki Czeskiej. Polska cz¢$¢ objeta programem zajmuje 7,7% powierzchni cale-
go kraju.

2. Podstawy prawne, organizacyjne i finansowe funkcjonowa-
nia Stowarzyszenia Rozwoju i Wspolpracy Regionalnej ,,Olza”

Do jednych z najmniejszych obszaréw euroregionalnych pod wzgledem te-
rytorialnym nalezy Euroregion Slask Cieszynski. Obejmuje ok. 1400 km?> po-
tudniowego obszaru Polski oraz pétnocno-wschodnich Czech. W sktad eurore-
gionu wchodzi 14 gmin polskich, dzialajacych w ramach wspélpracy Stowarzy-
szenia Rozwoju i Wspolpracy Regionalnej ,,Olza”. Po stronie czeskiej 39 part-
nerskich gmin tworzg Regionalne Stowarzyszenie Wspodtpracy Czesko-Polskiej®.
Obszar Euroregionu skupia jednak znaczaca liczbe mieszkanicow ok. 680 tys.,
z tego 320 tys. przypada na cze$¢ polska, tym samym wykazuje si¢ jednym

¢ Program Operacyjny Wipdlpracy Transgranicznej Republika Czeska — Republika Polska 2007-13, 2007, s. 8.

" http://www.cie.gov.pl, 10.05.2014.

8 Euroregion Slask Cieszyitski Informacia Departamentu Integracji Enropejskiej i Wipdlpracy Miedzynarodowe;
MSWiA (84-85), ,Przeglad Rzadowy” 1998, nr 6-7.



Instrumenty wsparcia finansowego wspélpracy transgranicznej euroregionéw pogranicza... 27

z najwyzszych wskaznikéw zaludnienia wsréd innych euroregionéw. Natural-
nym elementem taczacym tereny jest rzeka Olza, nad kt6ra lezg miasta Cieszyn
1 (Viesk}’f Té&in. Na terenie euroregionu miesci si¢ najwicksze przejscie granicz-
ne pomiedzy Polska i Republika Czeska, Cieszyn-Boguszowice — Chotébuz, jak
réwniez przebiega gtéwna linia komunikacyjna taczaca p6inocna i potudniowa
Europe.

Stowarzyszenie Rozwoju i Wspdlpracy Regionalnej ,,Olza” jest stowarzysze-
niem posiadajacym osobowos§¢ prawna, zarejestrowanym w Krajowym Reje-
strze Sadowym. Ma charakter dobrowolnego porozumieniem gmin i powia-
tow Rzeczpospolitej Polskiej, dziatajacych na rzecz rozwoju obszaréw przyle-
gajacych do granicy polsko-czeskiej w rejonie biegu rzeki Olzy. Wedlug Usta-
wy Prawo o stowarzyszeniach z dnia 7 kwietnia 1989 r. stowarzyszenie to dobro-
wolne, samorzadne, trwale zrzeszenie o celach niezarobkowych. Stowarzysze-
nie samodzielnie okre$la swoje cele, programy dziatania i struktury organizacyj-
ne oraz uchwala akty wewnetrzne dotyczace jego dziatalnosci. Do prowadzenia
dziatalno$ci moze zatrudnia¢ pracownikow. Stowarzyszenie opiera swoja dzia-
lalno$¢ na zasadach braku jakiegokolwiek przymusu prawnego w sprawach za-
ktadania i nalezenia do stowarzyszenia, swobody ksztaltowania struktury orga-
nizacyjnej, okreslania kryterium cztonkostwa, wyznaczania sobie zadan, celow,
przyjmowania dowolnych (w ramach prawa) metod funkcjonowania. Stowarzy-
szenie opiera si¢ na niezarobkowych celach: odrézniaja je najbardziej od pozo-
statych form prawnych funkcjonujacych w gospodarce, ktérych dziatalnosé re-
gulowana jest gtéwnie prawem cywilnym i prawem handlowym. Warunkiem
prowadzenia dziatalnosci zarobkowej przez stowarzyszenie jest przeznaczenie
uzyskanego dochodu z prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na podtrzymy-
wanie celow statutowych’.

SRiWR ,,Olza” jest organizacja pozarzadows, dzialajaca na zasadach non-
profit i funkcjonuje w oparciu o zasady okreslone w Ustawie z dnia 7.04.1989 r.
Prawo o stowarzyszeniach oraz Ustawie z dnia 8.03.1990 r. o samorzadzie te-
rytorialnym. Wedtug Statutu SRIWR ,Olza” z 18.01.2008 r. czlonkami moga
by¢ wylacznie gminy i powiaty dzialajace na terytorium Rzeczypospolitej Pol-
skiej, ktore popieraja cele Stowarzyszenia i deklaruja chec uczestniczenia w jego
pracach oraz przedstawia uchwale Rady Gminy (Rady Powiatu) o przystapie-
niu do Stowarzyszenia. SRIWR ,,Olza” moze podejmowal wspolprace z wszel-
kimi podmiotami krajowymi i zagranicznymi oraz tworzy¢ swoje filie i oddzialy.

? Ustawa z dnia 7 kwietnia 1989 r. Prawo o stowarzyszeniach, isap.sejm.gov.pl, 22.05.2014.
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Biurem Stowarzyszenia , Olza” kieruje dyrektor biura (Koordynator/Kierownik
Projektéw), ktéremu podlegaja: zespoly zadaniowe, Agencja Informacji Przy-
granicznej, Euroregionalne Centrum Informacji Europejskiej.

Zgodnie ze statutem'® podstawowym zrédtem przychodéw SRiWR ,,Olza”
jest sktadka czlonkowska oraz dotacje w postaci refundacji poniesionych kosz-
tow ze srodkéw Unii Europejskiej i innych Zrodel. SRIWR ,,Olza” uzyskuje row-
niez przychéd ze sprzedazy wydawnictw oraz pamiatek i gadzetéw regionalnych
w prowadzonej Agencji Informacji Przygranicznej. Dochéd stanowi¢ moga do-
tacje, darowizny, zapisy, wplywy jednorazowe uzyskane ze sprzedazy czesci ma-
jatku oraz inne wplywy. Gminy czlonkowskie wplacaja na rzecz SRIWR ,Olza”
sktadke wedlug jednej stawki mnozonej przez liczbe mieszkancéw. Poziom uzy-
skiwanego dochodu ze sktadki czlonkowskiej z roku na rok ulega zmianie, gdyz
uzalezniona jest od zmian demograficznych (liczby ludnosci zamieszkujacych
dana gming) oraz zmian wysokos$ci stawki.

Pozyskiwanie $rodkéw finansowych pozwalajacych zrealizowaé cele i zada-
nia statutowe nie jest zadaniem tatwym. Do 2000 r. SRiWR ,,Olza” bylo wspie-
rane przez Zwigzek Komunalny Ziemi Cieszyfiskiej, ktéry finansowal podsta-
wowe koszty administracji Biura. Od 2000 r. SRiWR ,Olza” jest organizacja
w pelni samowystarczalna, niesubsydiowang przez inne organizacje i instytucje.

3. Instrumenty finansowe Unii Europejskiej wspierajace
wspoélprace transgraniczna

Celem utworzenia w Unii Europejskiej instrumentéw wsparcia finansowe-
go wspolpracy transgranicznej bylo stwierdzenie, ze dalsza integracja i rozwo;
Europy bedzie przebiegal szybciej po zniwelowaniu dysproporcji pomiedzy po-
szczegblnymi krajami i regionami. Nadrzednym celem inicjatywy finansowanej
ze $srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego (ERDF) jest wspie-
ranie wspOlpracy przygranicznej, miedzynarodowej i miedzyregionalnej w ob-
rebie zewnetrznych, jak i wewnetrznych granicach Unii. W ramach INTER-
REG I wydzielone zostaly trzy komponenty: komponent A czyli wspélpraca
przygraniczna sasiadujacych wladz publicznych obszaréw, ktéra ma na celu roz-
woj przygranicznych osrodkéw gospodarczych oraz spolecznych poprzez wdra-

10" Statut Stowarzyszenia ,Olza”.
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zanie projektow infrastrukturalnych, jak i nieinfrastrukturalnych poprzez: sty-
mulowanie przedsiebiorczosci i rozwoju malych firm (zalicza si¢ w tym firmy
sektora turystycznego), rozwo6j wspdlnego transgranicznego systemu ochrony
srodowiska, modernizacja i rozbudowa istniejacej sieci powiazafn transporto-
wych w celu zwickszenia dostepnosci terenéw przygranicznych, wsparcie ini-
cjatyw spolecznosci lokalnych (fundusz mikroprojektéw), rozwdj kapitatu ludz-
kiego i instytucjonalnych form wspélpracy transgranicznej wykorzystanie zaso-
béw ludzkich i materialnych w dziedzinie badan naukowych, rozwoju techno-
logicznego, edukacji, kultury w celu zwigkszenia produktywnosci obszaru i jego
zdolnosci do kreowania miejsc pracy. Srodki finansowe komponentu A obejmu-
ja 80% srodkéw — 177,09 mln € i podlegaja podzialowi wedlug granic Polski.
W ramach komponentu A zrealizowano 5 dwustronnych i 2 tréjstronne pro-
gramy. Zakres wspélpracy transnarodowej miedzy wladzami krajowymi, regio-
nalnymi i lokalnymi w ramach duzych regionéw paneuropejskich przewiduje
komponent B. W ramach komponentu B tworzone sg mozliwosci dla rozwo-
ju infrastruktury transeuropejskiej, opracowania strategii rozwoju przestrzen-
nego w skali miedzynarodowej, przy uwzglednieniu wspétpracy miast i obsza-
réw wiejskich stuzacej zrownowazonemu rozwojowi. Dodatkowo finansowaniu
moga podlegaé projekty z zakresu ochrony $rodowiska i rozwoju spoteczen-
stwa informacyjnego. Wiekszo$¢ realizowanych projektéow to projekty , miek-
kie”, stanowiace przygotowanie do przedsiewzie¢ infrastrukturalnych, wdraza-
nych w ramach regionalnych lub krajowych programéw finansowanych z fun-
duszy strukturalnych. Fundusz obejmowat 14% srodkéw — 30,99 mln €. Roz-
woj powiazan sieciowych w zakresie polityki regionalnej, upowszechnianie sys-
temowych przykladéw wlasciwego rozwigzywania probleméw, wymiana infor-
macji i do§wiadczen dotyczacych rozwoju regionalnego oraz polityk i technik
kohezyjnych to cel nadrzedny wspétpracy miedzyregionalnej w ramach kompo-
nentu C. Ilo$¢ §rodkéw stanowi 6% — 13,28 mln €.

Program INTERREG III A Polska — Czechy podlegal finansowaniu Euro-
pejskiemu Funduszowi Rozwoju Regionalnego (ERDF) oraz byl wspétfinanso-
wany przez partneréw i uczestnikow krajowych.

Catkowity budzet ERDF w okresie 2004-2006 wynosil 34,5 mln EUR.
Srodki ERDF alokowane przez Polske na INTERREG III A Polska — Czechy
w latach 2004-2006 obejmowaty 18,0 mln EUR. W 2004 r. w ramach Inicja-
tywy Wspélnotowej Interreg III A na granicy Czech i Polski rozpoczeto wdra-

"' http://www.interreg.gov.pl/, 13.04.2016.



30 IZABELA GASIOR

zanie Funduszu Mikroprojektéw. Mikroprojekt stal si¢ zasadniczym instrumen-
tem, ktérego celem jest promowanie bezposredniej wspotpracy transgranicz-
nej w regionach. W obszarze tego dzialania realizowane byly mate projekty nie-
infrastrukturalne typu ,ludzie dla ludzi”, z uwzglednieniem wspélnych dzia-
tan upowszechniajacych i prezentujacych program (np. broszura promocyjna,
mapa itp.) Fundusz Mikroprojektéw zastapil Wspolny Fundusz Malych Projek-
téw (WEFMP), funkcjonujacy w ramach programu Phare CBC. Dotychczasowe
preferowane rodzaje dzialalnosci z mozliwoscia dofinansowania zostaly rozsze-
rzone w poréwnaniu z WFMP w Phare CBC o ruch turystyczny i komunika-
cje. Wielkos¢ dofinansowania z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalne-
go (EFRR) okreslono dokumentami programowymi jednorazowo na caly okres
trwania programu (minimalna warto$¢ projektu to 2 000 EUR, maksymalna
to 20 000 EUR). Od 2005 r. Euroregion rozpoczal zarzadzanie Funduszem Mi-
kroprojektow. W tym celu polska strona Euroregionu reprezentowana przez
SRiWR ,Olza” zawarla odpowiednie umowy z Wojewoda Slaskim. W chwili
obecnej Euroregion wykonuje dziatania w ramach kontroli trwalosci projektéw
realizowanych z tego funduszu.

W ramach Funduszu Mikroprojektéw przeprowadzono pig¢ naboréw
whnioskéw. Euroregionalny Komitet Sterujacy (EKS)'? zatwierdzil do realiza-
¢ji 50 projektéw po polskiej stronie na taczna kwote dofinansowania z EFRR
1974 025,84 PLN. 19 projektéw bylo realizowanych jako projekty wspélne, co
stanowi 38% wszystkich projektéw, a przecietna kwota dofinansowania jedne-
go projektu wyniosta 39 500 PLN. W ramach Funduszu Mikroprojektéow be-
neficjenci zrealizowali projekty w nastepujacych dziataniach: wspétpraca w za-
kresie edukacji (np. wymiana mlodziezy), organizacja wspélnych imprez kultu-
ralnych (np. festiwale, przedstawienia, wystawy, warsztaty artystyczne), organi-
zacja imprez sportowych (np. zawody plywackie, turnieje szachowe), organiza-
cja targéw handlowych i wspdlnych inicjatyw marketingowych oraz konferen-
qji i seminariow.

Lacznie w ramach pigciu naboréw Funduszu Mikroprojektéw na obszarze
Euroregionu Slask Cieszyfiski zrealizowano 89 mikroprojektéw (po stronie pol-
skiej i czeskiej). Zasadniczym zadaniem 33,7% projektéw bylo zorientowanie
na takie dziedziny jak: festiwale, wystawy, imprezy/dzialania spoleczne. Rownie
liczng grupe 26% wszystkich projektéw stanowily projekty w zakresie wspoét-

12

EKS, na podstawie materiatéw przedlozonych przez Euroregion (skrécone charakterystyki zlozo-
nych wnioskéw) i oceny ekspertéw, ocenia i zatwierdza projekty. Oceny wnioskéw dokonuje si¢ poprzez
tzw. ,system oceny” (ujednolicone kryteria wyboru projektéw).
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pracy szkot i dziatan z dzie¢mi. Inne projekty obejmowaly nast¢pujace dziedzi-
ny: studia rozwojowe, plany, bazy danych, stowniki, opracowania encyklope-
dyczne — 16%, turystyka — 11,2%, imprezy i dzialania sportowe — 8%, przed-
siebiorczos¢ — 4,5% oraz §rodowisko naturalne i ekologia — 1,1% oraz inne
1,1%.

Rysunek 1. Ilo$¢ projektéw zrealizowanych w ramach Funduszu Mikroprojek-
téw na obszarze Euroregionu Slask Cieszynski
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Zro6dlo: opracowanie wlasne na postawie materialéw Stowarzyszenia Rozwoju i Wsp6t-
pracy Regionalnej ,,Olza”

Realizacja mikroprojektéw po polskiej stronie Euroregionu byla wykona-
na przez rézne instytucje. Najczgsciej byli to przedstawiciele wladzy lokalne;
(72%), a zwlaszcza samorzagdu gminnego (urzedy gminy, gminne o$rodki kul-
tury, itp.). Kolejna grupa beneficjentéw tworzyly organizacje pozarzadowe
(24%), gléwnie stowarzyszenia. Ostatnia grupe stanowili tzw. inni beneficjen-
ci (4%), np. Centrum Misji i Ewangelizacji Kosciota Ewangelicko-Augsburskie-
go w Dziegielowie.

Sposrod samorzadéw cztonkowskich SRIWR ,,Olza” najwiecej, bo 45% mi-
kroprojektow, zrealizowano na terenie Cieszyna. Kolejne miejsca pod wzgledem
liczby zrealizowanych projektéw zajety gminy Istebna i Wista (10%), miasto Ja-
strzebie Zdréj (8,3%), gminy Goleszéw, Zebrzydowice stanowily 6,25% i Go-
dow 4% wszystkich projektéw. Gminy Jasienica, Jaworze, Skoczéw i Ustron
zrealizowaly na swoim terenie 2% ogélu projektow. Organizacje, ktérych sie-
dziby nie znajduja si¢ na obszarze dzialalnosci Stowarzyszenia, zrealizowaly
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2 projekty. Laczna kwota rozliczonego dofinansowania z Europejskiego Fun-
duszu Rozwoju Regionalnego wyniosta ponad 1 845 000 PLN (co stanowito
93,50% kwoty EFRR z podpisanej umowy na realizacje Funduszu Mikropro-
jektow oraz 95,61% kwoty EFRR wynikajacej z podpisanych uméw z Mikro-
beneficjentami).

Rysunek 2. Zr6znicowanie terytorialne projektéw SRIWR ,,Olza”
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Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie materiatéw Stowarzyszenia Rozwoju i Wspol-

pracy Regionalnej ,,Olza”

W ramach Funduszu Mikroprojektéw SRiWR ,Olza” zrealizowalo jeden
mikroprojekt wlasny ,Bank Fotografii Slaska Cieszynskiego”'?, natomiast w ra-
mach Programu Inicjatywy Wspélnotowej Interreg III A Czechy — Polska dwa
projekty wiasne: ,Infotour — Aktywizacja systemu informacji turystycznej oraz
dzialalnosci promocyijnej na obszarze Euroregionu Slask Cieszyfiski — TeSinské
Slezsko” i, Inforeg 2006”, piec projektéw pomocy technicznej (w tym trzy pro-
jekty na zarzadzanie, jeden na promocje¢ i jeden na zakup sprzetu komputero-
wego stuzacego do wspétpracy z Narodowym Bankiem Polskim) oraz jeden
projekt na realizacj¢ Funduszu Mikroprojektéw (tzw. ,projekt parasolowy”).

13 Karta projektu ,Bank Fotografii Slaska Cieszyfiskiego” SR i WR ,Olza”.
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SRiWR ,Olza” na realizacj¢ wszystkich projektéw wilasnych (bez , projektu pa-
rasolowego”) poniosto koszty w wysokosci blisko 846 000 PLN, z czego 74%
kosztéw zostalo zrefundowanych'.

Program Operacyjny Wspélpracy Transgranicznej Republika Czeska —
Rzeczpospolita Polska 2007-2013 nawigzuje bezposrednio do programu Ini-
cjatywy Wspoélnotowej Interreg III A Cechy — Polska w latach 2004-2006.
Wdrazany program ktadzie nacisk na zwigkszenie znaczenia Europejskiej
Wspotpracy Terytorialnej oraz znaczenia wspélpracy transgranicznej, wpro-
wadzenie budzetu i platnosci w walucie euro, zwickszenie maksymalnej wyso-
kosci dofinansowania do 85% (czescy beneficjenci moga dodatkowo wniosko-
waé 0 5% z budzetu panstwa. SRIWR ,Olza” w roli Zarzadzajacego Fundu-
szem Mikroprojektéw (partner projektu) we wsp6lpracy z RSTS w roli Zarza-
dzajacego Funduszem Mikroprojektéw (partner wiodacy) w kwietniu 2008 r.
otworzylo na obszarze Euroregionu Slask Cieszyniski ciagly nab6r wnioskéw
o dofinansowanie projektéw z Funduszu Mikroprojektéw Euroregionu Slask
Cieszyniski — Té&8inské Slezsko w ramach Programu Operacyjnego Wspdlpra-
cy Transgranicznej Republika Czeska — Rzeczpospolita Polska 2007-2013,
o$ priorytetowa 3: Wspieranie wspOlpracy spolecznosci lokalnych, dziedzina
wsparcia 3.3: Fundusz Mikroprojektéw. Fundusz Mikroprojektéw zalicza si¢
do instrumentdw przeznaczonym do wspierania projektéw o mniejszym zakre-
sie na poziomie lokalnym. Mikroprojekty sa ukierunkowane przede wszyst-
kim na sfere rozwoju miedzyludzkich stosunkéw transgranicznych, dziatan
o$wiatowych i kulturalnych oraz inicjatyw spolecznych”. Mozliwe jest row-
niez wspieranie mikroprojektéw majgcych na celu poprawe infrastruktury da-
nego obszaru, w szczegdélnosci w zakresie infrastruktury miejskiej i turystycz-
nej o oddzialywaniu transgranicznym. Mikroprojekty mogg uzyska¢ dofinan-
sowanie w formie refundacji z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalne-
go (EFRR) w wysokosci do 85% poniesionych wydatkéw kwalifikowanych
(w poréwnaniu do poprzednich funduszy maksymalne dofinansowanie siegato
75%) i 10% z budzetu panstwa (tylko po polskiej stronie). Mozliwe jest dofi-
nansowanie projektéw kwota od 2 000 EUR do 30 000 EUR, natomiast cal-
kowite koszty projektu nie moga przekroczy¢ 60 000 EUR'S.

" Dokument wewnetrzny: Programy dzialania na rok 2004-2006 oraz sprawozdania z wykonania SR
iWR ,Olza”.

15 Zob.: Wytyczne dotyczqee kwalifikowania wydatkiw i projektow w ramach programéw wspilpracy transgra-
nicznej Europejskie] Wipdtpracy Terytorialnej realizowanych z udziatem Polski w latach 2007-2013 Ministerstwa
Rozwoju Regionalnego

16 Program operacyjny wspolpracy transgranicznej Republika Czeska — Rzeczpospolita Polska 2007-2013.
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SRiWR ,Olza” wraz z RSTS realizuje tzw. ,projekt parasolowy” — Fun-
dusz Mikroprojektéw Euroregionu Slask Cieszynski — T&inské Slezsko. Ma na
celu stworzenie warunkéw instytucjonalnych na przyjecie danej ilosci srodkéw
finansowych z EFRR dla RSTS — partnera wiodacego projektu oraz SRIWR
,Olza” — partnera projektu. Nastepnie Srodki finansowe sa kierowane do od-
biorcéw konicowych, ktorych projekty zostaja zatwierdzone na podstawie wy-
boru Euroregionalnego Komitetu Sterujacego (EKS). Projekt nawigzuje do do-
$wiadczen zwiazanych z wykorzystaniem $rodkéw finansowych w ramach Fun-
duszu Mikroprojektéw Inicjatywy Wspdlnotowej Interreg IIT A Czechy — Pol-
ska. Planowany okres realizacji projektu: marzec 2008 — czerwiec 2015.

Zakonczenie

Wspotpraca transgraniczna oznacza kooperacje we wszystkich dziedzinach
zycia przy zaangazowaniu wielu podmiotéw w bezposrednim sasiedztwie gra-
nicy. Obejmuje ona zar6wno wspdlprace spoleczno-kulturalnag, jak i gospodar-
czg i infrastrukturalna. Europejska warto$¢ wspélpracy transgranicznej wyni-
ka z tego, ze sasiadujace regiony wykazuja cheé¢ wspoélpracy, dzigki temu wno-
sza wklad w wspieranie bezpieczefistwa, pokoju i wolnosci. Obejmuje ona war-
to$¢ polityczng, warto$¢ spoleczno-ekonomiczng oraz instytucjonalng. War-
to$¢ instytucjonalna utozsamiana jest czesto z solidng wiedza na temat sgsia-
da, be¢daca podstawa kazdej kooperacji transgranicznej. Wspélnie opracowa-
ne programy i projekty moga by¢ wdrazane w relacji wzajemnej transgranicz-
nej sieci. Dlatego partnerzy projektéw finansowych odgrywaja znaczaca role
nie tylko w obszarze ekonomiczno-infrastrukturalnym, ale rowniez ogranicza-
ja istniejace bariery. Strategia rozwoju pogranicza polsko-czeskiego przyjeta
w POWT RCZ-RP wytycza gléwne kierunki przyznawania wsparcia. Podkre-
§la sie¢ wazno$¢ wzmocnienia dostepnosci komunikacyjnej i poprawe jakosci §ro-
dowiska, profilaktyke zagrozef rozwéj przedsi¢biorczo$ci, w tym wspomaga-
nie nawigzywania wspotpracy miedzy instytucjami badawczymi i rozwojowymi
oraz wzmacnianie potencjatu innowacyjnego, ale rowniez rozwdj turystyki dzie-
ki wykorzystaniu atrakcji turystycznych oraz wspieranie ich promocji, popra-
we oferty produktéw turystycznych. Specyficznym instrumentem, ktéry stu-
zy wspieraniu transgranicznych dziatan o znaczeniu lokalnym jest Fundusz Mi-
kroprojektow, czyli male dzialania nieinwestycyjne lub niewielkie inwestycyj-
ne m.in. obiektéw historycznych, technicznych i turystycznych oraz znaczacych
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elementéw krajobrazu kulturowego. Program zapoczatkowal szeroko siegajace
dziatania, co skutkowac bedzie nowymi pomystami wsp6tpracy transgranicznej,
jednakze celowym wydaje sie tutaj odpowiednie stymulowanie tym procesem,
tak aby wykorzysta¢ powstate mozliwosci. Tym bardziej zasadnicza role odgry-
wal bedzie dzialalno$¢ stowarzyszen, organéw samorzadowych i wladz lokal-
nych, co przyczyni si¢ do oszacowania korzysci w dalszej perspektywie czasowe;.

STRESZCZENIE

Wspotpraca na pograniczu pafstw cieszy si¢ duzym uznaniem Unii Europej-
skiej i przynosi znaczace skutki w niwelowaniu dysproporcji w rozwoju spolecz-
no-gospodarczym, co wplywa na catoksztalt catej Wspdlnoty. Szczegdlne zna-
czenie odgrywaja pod tym wzgledem programy finansowania Unii Europejskie;.
Celem artykulu jest wskazanie kierunkéw rozwoju pogranicza polsko — czeskie-
g0 z uwzglednieniem przyktadowych projektéw Euroregionu Slask Cieszyfiski,

realizowanych w ramach wspdtpracy transgranicznej.
SUMMARY

The cooperation of bordering countries has great recognition of the Europe-
an Union and brings significant effects in eliminating disproportion in the so-
cial-economic development what influences the entirety of the entire communi-
ty. In this respect funding programmes of the European Union are playing the
special significance. The purpose of the article is to show the directions of Po-
lish — Czech borderland with particular reference to of model plans of the Euro-

region Cieszyn Silesia, carried out as part of the cross-border cooperation.
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MAREK HENDEL

Rola samorzadu regionalnego
po reformie terytorialnej w rozwoju turystyki
na przykladzie wybranych inicjatyw
w wojewodztwie slaskim

The role of the regional government after the reform of territorial develop-
ment of tourism based on selected initiatives in the province of Silesia.

Wprowadzenie

Podzial struktury samorzadu terytorialnego panstwa polskiego, dokonany
w roku 1999 na podstawie ustawy z dnia 24 lipca 1998 r. 0 wprowadzeniu za-
sadniczego tréjstopniowego podzialu terytorialnego panstwa', stanowi funda-
mentalng podstawe do dalszych rozwazan nad rola samorzadu regionalnego
w rozwoju turystyki. Dokonane zmiany umocnily ide¢ rozwoju regionalnego,
wprowadzajac tréjstopniowy model terytorialny, ktérego jednostkami staly sie:
wojewddztwo, powiat i gmina.

Utworzenie tréjstopniowego podziatu terytorialnego panstwa wiazalo si¢
réwniez z podzialem zadaf, dzieki ktérym zaczeto realizowac potrzeby wspdl-
not samorzadowych, regulowanych terytorialnie. Podstawowy zakres zadan,
zgodnie z odpowiednim unormowaniem, obejmuje zaréwno kulture fizyczna,
jak i turystyke. Poszczeg6lne akty normatywne przedstawiaja tenze fakt naste-

pujaco:

! Ustawa o wprowadzeniu zasadniczego tréjstopniowego podziatu terytorialnego pafistwa z dnia 24
lipca 1998 r., Dz.U. 1998, nr 96, poz. 603.
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* Gminy, kultura fizyczna i turystyka, w tym tereny rekreacyjne i urzadzenia

sportowe (Art. 7, ust. 1, punkt 10?);
* Powiaty, kultura fizyczna i turystyka (Art. 4, ust. 1, punkt 8%);
* Wojewddztwa, kultura fizyczna i turystyka (Art. 14, ust. 1, punkt 117).

W ujeciu gospodarki turystycznej przeprowadzenie tak zasadniczych zmian
w strukturze terytorialnej kraju oraz okreslenie w zakresie zadan jednostek te-
rytorialnych turystyki jako istotnego sektora oddzialywan na samorzad teryto-
rialny, doprowadzilo do olbrzymiego znaczenia dziatan na poziomie lokalnym
i regionalnym w rozwoju turystyki. W tymze zakresie istotne zadania powierzo-
no wojewodztwom jako jednostkom samorzadowym, ktére oddziatywaé moga
na gospodarke turystyczng w drodze tworzenia strategii i programow rozwoju
wojew6dztw’. Co wazne, wraz z otrzymanymi kompetencjami samorzad teryto-
rialny otrzymal $rodki na realizacj¢ wytyczonych zadan, umozliwiajacych samo-
dzielne dzialanie na wlasng odpowiedzialno$¢ materialng, prawng i polityczna®.

Podziat struktury samorzadu terytorialnego sprawil, iz zakres mozliwosci
wynikajacy zaréwno z kompetencji poszczegbélnych samorzadéw, jak i wytyczo-
nych ustawowo zadan, stanowi istotny element dyskusji o roli jednostek teryto-
rialnych w rozwoju zawe¢zonych sektoréw gospodarczych. Dlatego celem arty-
kulu jest ukazanie roli samorzadu regionalnego w rozwoju turystyki na przykta-
dzie wybranych inicjatyw zawezonego obszaru badan. Jako studium przypadku
wybrano dzialania przeprowadzone w wojewddztwie $laskim.

1. Kompetencje samorzadu regionalnego w zakresie turystyki

Podstawowym organem administracji rzadowej w wojewodztwie jest wo-
jewoda, ktérego zadania zwigzane z turystyka ograniczaja si¢ do wykonywa-
nia funkcji zwierzchnika zespolonej administracji rzadowej w wojewddztwie,
m.in. sprawowania zwierzchnictwa nad wojewddzkim oddziatem stuzby ochro-

? Ustawa o samorzadzie gminnym z dnia 8 marca 1990 r. (tekst jednolity), Dz.U. 2001, nr 142, poz.
1591, Art. 7, ust. 1, punket 10.

? Ustawa o samorzadzie powiatowym z dnia 5 czerwca 1998 r., Dz.U. 1998, nr 91, poz. 578, Art. 4,
ust. 1, punkt 8.

4 Ustawa o samorzadzie wojewédztwa z dnia 5 czerwca 1998 r., Dz.U. 1998, nr 91, poz. 576, Art. 14,
ust. 1, punkt 11.

> Gospodarka turystyczna po reformie terytorialnej organizacji kraju, Instytut Turystyki Oddzial w Krako-
wie, Krakow 1999, s. 135-136.

® Tamze, s. 5.
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ny zabytkéw, wojewddzka inspekcja ochrony srodowiska, wojewddzka inspek-
¢ja handlowa.

Zakres zadan wojewody w stosunku do turystyki ulegt ograniczeniu do cha-
rakteru posredniego, ze wzgledu na prébe, jak twierdzi J. Gospodarek:

(...) uporzadkowania i racjonalizacji podziatu zadan migdzy administracje rza-

dowa i samorzadowa’.

W wyniku zmian, zgodnie z art. 16 ustawy z dnia 29 lipca 2005 r. 0 zmia-
nie niektérych ustaw w zwigzku ze zmianami w podziale zadan i kompetencji
administracji terenowej®, z dniem 1 stycznia 2006 r. marszatek wojew6dztwa
przejat kompetencje wojewody zwigzane m.in. z: wpisem do rejestru organiza-
toréw turystyki i posrednikéw turystycznych; kontrolg dziatalno$ci gospodar-
czej prowadzonej przez organizatoréw turystyki i posrednikéw turystycznych;
zaszeregowaniem obiektoéw hotelarskich, nadawaniem im kategorii i prowadze-
niem ich ewidencji; kontrola przestrzegania wymagan w obiektach hotelarskich
i innych obiektach, w ktérych $wiadczone sa ustugi hotelarskie’.

Dodatkowo do zakresu zadan i kompetencji marszatka wojewddztwa zali-
czy¢ mozna

(...) prowadzenie instytucji kultury fizycznej i wypoczynku majacych charakeer
regionalny, koordynacje dzialafi i finansowe wspieranie jednostek kultury fizycz-
nej, sportu i turystyki o zasiegu wojew6dzkim oraz wojew6dzkich organizacji
turystycznych i sportowych; wspétdziatanie w zakresie rozwoju turystyki, kre-
owanie nowych produktéw turystycznych i promocja potencjalu turystycznego
poprzez udzial samorzadu wojewddztwa w regionalnej organizacji turystycznej;
koordynacje i rozwdj sieci informacji turystycznej w wojewodztwie; wspdlprace
z instytucjami zajmujacymi si¢ turystyka na szczeblu krajowym, wojewddzkim,

powiatowym i gminnym; organizacje i nadzor wypoczynku dzieci i mtodziezy'.

" J. Gospodarek, Prawne aspekty ruchu turystycznego, [w:} Obstuga ruchu turystycznego, red. B. Meyer, Wat-
szawa 2007, s. 53.

8 Ustawa o zmianie niektorych ustaw w zwiazku ze zmianami w podziale zadan i kompetencji admi-
nistracji terenowej z dnia 29 lipca 2005 r., Dz. U. 2005, nr 175, poz. 1462, Art. 16.

% J. Gospodarek, Prawne aspekry..., s. 54.

10" Kierunki rozwoju turystyki do roku 2015, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa 2008, s. 43-44.
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Samorzad wojew6dztwa, zgodnie z ustawa o ustlugach turystycznych!', po-
siada uprawnienia do prowadzenia rejestru organizatorow turystyki i posredni-
kéw turystycznych, ktérego celem jest ochrona konsumenta w przypadku ban-
kructwa organizatora turystyki. Uzyskanie pozwolenia na prowadzenie dziatal-
nosci gospodarczej w zakresie organizacji ustug turystycznych i posrednictwa,
mozliwe jest po zlozeniu marszatkowi wojewddztwa oryginatéw dokumentéw
umowy ubezpieczenia na rzecz klientow, ewentualnie umowy gwarancji banko-
wej lub ubezpieczeniowej'?.

W wyniku reformy administracyjnej i utworzenia nowych struktur admi-
nistracyjnych obowiazkiem urzedéw marszatkowskich stalo si¢ tworzenie stra-
tegii rozwoju wojewddztw, ktdre stanowia istotny czynnik rozwoju turystyki.
W ramach strategii uwzglednia si¢ m.in. dzialania na rzecz ochrony $rodowiska
i ochrony dziedzictwa kulturowego czy utrzymania i rozbudowy infrastruktury
turystycznej i paraturystycznej. W celu realizacji programéw zwigzanych z tu-
rystyka samorzad wojewddzki moze pozyskac srodki z réznych Zrédet, zardw-
no publicznych, jak i prywatnych oraz wspétpracowac z innymi podmiotami na
rzecz rozwoju turystyki'?.

Szczegoltowo kwestie dopasowania turystyki do wojewodzkich strategii roz-
woju analizowal W. Gaworecki, dostrzegajac jej miejsce w takich celach strate-
gii jak':

* Pielegnowanie polskosci oraz rozwdj i ksztaltowanie $wiadomosci narodo-
wej, obywatelskiej i kulturowej mieszkancéw, poprzez odwotanie do funkcji
kulturowej turystyki oraz jej mozliwosci edukacyjnych i wychowawczych®;

* Pobudzenie aktywno$ci gospodarczej. Podkreslajac potencjal turystyki
jako czynnika aktywizacji gospodarczej regiondw i miejscowosci turystycz-
nych, nalezy zwr6ci¢ uwage na ekonomiczne korzysci z turystyki, ktére
dostrzec mozna w kazdej sferze jej funkcjonowania — zardwno na poziomie
lokalnym, jak i narodowym. Trafnym przykladem dostrzegania tychze ko-
rzySci jest rynek miejscowosci i regiondw turystycznych, ktéry dokladnie
ukazuje, jak pieniadze wydawane przez turystow funkcjonuja w obiegu lo-
kalnej gospodarki;

" Ustawa o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 ., Dz. U. 1997, nr 133, poz. 884, Art. 7

2 A. Pawlicz, Lokalna i regionalna gospodarka turystyczna, {w:} Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk,
Warszawa 2008, s. 203.

1 Tamze, s. 203-204.

Y . Gaworecki, Turystyka, Warszawa 2007, s. 199-201.

Y K. Przectawski, Czlowick a turystyka — zarys socjologii turystyki, Krakow 2004, s. 97.
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* Zachowanie warto$ci $rodowiska kulturowego i przyrodniczego, przy
uwzglednieniu potrzeb przyszltych pokolen. Do zadan samorzadu naleza
rozumne dzialania w kwestii polityki przestrzennej, dzigki ktérym $rodo-
wisko naturalne przygotowane dla rozwoju turystyki nie bedzie pochtania-
to negatywnych skutkéw jej rozwoju — takich jak degradacja $srodowiska
przyrodniczego przez turystow. Przykladem dzialan lokalnych moze by¢
wsparcie ekoturystyki poprzez organizowanie imprez regionalnych zwia-
zanych z odrebnoscia kulturowa i gospodarczg regionu lub tworzenie re-
gionalnych o§rodkéw promocji i informacji w zakresie dziatalnosci ekotu-
rystycznych'®;

* Tworzenie warunkéw rozwoju gospodarczego, w tym kreowanie rynku pra-
cy. W zakresie rozwoju regionalnego turystyka kojarzona jest ze wzrostem
dochodéw ludnosci, stymulacja rozwoju malych i Srednich przedsiebiorstw
oraz ze wzrostem zatrudnienia.

2. Wybrane dzialania samorzadu wojew6dztwa Slaskiego
w zakresie rozwoju turystyki

L. Flak, opisujac lokalne i regionalne inicjatywy na rzecz rozwoju turystyki
w wojewddztwie $laskim, zwrdcila uwage na problem postrzegania tego regio-
nu przez pryzmat:

(...) haldy pokopalnianej, wiezy gérniczej lub komina fabrycznego'’.

Okreslenie charakteru regionu opartego na wskazanych symbolach stanowi¢
moze podstawe do dyskusji nad préba wykorzystania wykreowanego wizerun-
ku, z ktérym mozna si¢ zgodzi¢ przyjmujac, iz jest to pejoratywna cecha regio-
nu, jednak, co najwazniejsze, mozna go analogicznie wykorzysta¢ — dostrzega-
jac w nim olbrzymi potencjal turystyczny.

Analizujac wplyw charakteru regionu na potencjat turystyczny, wyrdzni¢ na-
lezy region Gérnego Slaska, ktory jest

16 M. Matlegiewicz, Ekoturystyka jako przyjazna srodowisku forma turystyki, ,Folia Pomeranae Universi-
tatis Technologiae Stetinensis”, 2009, z. 275, s. 62.

7 L. Flak, Lokalne i regionalne inicjatywy na rzecz rozwoju turystyki w wojewidzrwie slgskim, , Zeszyt Na-
ukowy Katedry Turystyki GWSH”, 2005, z. 26, s. 92.
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(...) najwickszym w Polsce oraz jednym z najwigkszych w Europie obszarem
dziatania gérnictwa wegla kamiennego, gérnictwa rud cynku i ofowiu, przemy-
shu hutniczego, stanowi réwniez centrum przemystu maszynowego i chemiczne-

go oraz jest jednym z najwazniejszych w kraju producentem energii'®.

To miedzy innymi ze wzgledu na tak olbrzymi potencjal regionu, z inicja-
tywy Zarzadu Wojew6dztwa Slaskiego w roku 2006 powstat Szlak Zabytkéw
Techniki Wojew6dztwa Slaskiego.

Szlak Zabytkéw Techniki Wojewodztwa Slaskiego jest samochodowym szla-
kiem turystycznym obejmujacym obiekty zwiazane z dziedzictwem przemysto-
wym wojewOdztwa $laskiego', a tworzy go 36 obiektéw zwigzanych z tradycja
gbrnicza, hutnicza, energetyka, kolejnictwem, tacznos$cia, produkcjg wody oraz
przemystem spozywczym. Szlak stanowi jeden z gléwnych markowych produk-
téw turystycznych wojewddztwa §lgskiego, nagradzany miedzy innymi Zlotym
Certyfikatem Polskiej Organizacji Turystycznej dla najlepszego produktu tury-
stycznego w kraju oraz Zlotym Medalem Targéw Poznanskich dla najlepszego
produktu turystycznego w Polsce. Szlak przynalezy réwniez do Europejskiego
Szlaku Dziedzictwa Przemystowego, odzwierciedlajac w Europie takie wartosci
jak tradycyjna kultura regionu, przeszlo$¢ regionu oraz jego wspolczesne obli-
cze, przemiany i charakter®. Szacuje sig, iz od powstania szlaku do konca roku
2013 szlak odwiedzito ponad 3 mln oséb?!.

Drugim przykladem wykorzystania potencjatu turystycznego regionu, opar-
tego na dziedzictwie przemystowym, jest utworzenie w roku 2008 Migdzynaro-
dowego Centrum Dokumentacji i Badan nad Dziedzictwem Przemystowym dla
Turystyki, bedacego integralna czescig Zabytkowej Kopalni Wegla Kamienne-
20 ,,Guido”. Dzialalno$¢ Centrum obejmuje m.in.:

(...) tworzenie bazy danych o obiektach zwiazanych z przemystem o duzym po-
tencjale turystycznym; pomoc w zakresie prowadzenia projektéw i poszukiwa-
nia zrédel ich finansowania; pomoc w zakresie szkolenia i interpretacji dziedzic-

twa przemystlowego; opracowanie kryteriéw wpisu, utworzenie i prowadzenie

% A. Kaczmarska, A. Przybytka, Wykorzystanie potencjatu przemystowego i poprzemystowego na potrzeby tu-
rystyki. Przyklad Szlaku Zabytkiw Techniki Wojewidztwa Slgskiego, ,Krajobraz a turystyka”, Prace Komisji
Krajobrazu Kulturowego, 2010, nr 14 ,s. 211.

Y A. Mikos von Rohrsheidt, Regionalne szlaki tematyczne. ldea, potencial, organizacje, Krakow 2010,
s. 233.

20 Szlak Zabytkow Techniki, htep://www.zabytkitechniki.pl, 25.05.2014.

2l Tamze.
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Swiatowej Listy Dziedzictwa Przemystowego dla Turystyki, na wzor Listy Swia-
towego Dziedzictwa UNESCO?.

Swiatowa Organizacja Turystyki byla jednym z sygnatariuszy Porozumienia
o Wspdlpracy dotyczacego utworzenia Centrum. Pozostalymi partnerami z Pol-
ski byla gmina Zabrze, wojewddztwo $laskie oraz Gérnoslaska Wyzsza Szkota
Handlowa w Katowicach?. T. Burzynski, podsumowujac proces rozwoju kra-
jowego produktu turystycznego — turystyka dziedzictwa przemyslowego, po-
przez m.in. powstanie o$§rodka stwierdzil, iz osrodek ten

(...) jest znakomita szansa i wzmocnieniem dzialan promocyjnych Polski oraz

polskiej i §laskiej turystyki®?.

Wyszczegblniajac region wojewddztwa Slaskiego, nalezy zwréci¢ uwage na
zwiazki i stowarzyszenia gminne, ktdre przyczyniaja si¢ do rozwoju turystyki
w regionie w oparciu o wykorzystanie olbrzymiego potencjatu turystycznego
regionu oraz potencjalu wewnetrznego tychze organizacji. Wspélpraca gmin,
ktorych celem gléwnym jest rozwéj turystyki, zrzesza si¢ przede wszystkim
na podstawie kryterium wsp6lnego obszaru (geograficznego lub kulturowego),
promujac pojecie regionalizmu®.

Przyktadem promocji i rozwoju turystycznego regionu, ktorych wszelkie
dziatania wspierane sa przez samorzad wojewodztwa $laskiego, jest zalozony
w roku 1991 Zwiazek Gmin Jurajskich, jako dobrowolne stowarzyszenie gmin
polozonych na Wyzynie Krakowsko-Czestochowskiej, z siedziba w miescie
Ogrodzieniec. Do gléwnych zadan zwiazku, wg statutu, nalezy m.in.:

(...) turystyczne promowanie terendw jurajskich i wspieranie rozwoju turysty-
ki na terenie gmin czlonkowskich poprzez wydawanie materialéw turystycz-
nych, akcje promocyjne w $rodkach masowego przekazu, pomoc w nawigzywa-

niu kontaktéw z partnerami krajowymi i zagranicznymi pragnacymi inwesto-

2 Miedzynarodowe Centrum Dokumentacji i Badan nad Dziedzictwem Przemystowym dla Turysty-
ki, http://www.kopalniaguido.pl, 25.05.2014.

» Tamze.

2 T. Burzytski, Kierunki dziatari na rzecz krajowego produktu turystycznego — turystyka dziedzictwa przemy-
stowego, {w:} Materiaty pokonferencyjne z 1V Miedzynarodowej Konferencji Nankowo-Praktycznej pt. Dziedzictwo
przemystowe jako strategia rozwoju innowacyjnej gospodarki, Katowice 2007, s. 31.

» M. Mika, R. Pawlusiniski, Opportunities for co-operation of local governments for the development of tourism
in Poland, ,Prace Geograficzne”, 2003, z. 111, s. 204-205.
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wal na terenie Jury; podtrzymywanie tradycji narodowej, pielegnowania pol-
skosci oraz rozwoju $wiadomosci narodowej, obywatelskiej i kulturowej na tere-
nie Jury Krakowsko-Cze¢stochowskiej; dziatalno$¢ wspomagajaca rozwéj ekolo-
gii i ochrony zwierzat oraz ochrony dziedzictwa przyrodniczego Jury Krakow-

sko-Czestochowskiej?°.

Nalezy réwniez podkresli¢, iz Zwiazek Gmin Jurajskich postrzegany jest jako
zarzadzajacy produktem turystycznym regionu — Szlakiem Orlich Gniazd?,
identyfikowanym jako marka turystyczna®.

Istotnym podmiotem dzialan majacym na celu rozwdj turystyki w woje-
wodztwie §laskim, jest Slaska Organizacja Turystyczna — dziatajaca od 2004
roku, ktérej czlonkiem przewodnim jest wojewddztwo $laskie. L. Flak twier-
dzi, przyktadem Slaskiej Organizacji Turystyki, iz Regionalne Organizacje Tu-
rystyczne moga by¢ kreatorami markowych produktéw turystycznych i wply-
wal na promocje¢ regionu przez takie dziatania jak:

(...) udzial w targach turystycznych (Berlin, Bruksela, Moskwa itd.); utwo-
rzenie Centrum Informacji Turystycznej w Katowicach; organizacje Festiwa-
lu Kuchni Slaskiej, organizacja szkolen z zakresu rozwoju turystyki; konkursy;
produkty turystyczne dla Slaska takie jak: Wislana Trasa Rowerowa, Szlak Za-
bytkéw Techniki®.

Dziatania Slaskiej Organizacji Turystycznej maja rowniez na celu pozyska-
nie $rodkéw do realizacji inicjatyw bedacych odzwierciedleniem , potrzeb” tu-
rystycznych w regionie.

Przyktadami zrealizowanych inicjatyw regionalnych z wykorzystaniem $rod-
kéw z UE w wojewodztwie $laskim, byly m.in.:

o Slaski System Informacji Turystycznej, dzieki ktéremu powstala sie¢ 33
punktéw informacji turystycznej, platformy informatyczne i bazy danych,
stworzony zostal rowniez system oznakowania obszaréw atrakcyjnych tury-

26 Statut Zwigzku Gmin Jurajskich, http://www.jura.info.pl/content.php?cms_id=287&lang =pl&p=p3,
25.05.2014.

77 Szlak Orlich Gniazd, Koncepcja rozwoju produktu turystycznego, Strategia komunikacii marketingowej
2012-2017, Agencja Promocji Miast i Regionéw, Krakéw 2011, s. 5.

% Styperek, J. Sniadek, Marka produktu, ,Studia Periegetica, Zeszyty Naukowe Wielkopolskiej
Wyzszej Szkoly Turystyki i Zarzadzania w Poznaniu”, 2007, z. 1, s. 98-104.

» L. Flak, Kreatorzy markowych produktow turystyczmych z obszaru wojewidztwa slgskiego, ,Zeszyt Nauko-
wy Katedry Turystyki GWSH”, 2008, z. 39, s. 97-98.
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stycznie oraz wydano i wydystrybuowano bezplatne materialy informacyj-

no-promocyjne. Liderem projektu byta Slaska Organizacja Tarystyczna, kté-

rej wkiad ze srodkéw wlasnych wynosi 15%, reszte kosztéw inwestycji po-
kryl Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego™.

e Slaskie. Pozytywna energia. Promocja turystyczna wojewddztwa $laskiego
na targach krajowych wraz z publikacja materialéw informacyjnych i pro-
mocyjnych™!, to projekt powstaly pod przewodnictwem Slaskiej Organiza-
¢ji Turystycznej, ktorego gtéwnym celem byt rozw6j wspotpracy wewnatrz
wojewodztwa dla tworzenia w spdjny sposéb regionalnych produktéw tury-
stycznych; zainicjowanie spéjnego regionalnego systemu promocji turystyki;
wzrost konkurencyjnosci produktéw turystycznych wojewddztwa $laskiego
przez realizacje kampanii promocyjnych®?. 85% kosztow inwestycji pokryt
Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego.

Od momentu wejscia Polski do Unii Europejskiej olbrzymie znaczenie dla
rozwoju turystyki regionalnej mialo uksztaltowanie si¢ spojnej polityki w za-
kresie ochrony i promocji gastronomicznych produktéw regionalnych. Regu-
lacja polskich przepiséw prawnych i ich dostosowanie do prawa unijnego mu-
sialy obja¢ sfer¢ nazewnictwa produktéw — regulujac w Polsce system wyréz-
niania oraz promocji gastronomicznych produktéw regionalnych i tradycyj-
nych”. Efektem tychze dzialan bylo stworzenie podstaw do rozwoju regional-
nego opartego na inicjatywach krajowych, takich jak festiwale kulinarne, wy-
kazy restauracji regionalnych czy szlaki kulinarne, ktére moga stuzy¢ zacho-
waniu tradycji i edukacji w zakresie dziedzictwa kulinarnego. Slaska Organi-
zacja Turystyczna, w

(...) celu ochrony i promowania dziedzictwa kulinarnego wojewédztwa $laskiego®®

byla inicjatorem szlaku kulinarnego ,Slaskie Smaki”, wykorzystujacego dzie-
dzictwo kulinarne, stanowiace element atrakcyjnosci turystycznej regionu®.

30 Slaski System Informacji Turystycznej, http://wwwi.silesia-sot.pl/slaski-system-informacji-turystycznej,
25.05.2014.

31

Slgskie. Pozytywna Energia, http://www.silesia-sot.pl/slaskie-pozytywna-energia, 25.05.2014.

32

M. Kupracz, Z problematyki zywnosei tradycyjnej, ,Studia regionalne i lokalne”, 2007, n. 4, 5.101-102.
» A. Matusiak, Kulinarne wojaze jako element turystyki kulturowej. Dziedzictwo kulinarne Gornego Slyska,
,Turystyka kulturowa”, 2009, n. 2, http://www.turystykakulturowa.org, 25.05.2014.

3% Oficjalne otwarcie Szlaku Kulinarnego ,Slaskie Smaki”, Slaska Organizacja Turystyczna, Katowice
2012, htep://www.slaskiesmaki.pl, 25.05.2014.

> J. Krupa, Dziedzictwo kulinarne elementem atrakcyjnosci turystycznej regionu, ,Krajobrazy rekreacyjne —

ksztaltowanie, wykorzystanie, transformacja. Problemy Ekologii Krajobrazu”, 2010, t. 27.
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Potencjal kuchni w wojewddztwie $laskim przejawia si¢ ogromnym zaso-
bem produktéw tradycyjnych, ktérych certyfikaty potwierdzajace ich zgod-
nos§¢ z tradycja wyrobu uzyskalo 136 produktéw — osiagajac trzecia pozycje
na liscie wojew6dztw w Polsce®. Na podstawie weryfikacji produktéw tra-
dycyjnych organizatorzy szlaku kulinarnego stworzyli komisje certyfikujaca,
dzigki ktorej powstala lista lokali umozliwiajacych poznanie dziedzictwa ku-
linarnego wojewodztwa $laskiego. Wplyw na uzyskanie certyfikatu miaty da-
nia kuchni regionalnej, ktére charakteryzowaly si¢ tradycyjnymi przepisami,
sprawdzonymi przez komisje. Dotychczas certyfikat szlaku kulinarnego uzy-

skalo 31 lokali®’.

Podsumowanie

Reforma terytorialna kraju zmienita catkowicie uktad jednostek samorzadu
terytorialnego, umozliwiajac samodzielne dzialania na zasadzie odpowiedzial-
nosci materialnej, prawnej i politycznej. Jak twierdzi M. Jastrzebska, byt to je-
den z niezbednych warunkéw realizacji transformacji gospodarki w kierunku jej
urynkowienia®®. Istotnym celem reformy mialo by¢ réwniez stworzenie praw-
no-instytucjonalnych podstaw polityki regionalnej, w ktérej duza role przypi-
suje si¢ samorzadom terytorialnym. Powstale zmiany, poparte aktami prawny-
mi zatwierdzonymi w drodze legislacyjnej, umozliwily podzial strukturalny roli,
przypisujac odpowiednio zakresy dziatan szczeblom samorzadowym i ich wla-
dzom?.

Rola samorzadu regionalnego w rozwoju turystyki posiada ,,dualny” charak-
ter odnoszacy sie bezposrednio do kompetencji, jak i zakresu zadaf nalozonych
na samorzad. Wynika to bowiem z okreslonych dzialan, ktére samorzad, posia-
dajac odpowiednie kompetencje, musi wykona¢, oraz tych dzialan, ktére sa wy-
konywane przez samorzady na zasadzie ,dobrowolnosci” i troski o rozwdj regio-
nu poprzez rozwoéj turystyki. Przykladem takich dzialan sa produkty turystycz-
ne, ktére wykorzystujac potencjat turystyczny, oddzialujg na region. Korzysci
wynikajacych z tego typu inicjatyw jest wiele, m.in. promocja wizerunku regio-

3 Lista produktéw tradycyjnych, http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-
tradycyjne/Lista-produktow-tradycyjnych, 25.05.2014.

57 Szlak Kulinarny ,Slgskic Smaki”, http://www.slaskiesmaki.pl/, 25.05.2014.

% M. Jastrzebska, Finanse jednostek samorzqdu terytorialnego, Warszawa 2012,'s. 13.

39" B. Dolnicki, Samorzqd terytorialny, Zakamycze 20006, s. 64.
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nu — promocja dziedzictwa regionalnego, kontekst ekonomiczny rozwoju regio-
nalnego™ czy edukacja regionalna.

Warto wigc zauwazy(¢, na przykladzie Szlaku Zabytkéw Techniki Wojew6dz-
twa Slaskiego, iz inicjatywy tego typu generuja olbrzymie korzysci z ich two-
rzenia i angazowania w jej istnienie wielu organizacji zewnetrznych. Szlak ten,
poza szeregiem zalet ekonomicznych, stanowi forme zwrdcenia uwagi na pe-
wien stereotyp regionu, ktérego problem pojawia si¢ co jaki§ czas wérdd roz-
nych publikacji. Dzigki niemu, to co wydaje si¢ wada regionu — stalo si¢ rdze-
niem produktu, wzbudzajac zainteresowanie, propagujac historie regionu, kul-
tury oraz historie spoteczefistw. Ogromna w tym zastuga wojewddztwa $laskie-
go, ktore jako samorzad regionalny bylo inicjatorem powstania tegoz produk-
tu turystycznego.

STRESZCZENIE

Struktura samorzadu terytorialnego, ktérej zmiany w pafistwie polskim do-
konano w roku 1999, zmienilta zakres kompetencji i zadai jednostek teryto-
rialnych w stosunku do wielu sektoré6w gospodarczych. Wskutek powstalych
zmian, istotne dla jednostek terytorialnych stalo si¢ okreslenie ich roli, nie tyl-
ko dla ogélnego funkcjonowania ale przede wszystkim dla dzialan w poszcze-
gblnych sferach przypisanych zadan. Niniejszy artykut stanowi probe ukazania
roli samorzadu regionalnego w rozwoju turystyki, ktora stanowi istotny sek-
tor oddzialywania w skali regionu. Autor, dzieki przedstawionym przyktadom
przeprowadzonych inicjatyw w wojewddztwie §laskim, takim jak Szlak Zabyt-
kéw Techniki Wojew6dztwa Slaskiego, wskazal na mozliwosci kierunkéw dzia-
taf samorzadéw regionalnych w rozwoju turystyki. Na przykladzie wojew6dz-
twa §laskiego, szczegdlnie uwidocznione zostaly réwniez mozliwo$ci wykorzy-

stania charakteru regionu przez samorzad regionalny do dziatafi promocyjnych.
SUMMARY

The structure of the local government, with changes in the Polish state, was
made in 1999, amended the scope of the powers and responsibilities of territo-

rial units in relation to a number of economic sectors. As a result, the resulting

40 \W. Kosiedowski, Teoretyczne problemy rozwoju regionalnego. Problemy teorii i praktyki, {w:} Zarzqdzanie
rozwofem regionalnym i lokalnym, red. W. Kosiedowski, Torun 2001, s. 28-29.
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10.

11.

changes relevant to the territorial units have become a defining their role, not
only for the overall functioning but mainly for activities in the areas of assigned
tasks. This article is an attempt to show the role of the regional government in
the development of tourism, which is an important sector of influence in the re-
gion.The author, through illustrated examples of initiatives carried out in the
province of Silesia, such as the Industrial Monuments Route of the Silesian Pro-
vince, pointed to the possibility of the directions of activities of regional govern-
ments in the development of tourism. The possibility of using the character of
the region by the regional government to promotional activities has also been

shown through the example of the Silesian province.
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Postawy i zachowania rynkowe studentow
w zakresie koncepcji marketingu
zrownowazonego w wojewodztwie slaskim —
— wyniki badan

Attitudes and behaviour amongst students towards sustainable marketing
and development — results of research in Silesia

Wprowadzenie

Idee zréwnowazonego rozwoju, a co za tym idzie réwniez dziatania marke-
tingowe sg istotne dla gospodarek wielu krajow juz od dtuzszego czasu, jednak-
ze wprowadzenie w zycie dzialan w zakresie produkcji oraz konsumpcji wymaga
wysitku kilku pokolefi. W Polsce po 1989 r. dzialania mieszczace si¢ w obszarze
zrownowazonego rozwoju oraz zréwnowazonego marketingu byly znane, ale
niezbyt powszechne. Zréwnowazony rozw6j wedlug koncepcji B. Commone-
ra zaprezentowanej dziesi¢¢ lat wezesniej w 1979 r. opieral si¢ o cztery podsta-
wowe prawa ekologiczne, zawierajace miedzy innymi stwierdzenie, ze wszyst-
ko jest polaczone i zalezne od siebie wzajemnie' — ekosfera rownowazy dziatal-
no$¢ czlowieka, a przynajmniej stara si¢ to robi¢. Niestety w miar¢ uplywu cza-
su srodowisko naturalne ulega coraz szybszej degradacji i natura nie nadaza za
zmianami, ktére wprowadza w ekosferze czlowiek. Z drugiej strony coraz bar-
dziej ro$nie Swiadomos¢ ekologiczna, szczegélnie w krajach rozwinietych, co

' B. Commoner: The closing circle, Nature, Man and Technology, Bantam Books, New York, 1979, s. 7
i kolejne.
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powoduje, ze coraz wigcej organizacji, pafnstw i samych konsumentéw indywi-
dualnych zwraca uwage na zréwnowazenie konsumpcji, produkcji oraz §rodo-
wiska naturalnego.

Obecnie tendencje zwiazane z ochrong srodowiska naturalnego i szeroko po-
jetego rozwoju zrownowazonego rozwijaja si¢ bardzo dynamicznie, zwlaszcza
wsréd mlodszych segmentéw rynku, czemu sprzyjaja réwniez internacjonali-
zacja i globalizacja gospodarki oraz spotecznych aspektéw zycia. Rozwoj nowo-
czesnych technologii umozliwia szybkie rozprzestrzenianie informacji, miedzy
innymi zwiazanej z problemami globalnymi oraz ochrona §rodowiska natural-
nego. Internet i rozwijajace si¢ media spofeczno$ciowe pozwalaja na budowa-
nie postaw i ksztaltowanie zachowan mlodszego pokolenia konsumentéw, po-
przez informowanie, utrwalanie i kreowanie mody na proekologiczny styl zy-
cia. W artykule przedstawiono fragmenty wynikéw badan zwiazanych z ta pro-
blematyka.

1. Proces podejmowania decyzji mlodego konsumenta
a marketing zrownowazony — wybrane aspekty

Zachowania konsumentéw sa szeroko pojetym problemem w zachowa-
niu czlowieka i jest on przedmiotem wielu badan oraz opracowan w literatu-
rze przedmiotu. W ogélnym ujeciu zachowanie czlowieka mozna wyrazi¢ jako
sposOb reagowanie na co$ czy pewien sposéb bycia lub postepowania®. Zaliczy¢
mozna réwniez do tego kazda mozliwa do zaobserwowania reakcje na bodz-
ce z otoczeniem albo og6t reakcji oraz nastawienie cztowieka do $rodowiska’.
To ostatnie — nastawienie czlowieka do $rodowiska naturalnego odgrywa co-
raz istotniejszg role w ksztaltowaniu wspélczesnego rynku i niejako wymusza
na producentach oraz dystrybutorach produktéw i ustug dzialania wspierajace
proekologiczne postawy ich konsumentéw i nabywcéw.

Do gtéwnej formy zachowania czlowieka zalicza sie zachowanie konsump-
cyjne, polegajace na zuzywaniu dobra lub ustugi w jednym lub wielu aktach
konsumpgji, co skutkuje zaspokojeniem potrzeb konsumenta. Konsument to
podmiot rynku, ktéry ma ostateczny kontakt z produktem, natomiast proeko-
logiczne postawy sa charakterystyczne takze dla nabywcéw oraz prosumentow.
Nabyweca to podmiot rynku, ktéry decyduje o wyborze dobra lub ustugi i po-

2

> S. Dubisz, Uniwersalny stownik jezyka polskiegp PWN, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa
2000, 5.135.
* Nowa Encyklopedia Powszechna PWN, t. 6, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 956.
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dejmuje ostateczna decyzje¢ o zakupie, ale niekoniecznie dokonuje konsumpcji
dobra. W procesie decyzyjnym dla wielu nabywcéw cechy produktéw, w tym
cechy wynikajace z ochrony §rodowiska oraz proekologiczne zachowania przed-
siebiorstw, maja kluczowe znaczenie. Z kolei prosument, czyli polaczenie pro-
ducenta i konsumenta, polegajace na tym, ze najpierw prosument wytwarza
dany produkt, a nastepnie dokonuje jego konsumpcji, tez opiera si¢ w wielu
dzialaniach na podstawach zréwnowazonego rozwoju.

Rozwazajac zachowania podmiotéw rynku, do ktérych skierowana jest ofer-
ta przedsigbiorstw, nalezy zwréci¢ uwage na rézne aspekty zachowan konsu-
mentéw. Aspekt biologiczny zwraca uwage na zachowania oraz uwarunkowa-
nia dotyczace przetrwania gatunku®, ktére wplywaja na proces podejmowania
decyzji i sa czesto zwigzane takze ze $wiatopogladem konsumenta. W aspekcie
psychologicznym zachowan konsumentéw istotne sa wewnetrzne sily, ktére po-
budzaja do dzialania, zycia lub myslenia. Wyszczegdlnione sg tu postawy wro-
dzone, takie jak impulsy czy refleksje oraz postawy nabyte, ktdre sa Scisle zwia-
zane z funkcjonowaniem organizmu cztowieka. Osoby badajace te zachowania
skupiaja si¢ raczej na funkcjach zyciowych, ktére maja zobrazowac zmienne re-
lacje w oddzialywaniu stanu organizmu na postepowanie czlowieka’. Efektem
koficowym u cztowieka niezaleznie od wieku jest przystosowanie si¢ do otocze-
nia z jednej strony, a z drugiej strony jednoczesne wywieranie wplywu na $ro-
dowisko.

Wedlug G. Antonidesa i W. E. van Raaija zachowania konsumentéw dotycza
jednostek lub malych grup, a obejmuja czynnosci fizyczne i psychiczne, tacznie
z ich motywami oraz przyczynami. W procesie zakupu od momentu podjecia
decyzji o zakupie produktu poprzez jego uzytkowanie, a nastepnie pozbywanie
sie zuzytego produktu, wspélczesny konsument rozwaza wszystkie za i prze-
ciw zwigzane z calo$ciowym procesem konsumpcji. Wszystko to stuzy osiaganiu
wyznaczonych przez konsumenta celéw oraz urzeczywistnieniu istotnych dla
konsumenta wartosci, co powoduje osiaganie zadowolenia i dobrobytu w okre-
sie dlugo- lub krotkofalowym®. Takie calosciowe rozumienie mechanizmu de-
cyzyjnego konsumenta, ktére obejmuje rowniez wszystkie etapy procesu pro-
dukeyjnego (mozliwos¢ recyklingu, reusingu lub ich brak), takze po zakoncze-

4 M. Jano$-Kreslo, B. Mr6z, Konsument i konsumpcja we wspélczesnej gospodarce, Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 2006, s. 42.

> G. Swiatowy, Zachowania konsumentiw, PWE, Warszawa 2000, s. 7.

¢ G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowania konsumentiw. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo nauko-
we PWN, Warszawa 2003, s. 24.
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niu konsumpgji jest szczeg6lnie istotne dla wspoélczesnych konsumentéw Swia-
domych probleméw $rodowiskowych.

Z kolei definicja M. Pohorille’go jest jeszcze szersza i daje mozliwos¢ odnie-
sienia si¢ do zachowan mlodego konsumenta. M. Pohorille zachowanie konsu-
menta rozumie jako sposob, w jaki odbiorca hierarchizuje swoje potrzeby, pre-
feruje dobra oraz ustugi stuzace jego zaspokojeniu i uzytkuje zakupione dobra’.
Natomiast wedlug J. Szczepanskiego zachowania konsumenta to odczuwanie
potrzeb oraz ich ocena w przyznawaniu pierwszefistwa, co skutkuje ustaleniem
indywidualnej hierarchii wlasnych potrzeb, wyselekcjonowanie odpowiednich
srodkéw zaspokojenia potrzeb uznanych za najistotniejsze, dob6r odpowiedniej
drogi, ktéra prowadzi do zdobycia tych srodkéw, wykorzystywanie zdobytych
srodkéw do zaspakajania potrzeb®. Mozna w zwiazku z tym stwierdzi¢, ze na
tres¢ zachowan kazdego konsumenta, niezaleznie od wieku, sktadaja sie:

* sposéb zdobywania srodkéw konsumpcji,

* odczuwanie potrzeb oraz warto$ciowanie ich wedtug wtasnych skal preferen-
qji,

* wybdr sposréd mozliwych $rodkéw konsumpciji, tj. sposéb komponowania
zestawu dobr oraz ustug,

* postugiwanie sie $rodkami konsumpcji, tj. umiejetnos¢ obchodzenia si¢

Z nimi.

W przypadku konsumentéw $wiadomych ekologicznie i wrazliwych na
ochrong srodowiska do tych powyzszych tresci mozna tez dodac ostatnig — spo-
sob wykorzystania zuzytego produktu i poziom jego szkodliwego oddzialywa-
nia na §rodowisko naturalne.

Z punktu widzenia mlodego konsumenta istotne wydaja si¢ dwa gléwne
etapy procesu decyzyjnego: przygotowanie do podjecia decyzji wyboru produk-
tu lub ustugi oraz dokonanie wyboru i zakupu produktu z wszelkim konse-
kwencjami zwigzanymi z konsumpcja (réwniez po jej zakonczeniu). Odnosnie
plerwszego wstepnego etapu, czyli przygotowania do podjecia decyzji wyboru
charakterystyczne dla mtodszych konsumentéw jest aktywne poszukiwanie in-
formacji o produkcie. Wynika to z ich ograniczonego doswiadczenia zwigzane-
go z zakupem produktéw oraz ustug, ktore oczywiscie wzrasta wraz z wiekiem
i iloscig powtarzalnych decyzji zakupu. Mlodsze pokolenia konsumentéw maja
obecnie szerokie mozliwosci aktywnego pozyskiwania informacji o produktach

" M. Pohorille, Mechanizmy i kierunki zmian w konsumpcji spoleczeiistwa polskiego [w:} Systemy wartosci
a wzory konsumpcji spoleczenstwa polskiego, Instytut socjologii UW, Warszawa 1990, s. 190.
8 J. Szczepanski, Konsumpcja a rozwij czlowicka, PWE, Warszawa 1981, s. 146.
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i ustugach, nie tylko od innych konsumentéw bezposrednio, ale posrednio przy
wykorzystaniu nowoczesnych technologii (fora internetowe, poréwnywarki cen
czy tez cech poszczegdlnych produktéw, opinie innych konsumentéw na stro-
nach internetowych producentéw oraz dystrybutoréw itp.). Sprzyja to rozprze-
strzenianiu sie informacji o cechach produktu, jak réwniez o mozliwos$ciach jego
wykorzystania i konsumpcji. Starsi konsumenci zachowuja si¢ w tym zakresie
z wicksza rezerwg czy wrecz dystansem, ale bazujg na swoich wczesniejszych
doswiadczeniach, co rekompensuje ich bierne poszukiwanie informacji o pro-
dukcie.

Na proces przygotowania do podjecia decyzji o zakupie wplywa wiele czyn-
nikéw, takich jak klasyczne: kryteria ekonomiczne (relacja ceny produktu do
dochodéw konsumenta lub jego rodzicéw i pozostatych czlonkéw gospodar-
stwa domowego), a takze kryteria spoleczne oraz etyczne. Jezeli chodzi o kryte-
ria ekonomiczne, to zwlaszcza wérdéd najmtodszych konsumentéw (nie osigga-
ja whasnych dochodéw, a wspotdzielg dochody gospodarstwa domowego) moz-
na zauwazy¢, ze im nizszy wiek konsumenta tym mniejsza $wiadomos¢ kosz-
téw, efektywnosci zakupu i pojecia ceny, ktérg mtody konsument posiada. Cze-
sto dochodzi w takiej sytuacji do rozbieznosci pomiedzy ocena procesu decy-
zyjnego rodzicéw i mlodego konsumenta (zakup produktu jest dla rodzicéw
nieuzasadniony, a decyzja irracjonalna, natomiast dla dzieci stanowi potrzebe
priorytetowa, ktéra daje im poczucie sily oraz pozycji w grupie réwiesnikdw).
W przypadku usamodzielnionych, chociaz wcigz mlodych konsumentéow wy-
stepuje podobny dysonans, tym razem zwiazany raczej z potrzebami hierarchi-
zacji zawodowej. Mlody konsument rozwazajac podjecie decyzji o zakupie, kie-
ruje si¢ rowniez walorami spolecznymi produktu lub ustugi, ktéra w jego prze-
konaniu moze decydowac¢ o szansach zyciowych, zawodowych, a nawet pozy-
¢ji spolecznej.

Z kolei w drugim etapie procesu zachowania konsumenta, czyli w fazie za-
kupu, mozna wyr6znié takie zachowania konsumentéw jak:” decyzje o sposo-
bie finansowania zakupu (gotéwka, karta, kredyt — wlasny lub innego czlon-
ka gospodarstwa domowego), a nastepnie gromadzenie wrazen, ktére wyni-
kly z zakupu i uzytkowania produktu. Analogicznie réwniez w tej fazie wyste-
puja odmienne w stosunku do starszych i bardziej doswiadczonych konsumen-
téw zachowania mlodych konsumentéw. W tym szczegdlnie istotne dla mto-
dych konsumentéw staje si¢ rowniez to, co dzieje si¢ z produktem po zakon-

? A. Olejniczuk-Merta, Mfodzi konsumenci w procesach transformacji rynkowej, Wydawnictwa Akademic-
kie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 52.
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czeniu jego konsumpcji, a rosnaca Swiadomos¢ ekologiczna sprzyja postawom
proekologicznym i dziataniom wspierajacym recykling, reusing lub zasadniczo
sam fakt, jak produkt zachowuje si¢ w odniesieniu do srodowiska naturalnego
po zakoniczeniu konsumpcji. Poznanie istoty zachowan konsumentéw w r6z-
nych grupach wiekowych jest niezbedna do ksztaltowania oraz przewidywania
ich przysztych zachowan. To z kolei jest istotnym elementem skutecznych dzia-
tafi marketingowych.

Zachowania zaréwno miodych jak i starszych konsumentéw sa zwiazane
z czynnikami wewnetrznymi (osobistymi), ale tez zewnetrznymi. Pierwsza grupe
czynnik6w stanowia: potrzeby, motywy, postrzeganie, osobowos¢ i postawy jed-
nostki, uczenie si¢ oraz zagrozenia powiazane z zakupami, do drugiej grupy czyn-
nikéw nalezg uwarunkowania otoczenia zewnetrznego, w tym: czynniki ekono-
miczne (nalezaca do tego sytuacja gospodarcza), cena, produkt, dochody gospo-
darstwa domowego oraz uwarunkowania spoteczno-kulturowe zwlaszcza rodzina,
liderzy opinii, grupy odniesienia czy kultura. Obie grupy czynnikéw wplywaja na
siebie wzajemnie, dlatego nalezy rozpatrywac je kompleksowo.

Rysunek 1. Model procesu zakupu

WEJSCIE KANALY WYJSCIE
Cena —— >
Jakog6 ———— > Thel '
Reklama > Wybor produktu
Dostgpnos¢ ——> | Sprzedawcy —>» Wybor marki
Znajomi KONSUMENT > Wybor dostawcy

Ustuga —— > —> |los¢

Rodzina s
—» (Czestotliwose

Rodzaj —— | Doswiadczenie

Opinie ——— > .’
Wizerunek ——> | .-~

Zrédto: Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebeth-
ner & S-ka, Warszawa 1994, s. 161

Modele procesu decyzyjnego prezentuja kolejne etapy procesu podejmowania
decyzji, czyli odczucie potrzeby i cheé znalezienia mozliwosci zaspokojenia potrze-
by, stopiefi mozliwosci zaspokojenia potrzeby, wyb6r mozliwosci zaspokojenia po-
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trzeby i dziatanie lub decyzja o zakupie lub jej brak'. Niektorzy autorzy wyrdzniaja
takze jeszcze jeden etap poprzedzajacy odczucie potrzeby, a mianowicie spostrzeze-
nie braku réwnowagi. Brak réwnowagi moze skutkowac odczuciem potrzeby, kt6-
re prowadzi do zaspokojenia potrzeby i na powr6t do stanu rownowagi (patrz sze-
rzej — motywacja braku A. Maslowa). Potrzeba moze powsta¢ réwniez z checi osig-
gniecia czego$ wigcej, uzycia swego potencjalu w pelni (motywacja wzrostu A. Ma-
slowa''). Model procesu decyzyjnego, oparty o zmienne osobowe, zwraca szczegdl-
na uwage na procesy wewnetrzne czlowieka, takie jak percepcja, postawy oraz mo-
tywacja do zakupu. W zwigzku z tym mozna wyr6zni¢ pewne strategie wyboru'?,
z ktérych korzysta odbiorca przy wyborze srodkéw zaspokojenia potrzeb. Wyrdz-
nia si¢ trzy poziomy lub stany wiedzy klienta stanowiace pozycje wyjsciowa podczas
procesu podejmowania decyzji; przedstawiono je w tabeli 1.

Tabela 1. Trzy poziomy podejmowania decyzji przez konsumenta

Stan wiedzy Informacje posiadane przez Tlos¢ mfolt;mac]l Szybko§é
konsumenta konsumenta ggtzr:liugz podjecia decyzji
Wiedza konsumenta o danym
Szerolfi za/kres produkcie lub marce jest Bardzo duia Wolna
dzialan bardzo ograniczona
lub nie wystepuje
Kiedy wiedza konsumenta oraz
jego przekonania sg tylko
Ograniczony czqéciov.vo us_tallone.. . .
N Dostrzeganie réznic miedzy Umiarkowana Umiarkowana
zakres dzialan >
markami, ktére sa punktem
wyjscia do budowy preferencji,
jest zaburzone
Wiedza konsumenta jest
Zachowania pelna, przekonanie do marki
zZwyczajowe wyrobione, a dostepne Mata Szybka
lub rutynowe na rynku alternatywy wyboru
dobrze znane

Zrédto: S. Smyczek, 1. Sowa: Konsument na rynku: zachowania, modele, aplikacje, Difin,
Warszawa 2005, s. 129

10 K. Przybylowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC,
Warszawa 1998, s. 109.

"' Ph. G. Zimbardo, Psychologia i zycie, PWN, Warszawa 2001, s. 444 i kolejne; w literaturze przed-
miotu szeroko opisana jest motywacja braku i wzrostu, z punktu widzenia prezentowanych tu tresci istot-
ne jest to, ze wplywaja one na sposéb podejmowania decyzji przez konsumenta indywidualnego.

2 T. Tyszka, Analiza decyzyjna i psychologia decyzji, PWN, Warszawa 1986, s. 203-211.
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Przedstawione powyzej poziomy wiedzy konsumenta maja wplyw na rodzaj
decyzji, jakie sa podejmowane. W przypadku decyzji podejmowanych przez mlo-
dych konsumentéw nieodlacznych ich elementem jest cel i sposoby dzialania, de-
terminowane $srodkami bedacymi w dyspozycji konsumenta. Istnieja rézne klasy-
fikacje decyzji konsumentéw — miedzy innymi czas potrzebny do podjecia decy-
zji. Wedlug tego kryterium wyroéznia si¢ decyzje rozwazne, nawykowe oraz im-
pulsywne®, czy ze wzgledu na stopiefi zaangazowania sie konsumenta decyzje
standardowe i podstawowe lub decyzje nowe (autentyczne, nie rutynowe, niepro-
gramowe), decyzje rutynowe (nawykowe, zaprogramowane, stereotypowe, zwy-
czajowe, automatyczne). Natomiast ze wzgledu na rodzaj nabywanego produktu
mozna podzieli¢ je na decyzje zrutynizowane oraz niezrutynizowane.

Odnosnie rodzajéw decyzji zakupowych podejmowanych przez mlodych
konsumentéw zauwaza si¢, ze w koncepcjach teoretycznych dotyczacych za-
chowan nabywcéw sa pewne cechy charakterystyczne dla tej grupy, ktére deter-
minuja proces zakupowy. Ogdlna charakterystyke decyzji mlodych konsumen-
téw przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Decyzje podejmowane przez mlodych konsumentéw podczas zaku-

pow
Decyzje ogdlne Decyzje szczegbtowe
(rutynowe, zwyczajowe, nawykowe) (dotyczace zakupdw trwalego uzytku)
produkty o niskiej cenie produkty o wysokiej cenie
produkty czesto kupowane produkty rzadko kupowane
male zaangazowanie podczas procesu duze zaangazowanie w proces
decyzyjnego podejmowania decyzji o zakupie

mala ilo§¢ informacji o kupowanym . . .
Jtosup Y duza ilo§¢ informacji o produkcie
produkcie

produkty znane lub marka znana dobrze

nabywey produkt nieznany lub marka nabywcy

dhugi czas podejmowania decyzji
podczas zakupu oraz dtugi czas
poszukiwania produktu

szybka decyzja podczas zakupu i krotki
czas poszukiwania produktu

Zrédlo: Opracowanie na podstawie: M. Janos-Kresto, B. Mr6z, Konsument i konsumpcja
we wspdtezesnej gospodarce, SGH, Warszawa 2006, s. 179 i kolejne

B E. Kiezel, Rynkowe zachowania konsumentow, Wydawnictwo UE w Katowicach, Katowice 2000,
s. 85 i kolejne, typologia decyzji konsumentdw jest szeroko opisana w cytowanej literaturze, warto jednak
zwréci¢ uwage na réznorodno$¢ kombinacji czynnikéw determinujacych zachowania konsumenta, $wiad-
czace o kompleksowosci i duzej zlozonosci tego zagadnienia.
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Podczas decyzji ogblnych (rutynowych, nawykowych) proces postepowania
mlodych nabywcéw jest zautomatyzowany oraz wystepuje tu skrocenie nakta-
déw czasu i wysitku nabywcéw dotyczacego podjecia decyzji zakupu. Powigza-
ne jest to najczesciej z niska ceng produktéw przy zachowaniu ich wysokiej cze-
stotliwo$ci zakupu. Z kolei przy szczegdlowym rozwiazywaniu probleméw de-
cyzyjnych (najczesciej wystepuje w przypadku zakupéw dobr trwatych) konsu-
menci staraja si¢ wykorzystac jak najwiekszg ilos¢ informacji, zaréwno z wlasne-
go doswiadczenia, jak i z otoczenia, w celu zmniejszenia mozliwosci popetnienia
bledu. Oprécz tego szczegdlowo analizuja atrybuty wybieranej marki produktu
w poréwnaniu z ofertami dostepnymi na rynku, co wiaze sie ze znacznym wy-
dluzeniem czasu, ktory jest potrzebny na podjecie decyzji'.

W procesie decyzyjnym mlodego konsumenta istotne jest réwniez sklasyfi-
kowanie rodzajow potrzeb, ktére sg zaspakajane podczas podejmowannia decy-
zji. Odno$nie mlodych nabywcow, ktérzy pragng naby¢ dobra trwatego uzytku,
mozna zauwazy¢, ze najwazniejsze pozostaja czynniki ekonomiczne. Ponadto
dobra trwatego uzytku zaspokajaja rowniez ich potrzeby spoleczne, co wynika
z funkcjonowania czlowieka w spoteczefistwie, w tym w obrebie rodziny, spo-
tecznosci lokalnej, klasy spolecznej, a takze mody, zwyczajow i trendéw, ktdrym
podlega dany konsument, funkcjonujac w okreslonym obszarze spolecznym.

Podejmowane rynkowe decyzje konsumentéw sa nieskoficzonym procesem
zaspokajania potrzeb. Réznorodno$¢ potrzeb i produktow, ktére moga je zaspo-
kaja¢ maja wplyw na wysoce zlozony charakter zachowan nabywcow.

Znaczaca aktywno$¢ mlodych konsumentéw na rynku wystepuje na tym sa-
mym poziomie, co ich samodzielno$¢. Liczne badania prezentowane w literatu-
rze potwierdzaja, ze mtodsi konsumenci czesto korzystajg z informacji od zna-
jomych, z Internetu, a takze informacji dostepnych w sklepach. Dosy¢ czesto
mlodsza grupa konsumentéw korzysta z nietypowych form prezentacji ofert
oraz bezposrednich degustacji czy probek produktéw. Jezeli chodzi o wykorzy-
stywanie nowoczesnych technologii do komunikacji z tym segmentem rynku,
to popularne sa tutaj gry reklamowe, reklamy dotaczone do e-maili lub smséw,
a takze wyswietlanie informacji z linkiem do strony firmowej. Coraz czeiciej
stosowanym przez miodziez kanalem informacji jest blog, zawierajacy informa-
¢je o sprawach codziennych, jak i zakupach, ocenach produktéw i dzialafi mar-
ketingowych firm. Doswiadczenia wielu przedsiebiorstw sktaniajg do refleks;i,
iz samodzielno$¢ mtodych konsumentéw i ich cheé do zaistnienia spolecznego

1 M. Jano$-Kresto, B. M6z, Konsument i konsumpcja we wspilczesnej gospodarce, SGH, Warszawa 2006,
s. 179-180.
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powoduje, ze tatwo jest zachecic ich do tworzenia i rozpowszechniania informa-

¢ji marketingowej wéréd swoich znajomych®.

Ostatnim aspektem, na ktéry nalezy zwréci¢ uwage przy rozwiazywaniu
kwestii zachowan mtodszych konsumentdw, jest kwestia globalizacji konsump-
¢ji i pewnych swoistych cech, ktére wptywaja na mlodych konsumentéw w za-
kresie zmiennych warunkéw spoteczno-gospodarczych. Do cech charakteryzu-
jacych typowe zjawiska wynikajace z globalizacji konsumpcji i rynku, a tak-
ze postepujacych proceséw internacjonalizacyjnych we wspélczesnym Swiecie
A. Olejniczuk-Merta zalicza:'®
* zakupy, ktére wskazujg na rozwdéj konsumpcjonizmu,

* pasje do nowych technologii,

* niekonczace sie doznania oraz edukacje rynkowa,

* odkrywanie, znajomos$¢ globalnych marek oraz szacunek dla globalnych
symboli,

* samokierowanie — niski poziom sterowalnosci konsumentem, wynikajacy
z wysokiego poczucia wlasnej wartosci i nieomylnosci w procesie decyzyj-
nym.

Ich znaczenie wynika z takich cech mlodych konsumentéw, ktére wpisuja
sie w ich mtodo$¢, to znaczy wystepowanie duzej dynamiki i aktywnosci w wie-
lu sferach jednoczesnie (wielozadaniowos$¢ i umiejetno$é rozwigzywania wie-
lu spraw réwnolegle), wrazliwo$¢ na sytuacje zwigzane z bezpo$rednim otocze-
niem oraz tatwo$¢ dostosowywania si¢ do szybko zmieniajacego si¢ otoczenia,
warunkoéw i skutkow wynikajacych z tych zmian. Otwarto$¢ mlodszych konsu-
mentéw, a takze ich wysokie aspiracje i indywidualizm czynia z nich do§¢ wy-
magajacy segment rynku, dla wszystkich przedsigbiorstw niezaleznie od branzy.

A. Olejniczuk-Merta podkresla réwniez, ze cechg wyr6zniajaca mlodszych
konsumentéw jest ich duze przywiazanie do marki oraz nowoczesnych miejsc
i form sprzedazy. Konsumenci ci chetnie korzystaja z nowoczesnych sposobow
i miejsc zakup6w, takich jak galerie, hipermarkety, centra handlowe, zakupy
wirtualne. Powoduje to koniecznos$¢ zwigkszania podazy na ustugi interneto-
we czy telefonii komérkowej, ktére powiazane sa z potrzebami zagospodaro-
wania czasu wolnego oraz potrzebami edukacyjnymi mtodych konsumentéw.

Na tym tle rozwijaja si¢ dodatkowe aspekty zwiazane z procesem podejmo-
wania decyzji przez indywidualnych miodych konsumentéw, wynikajgce z ro-

5 A. Olejniczuk-Merta, Modzi konsumenci w procesach transformacyi rynkowej, Wydawnictwa Akademic-
kie i Profesjonalne, Warszawa, 2009, s. 243-246.
16 Tamze, s. 245 i nastepne.
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snacych potrzeb ochrony $rodowiska oraz dbatosci o srodowisko naturalne, jak
réwniez ksztaltujace ich proekologiczne postawy, co potwierdzajg prezentowa-
ne w dalszej cze$ci badania empiryczne.

Wspoblczesne przedsigbiorstwa w duzej mierze zwracaja uwage na ekolo-
giczno$¢ swoich produktéw i uslug, a sama koncepcja marketingu zréwno-
wazonego zacheca konsumentéw do wspétudziatu w ksztaltowaniu strategii
marketingowych przedsi¢biorstw. Konsumenci przestajg by¢ jedynie rynka-
mi docelowymi (celami sprzedazy), a staja si¢ wspo6lzarzadzajacymi przedsie-
biorstwami'’. Rosngce zainteresowanie konsumentéw kwestiami ochrony $ro-
dowiska naturalnego, odnawialnosci zasobéw naturalnych i mozliwosci re-
cyklingu oraz reusingu produktéw wida¢ wyraznie w wielu prowadzonych
na calym $wiecie badaniach empirycznych. Duze znaczenie dla wzmocnie-
nia §wiadomosci proekologicznej konsumentéw, zwlaszcza w grupie mtodych
0s6b majg liczne programy formalne i nieformalne, ktére sa implementowane
na wszystkich szczeblach edukacyjnych poczawszy od przedszkoli, na uczel-
niach wyzszych skonczywszy'®. Powoduje to rosnace znaczenie nie tylko ba-
dan nad postawami proekologicznymi, ale przede wszystkim dzialan przed-
siebiorczych skierowanych na komunikacj¢ z konsumentami indywidualny-
mi, ktérych potrzeby i oczekiwania wobec przedsiebiorstw maja odzwiercie-
dlenie w koncepcjach zrownowazonego marketingu oraz zréwnowazonego
rozwoju gospodarczego.

2. Postawy proekologiczne i zachowania
mtodych konsumentéw na Slasku — wyniki badard

Prezentowane ponizej wyniki badan empirycznych stanowig fragment szer-
szego badania zwigzanego z zachowaniami konsumentéw w zakresie marek
globalnych oraz postaw ekologicznych. Badania rozpoczeto w 2007 r., jednak-
ze dopiero od 2011 r. kwestionariusz ankietowy poszerzono o zagadnienia zwig-
zane z marketingiem zréwnowazonym, postawami proekologicznymi i ochro-
ng $rodowiska oraz koncepcjami zréwnowazonego rozwoju gospodarczego. Ba-
dania prowadzone sa w wymiarze mi¢dzynarodowym'?, natomiast ponizej pre-

7" B. Willard, The sustainability advantage, Gabiola Island, BC, Canada, 2002, s. 12.

'8 M. Lisifiska-Kusnierz, A. Borusiewicz, Research on ecological awarness among children and teenagers, {w:}
Selected Problems of Products Ecology, red. Z. Foltynowicz, A. Lewandowska, , Zeszyty Naukowe Uniwersyte-
tu Ekonomicznego w Poznaniu”, 2010, z. 152, s. 50 i nastepne.

'Y Badania empiryczne prowadzone od 2011 r. obejmuja Polske, Wielka Brytanie, Stowenie, Finlan-
di¢, Belgi¢, Republike Czeska. W kazdym z krajéw prowadzono badania w oparciu o zestandaryzowane
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zentowane sa wyniki badan dotyczace grupy respondentéw polskich. W probie
badawczej dominowaly nieznacznie kobiety (54%).

Respondenci w wigkszosci uwazaja si¢ za konsumentéw nastawionych pro-
ekologicznie, o dos¢ wysokiej §wiadomosci ekologicznej w ich subiektywnym
odczuciu.

Rysunek 2. Samoocena respondenta odno$nie nastawienia proekologiczne-
g0

trudno
powiedziec

zdecydowanie
tak

22%
0 31%
zdecydowanie
nie
8%
raczej nie
16% .
raczej tak

23%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badaf empirycznych (N =148)

Az 54% badanych uwaza si¢ za konsumentéw proekologicznych, co jest
wysokim odsetkiem biorgc pod uwage kolejne pytanie, powigzane z tym za-
gadnieniem, ale majacym wymiar praktyczny — czy segreguja $mieci w swo-
ich gospodarstwach domowych. Co ciekawe prawie Y4 badanych nie byla
w stanie okresli¢, czy jest nastawiona proekologicznie, czy tez nie, jest to
dos¢ spora grupa, ktéra nie jest do konca §wiadoma, na czym polega bycie
konsumentem proekologicznym, i utozsamia ten fakt wylacznie z segrega-

kwestionariusze ankietowe (cz¢$ciowo dostarczane do respondentéw w formie e-ankiety). Kwestionariu-
sze dystrybuowane sa wéréd studentdéw wyzszych uczelni w jezyku angielskim, ale takze stowenskim, cze-
skim, a na terenie naszego kraju — polskim). W kazdym kraju rocznie badanych jest okolo 100 responden-
téw w wieku od 18 do 35 lat, dobér proby badawczej jest nielosowy, celowy przez wskazanie. Badania od-
zwierciedlajg zjawiska wylacznie w badanej grupie respondentéw. Planowane zakoniczenie cyklu badaw-
czego to rok 2016, w niniejszym artykule prezentowane sa wylacznie dane zwiazane z respondentami z po-
tudniowej Polski, N=148 przeprowadzone w latach 2012-2013, struktura plci: 78 kobiet, 70 mezczyzn.
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cja $mieci, co jest waskim podejsciem do zro6wnowazonego rozwoju. Praw-
dopodobnie ta grupa wymaga wickszej uwagi ze strony uczestnikéw ryn-
ku zaangazowanych w komunikacje oraz promocj¢ ekologii, ochrony §ro-
dowiska i zréwnowazonego rozwoju. W przypadku poszerzenia ich wiedzy
w omawianych zakresach moze si¢ okaza¢, ze jednak sa to osoby, ktérym
ochrona $rodowiska i odpowiedzialne zarzadzanie zasobami naturalnymi
jest bliska i stanowi istotny element ich codziennego zycia. Podobna sytu-
acja ma miejsce w przypadku 8% badanych, ktérzy zdecydowanie nie czuja
si¢ konsumentami proekologicznymi, ale ktérych przyzwyczajenia i zacho-
wania zakupowe na rynku mozna uksztaltowac i zmienié, tak by ich $wia-
domos¢ ekologiczna wzrosta.

Dla potwierdzenia faktycznego stosunku do zagadniefi zwigzanych z ochro-
ng $rodowiska zapytano respondentdw, jak czesto segreguja odpady w swoich
gospodarstwach domowych. Okazalo si¢, ze zawsze lub czesto segreguje $mie-
ci V4 badanych, co jest dobrym wynikiem, biorac pod uwage zmiany w pra-
wie, ktére nakladaja na konsumentéw indywidualnych wyzsze ceny za brak
segregacji odpadow, chociaz wydawac sie moze, ze taka zmiana wywotalaby
wieksza $wiadomo$¢ (dotyczy to zwlaszcza respondentéw w roku 2013, gdy
zmienila si¢ ustawa o odpadach komunalnych). Bardzo liczna grupa (31%)
respondentéw przyznala, ze nie segreguje odpadéw w ogoéle, natomiast robi
to inna osoba w ich gospodarstwie domowym. W zwiazku z tym, ze badania
byly prowadzone w grupie mtodych konsumentéw, z ktérych wickszo$¢ za-
mieszkuje nadal z rodzicami, prawdopodobnie to na rodzicow spadaja obo-
wiazki wynikajace z segregacji odpadéw. Do tej grupy mozna tez zaliczy¢ oso-
by niezaangazowane w segregacj¢ odpadéw w gospodarstwie domowym, kt6-
rych bylo w badaniu 14%. Co ciekawe zaledwie 8% respondentéw przyznaje,
ze nigdy nie segreguje odpaddéw i byli to respondenci, ktérzy réwniez zazna-
czali w poprzednim pytaniu odpowiedZ negujaca ich zainteresowanie ochrona
srodowiska. Sg to mlodzi respondenci, ktorzy zyja chwilg i nie zwracaja uwa-
gi na dlugofalowe skutki biezacej konsumpcji, a zatem nie sg oni zorientowa-
ni na zrobwnowazony rozwoj gospodarczy. Prawdopodobnie nawet w przypad-
ku szerokich dziatan promocyjnych i edukacji tej grupy badanych jedynie nie-
wielki odsetek zmieni swoje przyzwyczajenia i codzienng rutyng na rzecz za-
chowan proekologicznych.
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Rysunek 3. Czg¢stotliwo$¢ segregacji odpadéw przez respondenta
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan empirycznych (N=148)

U respondentdw, ktérzy segreguja odpady, cho¢ z rézna czestotliwoscia naj-
wickszy odsetek odpadéw stanowia baterie oraz papier. Wynika to z szeroko za-
krojonych kampanii informacyjnych w zakresie szkodliwosci utylizacji baterii,
a jezeli chodzi o papier — duzej wiedzy respondentéw o mozliwosci recyklingu zu-
zytego papieru. W grupie badanych dominuja studenci pracujacy, ktérzy zuzywa-
ja dos¢ duzo papieru nie tylko w pracy zawodowej, ale réwniez w trakcie studiow.

Najrzadziej segregowane sa w badanej prébie szklo i produkty z plastiku
(torby plastikowe, nakretki), natomiast dos¢ spora grupa respondentéw doko-
nuje recyklingu butelek plastikowych. Jezeli chodzi o butelki plastikowe to in-
teresujace byly odpowiedzi badanych odnosnie segregacji w tej kategorii, po-
niewaz liczne akcje zbierania nakretek, z ktérych tworzony jest granulat do
powtérnej produkcji butelek wydawal sie by¢ czyms, co interesuje mlodych
konsumentéw. Tymczasem w pytaniach dodatkowych przyznaja oni, ze jesli se-
greguja butelki, to nie odkrecaja nakretek w ogéle lub robia to sporadycznie.
W pytaniu o czestotliwo$¢ bylo zaznaczenie, ze chodzi o butelki plastikowe bez
nakretki i zgniecione. Okazalo sie rowniez, ze mimo wiedzy, ze objetos¢ odpa-
déw ma znaczenie w procesie recyklingu, wielu z badanych (ponad 60%) przy-
wigzuje do tego faktu male znaczenie i rzadko lub nigdy nie zgniata butelek.
Pozostali badani robig to czasem lub czesto, natomiast zaden z respondentéw



Postawy i zachowania rynkowe studentéw w zakresie koncepcji marketingu... 65

nie robi tego rutynowo — zawsze. W tym zakresie wymagana jest szersza eduka-
cja i wiekszy nacisk na wyrobienie pewnych proekologicznych nawykéw wsrod
mlodszych badanych.

Rysunek 4. Czestotliwos¢ segregacji wybranych kategorii odpadéw
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Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych (N=70, wylacznie

segregujacy odpady)

Kolejng badana kwestia byly zachowania mtodych konsumentéw w ich cza-
sie wolnym — w dtuzszych okresach czasu, jak podczas wakacji, ferii czy urlopu.
Wyniki przedstawia rysunek nr 5.

Okazuje si¢, ze mlodzi respondenci sa do$¢ stabilni w swoich proekologicz-
nych zachowaniach i prawie polowa z nich réwniez na wakacjach czy w czasie
urlopu nie tylko mysli o segregacji odpadéw, ale aktywnie jej dokonuje. Z kolei
blisko V4 respondentéw przyznaje, ze w czasie wolnym czuje si¢ niejako zwol-
niona z tego obowiazku, a jako przyczyny, dla ktérych tej segregacji respon-
denci nie dokonuja, podawano miedzy innymi takie powody jak fakt, ze na wa-
kacjach trzeba odpoczywaé, ze nie ma wystarczajacej infrastruktury (kosze na
$mieci nie sa powszechnie dostgpne) oraz ze nie ma segregacji odpadéw w miej-
scu gdzie respondent przebywa (tylko jeden kosz, wigc nie ma sensu niczego
segregowac). Osoby te przyznaly jednoczesnie, ze po powrocie do miejsca za-
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mieszkania powracaja do wczesniejszych pozytywnych dla srodowiska natural-
nego zachowan.

Rysunek 5. Segregacja odpadéw w trakcie wakacji lub urlopu
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badafi empirycznych (N=148)

Badani mieli tez mozliwos¢ oceny subiektywnej wlasnego odczucia odnosnie
rosnacego zainteresowania ochrona srodowiska i ekologia (patrz rys. 6).

W tym przypadku okazalo si¢, ze blisko polowa badanych zdecydowanie
uwaza, ze jest bardziej zainteresowana problemami ochrony srodowiska natu-
ralnego, wlasnymi postawami proekologicznymi i réznego rodzaju dzialania-
mi w ramach szeroko pojetego zréwnowazonego rozwoju. Raczej tak odpowie-
dziato ponad 20% badanych, co daje obraz zwigkszajacego si¢ znaczenia tej pro-
blematyki w zyciu codziennym mlodych konsumentéw. Rownoczesnie pewna
grupa respondentéw nie byla w stanie okresli¢ tego znaczenia (7%) i ponad V4
stwierdzita, ze nie ma to dla nich wigkszego znaczenia, a rola proekologicznych
zachowan nie jest istotna na przestrzeni ostatnich trzech lat.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze znaczenie ekologii, ochrony §rodo-
wiska i zarzadzania opartego o koncepcje zréwnowazonej gospodarki maja jed-
nakze istotne znaczenie, zwlaszcza w ocenie mlodszej grupy konsumentdw.
Niemniej jednak wymagana jest dalsza edukacja i informowanie opinii publicz-
nej — konsumentéw i nabywcéw o mozliwosciach i zagrozeniach, jakie niesie
ze sobg zréwnowazony rozwdj i dzialania marketingowe oparte o koncepcje
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zrébwnowazonego rozwoju lub ich brak. Prezentowane w artykule wyniki ba-
dan sa fragmentem wigkszego projektu badawczego, ktéry wskazuje, ze w in-
nych krajach europejskich poziom $§wiadomosci oraz praktyczna implementa-
¢ja zasad zrownowazonego marketingu wplywaja na poziom wiedzy i zaanga-
zowanie konsumentéw indywidualnych mlodszej generacji w kwestie zarzadza-
nia $rodowiskowego, ekologii i zrbwnowazonego rozwoju, co w efekcie ksztat-
tuje i utrwala pozytywne i proekologiczne postawy oraz zachowania mtodego
pokolenia konsumentéw. Z drugiej strony w badaniach poruszano takze zagad-
nienie greenwashing (w jezyku polskim okreslenie najlepiej oddajace istote tego
zjawiska to ekoSciema) i stosunek jaki maja mlodzi konsumenci do tego zjawi-
ska. Wyniki tej cze$ci badan beda zaprezentowane w kolejnych publikacjach.

Rysunek 6. Zwracanie wigkszej uwagi na ochrone srodowiska i ekologie
w ostatnich 3 latach
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych (N=148)

Reasumujac prezentowane tresci i patrzac na nie z punktu widzenia przy-
sztych pokolen, mozna stwierdzié, ze zaobserwowane tendencje maja pozytyw-
ny wplyw na ksztatt gospodarki oraz zachowania przedsigbiorstw funkcjonuja-
cych w gospodarce. Przedsi¢biorstwa w lokalnej skali staraja sie dostosowywac
do rosnacych potrzeb i oczekiwan proekologicznych konsumentéw, co powodu-
je, ze oferowane produkty maja coraz lepsze parametry uwzgledniajace dtugofa-
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lowe cele ochrony $rodowiska naturalnego. Problemem jednak nadal pozostaje
stosunkowo waski zakres skutecznego oddzialywania na postawy konsumentéw
oraz duze zréznicowanie, szczeg6lnie w praktycznym wymiarze zréwnowazone-
go rozwoju gospodarczego, pomiedzy nie tylko poszczegélnymi krajami Euro-
py, ale takze poszczegélnych kontynentéw w wymiarze globalnym.

Podsumowanie

W wyniku przeprowadzonych badan wstepnych mozna stwierdzi¢, ze pro-
blematyka zrownowazonego marketingu, a szerzej zrbwnowazonego rozwoju
jest istotna dla mlodych konsumentéw. Coraz bardziej interesuja si¢ oni zagad-
nieniami zwiazanymi z ochrona §rodowiska, w tym segregacja odpadéw, recy-
klingiem, reusingiem, a ich znaczenie w procesie podejmowania decyzji zaczy-
na by¢ widoczne.

Korzystanie i konsumpcja produktu przestaje by¢ jedynie prostym proce-
sem, ktéry wymaga niewielkiej wiedzy i niskiego zaangazowania, a staje si¢
czymS§ bardziej skomplikowanym, zwlaszcza gdy mlody konsument chce funk-
cjonowaé zgodnie z panujgcymi trendami i moda. Sama moda na ochrong §ro-
dowiska staje si¢ elementem wspdlczesnego stylu zycia mlodych ludzi, co do-
brze rokuje na przyszlos¢, gdyz zachowania i rutynowe dzialania, do ktérych
konsument jest od najmlodszych lat przyzwyczajany, staja sic pewnego rodzaju
norma i postawa godna do nasladowania przez nast¢pne pokolenia.

STRESZCZENIE

Postawy i zachowania rynkowe mlodych ludzi sg istotne z punktu widzenia
prowadzenia strategii marketingowych przedsiebiorstw we wspélczesnej gospo-
darce. Dostep do nowoczesnych technologii i ciekawo$¢ §wiata cechujace mlode
pokolenia konsumentéw powoduja, ze walka konkurencyjna o ten segment ryn-
ku jest dynamiczna i trudna. Mlodzi konsumenci sg coraz bardziej Swiadomi nie
tylko swoich praw konsumenckich, ale takze korzysci i potrzeb, ktére chea re-
alizowa¢ za pomoca kupowanych débr i ustug. Dlatego tez producenci i dystry-
butorzy poszukujg wciaz nowych rozwigzan, a takze cech charakterystycznych
dla produktéw i ustug, skierowanych do mtodych konsumentéw, ktére spowo-

duja wzrost ich zainteresowania oferta rynkowa. Jednym z zaobserwowanych
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czynnikéw wplywajacych istotnie na zachowania mlodych konsumentéw, a za-
prezentowanych w artykule danych opartych na wynikach badan empirycznych
prowadzonych wérdd studentéw i absolwentéw wyzszych uczelni, sa ich zacho-
wania proekologiczne i rosngca $wiadomos$é konsumpcyjna w zakresie zréwno-
wazonego rozwoju gospodarczego. Mlodzi konsumenci stanowia bardzo istot-
ny rynek docelowy dla przedsigbiorstw, poniewaz sa kapitalem rynkowym sta-
nowiacym o ciggloéci gospodarki, w tym proceséw konsumpcji i zakupu débr
i ustug. Wiedza o ochronie §rodowiska, potencjalnych i realnych zagrozeniach
towarzyszacych nadmiernej konsumpcji, a takze mozliwosci zapobiegania i od-
wracania tendencji negatywnych wplywajacych na destabilizacje Srodowiska jest
wsréd mlodych ludzi coraz szersza. Zwieksza sie takze ich wrazliwo$¢ na pro-
blematyke ochrony §rodowiska nie tylko poprzez dziatania bezpo$rednio skie-
rowane na zarzadzanie Srodowiskiem, ale takze konsumpcj¢ débr i ustug w co-

dziennym zyciu.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentéw, postawy proekologiczne, zréw-
nowazony rozwoj, zrbwnowazony marketing, strategie marketingowe przedsie-

biorstw

SUMMARY

In contemporary economy attitudes and market behaviour that is common
among younger people are very important due to marketing strategies in com-
panies. On one hand young people have the access to new technologies and they
are curious about the world so these factors influence their behaviour, on the
other hand, it causes the competition amongst companies is not only very dy-
namic, but also rather difficult and sophisticated. Younger consumers are more
and more aware not only their consumers rights, but mainly profits and needs,
that they want to fulfil by buying different sorts of goods. This influence the
manufacturers and distributors who try to find new solutions or products” fe-
atures that attract young consumers and cause the purchase. Recently one of
the most powerful feature that attracts young consumers is products” greenness
and sustainable development. This is very important target market for contem-
porary companies and marketers because they are going to be not only poten-
tial, but actual purchasers. Fulfilling their needs, wants and expectations is the

key factor for company success. That is the main reason why sustainable eco-
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nomy and ecological sensitivity of younger groups of consumers is so important

within contemporary market.

Key words: consumer behaviour, ecological attitudes, sustainable develop-

ment, sustainable marketing, marketing strategies
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ANNA STASZEWSKA

Innowacyjnos¢ obiektow turystyki
przemystowej na wybranych przykladach

Innovation of Industrial Tourism Facilities on Selected Examples

Wprowadzenie

Mniej wiecej 100 lat temu zaréwno rzadowe, jak i prywatne organizacje za-
czely organizowal wycieczki zwiazane z turystyka przemyslowa — historycz-
ne przyklady to m.in. wizyty we francuskich winiarniach i fabrykach czekola-
dy, u greckich i maltaniskich producentéw koronek i holenderskich producen-
tow seréw. Juz w 1900 roku w Paryzu zaréwno turysci, jak i mieszkancy mieli
mozliwos¢ wyboru réznych wycieczek m.in.: istniata mozliwo$¢ wizyty w fabry-
ce tekstyliow a nawet w kostnicach czy rzezniach; oferta turystyczna byla roz-
budowana do tego stopnia, ze mozna byto zwiedzi¢ fabryke tytoniu, gielde wa-
lutowa, siedzib¢ parlamentu i sadu. Na przyktadzie Stanéw Zjednoczonych wi-
da¢, ze tradycja turystyki przemystowej ma dluga histori¢ — dobrym przykta-
dem jest tutaj destylarnia Jacka Danielsa w Tennessee, gdzie zwiedzanie zakta-
du produkcyjnego bylo mozliwe juz w 1866, w tym samym roku, kiedy zaklad
rozpoczal produkcje (Otgaar A.; Van Den Berg'L, Berger C., Feng R.X, Rot-
terdam 2008, s. 3).

Zmieniajacy si¢ charakter przestrzeni daje podstawy do zastanowienia si¢
nad jej charakterem i dalszym zagospodarowaniem. Celem artykutu jest wska-
zanie na réznorodno$¢ przy zastosowaniu kryteriéw innowacyjno$ci w przypad-
ku obiektéw poprzemystowych i przemystowych wykorzystywanych w celach
turystycznych. Innowacyjno$¢ takich obiektéw moze mie¢ wplyw na znaczenie
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takich miejsc na mapie turystycznej do§wiadczonych odwiedzajacych. Elemen-
tami, ktére mogg mie¢ znaczenie dla obszaréw posiadajacych obiekty dziedzic-
twa przemystowego sa:
® wzrost zainteresowania obszarem,
* zainteresowanie dziedzictwem przemystowym regionu,
* pobudzenie tozsamosci lokalnej, regionalne;j,
* stworzenie odpowiedniego srodowiska do rozwoju kolejnych tego typu
obiektow.
Powyzsze punkty moga tworzy¢ elementy sktadowe przysztego rozwoju ob-
szaru, ale moga rowniez ksztattowac kolejne dobrze rozwiniete produkty tury-
styczne bazujace na turystyce dziedzictwa przemystowego.

Podstawowe definicje

Za turystyke przemystowa bedzie si¢ tu uwazalto forme rekreacji, edukacji
oraz aktywnego wypoczynku organizowanego na terenach obecnej lub prze-
sztej aktywnosci gospodarczej, opartg na substancji budowlanej i liniach tech-
nologicznych zwiazanych z wytworzeniem i produkcja débr materialnych
ustug oraz przystosowania jego otoczenia zaréwno do zwiedzania, jak i za-
kwaterowania oraz dziatalno$ci gastronomicznej i innych szeroko rozumia-
nych ustug.

Dziedzictwo przemystowe pozwala lepiej zrozumie¢ rozwdj regionalny i jego
specyfike. Z tego powodu zabytki techniki coraz czesciej znajduja si¢ w sferze
zainteresowan turystow, pragnacych pozna¢ kontekst historyczny i uwarunko-
wania gospodarcze, tej specyficznej formy dziedzictwa kulturowego. Poczat-
ki ochrony dziedzictwa przemystowego si¢gaja lat 60. naszego stulecia, kiedy
w Londynie zburzono dworzec kolejowy. Po wyburzeniu powstal ruch spolecz-
ny, ktéry domagat si¢, aby tego typu obiekty mialy range zbytkéw techniki.
W ten sposob doszto do ochrony licznych mlynéw, kopala i innych tego typu
budowli.

Dziedzictwo przemystowe (ang. industrial haritage) staje sie, po wielu latach
staran i intensywnej pracy, powszechnie docenianym i coraz wazniejszym sklad-
nikiem dziedzictwa kulturowego. Po prawie czterdziestu latach od konferencji
w Ironbridge (1971r.), kiedy po raz pierwszy przedmiotem publicznej debaty
byta kondycja historycznych obiektéow poprzemystowych, stan wiedzy o nich,
nauka o materialnym dziedzictwie epoki przemyslowej przestala by¢ waska,
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uniwersytecka specjalnoscia, a stala si¢ tematem spolecznej dyskusji. Obiek-
ty poprzemystowe majg swoje wyrazne miejsce na Liscie Swiatowego Dziedzic-
twa Kulturowego i Naturalnego UNESCO, a ich ochrona zostala normatyw-
nie uregulowana.

Obiekty i kompleksy poprzemystowe to takze obszary coraz aktywniejszej
penetracji branzy turystycznej i rozrywkowej. Nadeszta moda na niestandardo-
we produkty (nazywane industry). Te oferty, jeszcze kilka lat temu traktowane
w Polsce jako niszowe, promowane sa coraz cz¢$ciej z wykorzystaniem narzedzi
charakterystycznych dla produktéw masowych.

Zachowane i odpowiednio wypromowane obiekty zabytkowe podnosza
atrakcyjnos$¢ turystyczna, a zarazem wplywaja na atrakcyjnos$¢ inwestycyjng re-
gionu. Atrakcje przyciagaja turystow, ktorzy oprocz odwiedzania wybranych
miejsc stajg si¢ odbiorcami oferowanych ustug. W efekcie nastepuje rozwéj ryn-
ku pracy, co jest szczegélnie istotne na obszarach strukturalnego bezrobocia.
Rozwoj turystyki stwarza szanse tworzenia nowych, statych miejsc pracy w sek-
torze ustug, atrakcyjnych dla pracownikéw przechodzacych z sektora produk-
¢ji przemyslowej i rolnictwa. Dodatkowym efektem jest ponadto kreowanie po-
zytywnego wizerunku miasta i regionu jako miejsc interesujacych dla lokalizo-
wania nowych inwestycji.

Obecnie innowacyjno$¢ jest waznym elementem rozwoju przedsigbiorstw
oraz ich produktéw. Podobnie jest w turystyce, im bardziej innowacyjny pro-
dukt, tym wigkszym cieszy si¢ zainteresowaniem. Innowacja pochodzi od tacif-
skiego stowa: innovatio i oznacza odnowienie. Mozna uznad, iz jest to zlozenie
réznorodnych dziatan, ktére maja na celu powstanie nowego lub ulepszonego
produktu. Termin do ekonomii wprowadzit J. A. Schumpeter, okreslajac piec
przypadkéw wystepowania innowacji:

* stworzenie nowego produktu,

* zastosowanie nowej technologii, metody produkgji,
* stworzenie nowego rynku zbytu,

* pozyskanie nieznanych dotad surowcéow,

* reorganizacje okreslonej galezi gospodarki.

Ze wzgledu na obszar, mozna wyrdzni¢ nastgpujace rodzaje innowacji:

* Innowacja produktowa — polega na udoskonaleniu produktu juz wytwarza-
nego w przedsi¢biorstwie.

* Innowacja procesowa (technologiczna) — zmiana metod wytwarzania (badz
$wiadczenia ushug). Moze opierac sie o zmiany w obrebie urzadzen badz sfe-
ry organizacyjnej produkcji.
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* Innowacja organizacyjna — rozumiana jako wprowadzenie nowej metody or-
ganizacji w zakresie praktyk biznesowych czy relacji zewnetrznych przedsie-
biorstwa.

* Innowacja marketingowa — zwigzana jest ze zmiana strategii marketingo-
wej, obejmuje zmiany polityki cenowej, wygladu, opakowania, promocji
czy pozycjonowania produktu i opiera si¢ na postrzeganiu produktu (ustugi)
jako nowego, nawet jesli z punktu widzenia technologicznego nie ulegl on
ZNaczaCym zmianom.

Uzupetnieniem powyzszego podzialu powinno by¢ znaczenie innowacji ze
wzgledu na stopiefi nowosci:

* innowacje globalne,

* innowacje regionalne,

* innowacje lokalne,

* innowacje w skali branzy,

* innowacje w skali przedsi¢biorstwa.

Przechodzac do innowacyjnosci zwigzanej z turystyka nalezy stwierdzi¢, iz
innowacyjne wykorzystanie starych zabudowan fabrycznych przynosi wiele ko-
rzy$ci. Zachowanie zabytkow rozwoju nauki i cywilizacji ma m.in. ogromne
znaczenie dla przysztosci kraju pod wzgledem edukacyjnym. Swiadomo$¢ war-
tosci dziedzictwa przemystowego lat minionych moze by¢ bowiem waznym ele-
mentem w wychowaniu wspolczesnego i przyszlego pokolenia mlodziezy do
tworczego kontaktu z nowoczesng technika i technologia. Umozliwienie $ledze-
nia na zywo dawnych proceséw produkcyjnych w historycznym otoczeniu sta-
nowi atrakcje o wielkiej wartosci edukacyjnej i promocyjnej. Stad tez konserwa-
cja dziedzictwa przemystowego i rozwdj markowych produktéw turystyki in-
dustrialnej stanowia jeden z aktualnych priorytetéw Unii Europejskiej. Wyko-
rzystanie dawnych obiektéw przemystowych ma takze korzystny wymiar prze-
strzenny. Utrzymanie zewnetrznej formy, polaczone z wprowadzeniem do wne-
trza nowych funkcji (edukacyjnej, ustugowej, handlowej, spotecznej, kulturo-
wej czy rekreacyjnej) pozwala zachowal charakterystyczne elementy przemy-
stowego krajobrazu miejscowosci, co jest szczeg6lnie istotne z punktu widzenia
tozsamosci kulturowej. Tymczasem nowe obiekty niejednokrotnie sa niezhar-
monizowane z otoczeniem i razaco naruszaja dotychczasowy uktad przestrzen-
ny. Ochrona dziedzictwa przemyslowego moze posiadaé¢ réwniez aspekty go-
spodarcze. Czgsto celem rewitalizacji jest bowiem zachg¢canie do rozwijania no-
wych form lokalnej aktywnosci gospodarczej (poprzez oferowanie odpowiedniej
ku temu infrastruktury), przy rownoczesnej trosce o ochrong stanu srodowiska
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naturalnego i kulturowego warunkujacego zréwnowazony rozwdj gospodarczo
— spoleczny. Dzigki temu tworzone s3g nowe miejsca pracy i zmniejsza si¢ bezro-
bocie powstate po zamknieciu obiektow, a takze wzrastaja wplywy do lokalne-
go budzetu, z ktérego finansowane sa inwestycje w infrastrukture komunalna.
W efekcie nastepuje poprawa poziomu zycia lokalnej spotecznosci. Duze zna-
czenie ekonomiczne starych przemystowych obiektéw wynika ponadto z fak-
tu, ze majg one specyficzny klimat, przykuwaja uwage i ciekawos¢ wielu oséb,
dzigki czemu ciesza si¢ bardzo duza popularnoscia wsréd turystdw, staja sie ofer-
tq (atrakcja) turystyczng. To daje szanse na naplyw srodkéw finansowych z ze-
wngtrz — zarabia si¢ w nich na biletach wstepu, folderach i pamiatkach. Przy-
bysze korzystaja ponadto z innych lokalnych ustug: gastronomicznych, komu-
nikacyjnych, noclegowych, co jeszcze zwigksza kwoty wydatkéw. Na dodatek
turystyka poprzemyslowa nie charakteryzuje si¢ duzg sezonowoscia — zwiedza¢,
uczestniczy¢ w kulturze i rozrywce mozna caly rok (Seweryn, 2010, 78-79).

Analiza wybranych przykladéw obiektow
dziedzictwa przemystowego

Wskazane powyzszej rodzaje innowacyjnosci moga by¢ punktem wyijscia do
szerszej analizy dzialan w zakresie innowacyjnosci w obiektach przemystowych.

Przyklad Zaglebia Ruhry

Symbolem potegi ekonomicznej Zaglebia Ruhry byl przemyst szczegdlnie
wydobyweczy, czyli kopalnie, szyby kominy — taki byl krajobraz. Dla jednych
ludzi nudny i brudny, dla innych tworzyt miejsce pracy oraz domy rodzinne.
Obecnie ten teren tworzy aglomeracja z prawie piecioma milionami mieszkan-
c6w oraz bogatg ofertg kulturalng. Zagtebie Ruhry tworzg Bochum, Dortmund,
Duisburg, Essen i Oberhausen oraz wiele mniejszych miast, stanowiac wyjatko-
wa przestrzen miejska pelna niespodzianek. Obszar ten zyskal jeszcze wiecej od
momentu ustanowienia go rokiem Europejskiej Stolicy Kultury RUHR.2010,
gdzie oferta kulturalna jest integralng czescig rozwoju aglomeracji, to ona teraz
wytycza kierunek rozwoju, szanujac tozsamos$¢ obszaru.

Zaglebie Ruhry jest pionierem w dziedzinie turystyki dziedzictwa przemy-
stowego na terenie Niemiec. Dawne centrum niemieckiego przemystu prze-
ksztalcilo przestarzale piece hutnicze i kopalnie w atrakcje turystyczne, obok
ktérych istniejg wcigz funkcjonujace instalacje przemystowe oraz muzea. Naj-
bardziej widowiskowa oraz innowacyjna metamorfoze przeszedt kompleks ko-
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palni i koksowni Zollverein w Essen, atrakcja utworzona w 1999 r., ktéra jest
czeScig Europejskiego Szlaku Dziedzictwa Przemystowego. Na liczacej okoto
400 km trasie znajduje si¢ ponad 50 wspanialych zabytkéw i jedynych w swo-
im rodzaju atrakcji ze 150-letniej historii przemyshu, az po ostatnie przemiany.
Kolejnym przelomowym momentem w historii tego regionu jest data 14-go
grudnia 2001 r., kiedy to kompleks kopalni i koksowni Zollverein zostal wpi-
sany na liste Swiatowego dziedzictwa kulturalnego UNESCO pod nazwa ,,Prze-
mystowy Pejzaz Kulturowy Zollverein”. Komitet $wiatowego dziedzictwa kul-
turalnego nazwat kopalni¢ Zollverein ,przyktadem rozwoju przemystu ciezkie-
go w Europie”. Jako szczegdlnie wartosciowa zostata okreslona architektura bu-
dowli w stylu bauhausu, ktéra przez dziesiatki lat byta przykladem nowocze-
snego budownictwa przemystowego.

Z rozwiazan innowacyjnych zastuguje na uwage wycieczka rowerowa do za-
bytkéw przemyshu, ktéra pozwala na odkrycie réznorodnosci regionu. Odre-
staurowane osiedla gérnicze, jak Margaretenhohe w Essen, a naprzeciwko nich
wygladajaca jak zamek willa rodziny Krupp, ktéra jest dzi§ sladem dawne-
go luksusu baronéw przemystowych sprzed lat. W willi Hiigel goscili z ko-
lei cesarz, krélowie, szefowie rzadéw i politycy z wielu krajéw (opracowane na
podstawie stron: http://portalaktywni.com/aktualnosci/zimowy-urlop-w-niem-
czech-cz2/oraz  http://www.germany.travel/pl/miasta-kultura/miasta/bochum.
html dostep 02.07.2016).

W momencie zamkniecia kopalni w 1986 roku, land Péinocnej Nadrenii-
Westfalii podjat decyzje o odkupieniu obiektu od spétki weglowej RAG i obje-
ciu go ochrong konserwatorska. Projekt rewitalizacji kopalni wraz z koksownig
uzyskal finansowanie z Komisji Europejskiej. Wszystkie budynki kopalni zosta-
ly odrestaurowane, z tym, ze cz¢$¢ z nich zachowata dawne wyposazenie i sta-
ta si¢ muzeum techniki pokazujacym droge, jaka przebywal wegiel od momen-
tu wydobycia go na powierzchnie, a cze$¢ budowli zyskata zupelnie nowe prze-
znaczenie. Na terenie kompleksu miesci si¢ kasyno i centrum wzornictwa prze-
mystowego. W dawnych zabudowaniach kopalnianych znalazly miejsce liczne
atelier projektantéw, sale wystawowe, restauracje i kawiarnie. W koksowni za$
mozna postucha¢ koncertédw, latem ochlodzi¢ si¢ w basenie a zima pojezdzi¢ na
tyzwach wsréd stalowego krajobrazu.

Pierwszy przyklad — to projekt IBA Emscher Park w Zaglebiu Ruhry — tra-
dycyjnym okregu gérniczo-hutniczym. Utworzono go w celu zachowania dzie-
dzictwa kulturowego w przemystlowym regionie. Na szczeg6lna uwage zastugu-
je przestrzef kreatywna, ktéra powstala na terenie kopalni i koksowni Zollverein
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w Essen. W dawnych obiektach kopalnianych mieszcza si¢ obecnie liczne sale wy-
stawowe i koncertowe, muzeum techniki, centrum wzornictwa przemystowego,
a takze kawiarnie, restauracje i inne atrakcje przyciagajace turystow.
Interesujace, kreatywne projekty zrealizowano réwniez w innych cze$ciach
Zagtebia Ruhry. Na szczegélna uwage zastuguje — powstaly na terenie daw-
nych zaktadéw metalurgicznych — Park Krajobrazowy Duisburg Nord (z sala-
mi koncertowymi i wystawienniczymi w dawnych halach hutniczych). W ko-
lejnych rozwiazaniach w Zaglebiu Ruhry przedstawiono przyklady na innowa-
¢je procesowe. W Gelsenkirchen, na zwalowisku Rungenberg zaprojektowano
dwie piramidy z reflektorami na ich szczytach, ktérych krzyzujgce sie strumie-
nie $wiatta tworza wieczorem kolejna piramide na tle nieba. Z kolei zwatowi-
sko Haniel w Bottrop zaprojektowane zostalo przez architekta krajobrazu Her-
mannsa w formie zachodzacych na siebie dwéch spiral. Jedna z nich tworzy am-
fiteatr w stylu greckim, w ktérym odbywaja si¢ spektakle, koncerty i przedsta-
wienia kabaretowe, druga natomiast jest miejscem kultu religijnego i ma forme
gbrniczej drogi krzyzowej (poszczegélne jej stacje wyposazone sa w wagon do
transportu wegla, mlot pneumatyczny itp.), ktéra miata symbolizowac solidar-
no$¢ z regionem dotkni¢tym kryzysem przemystu wydobywczego. Kryzys ten
udalo si¢ przezwyciezy¢ m.in. dzigki wprowadzeniu sektora kreatywnego i tu-
rystyki (w Emscher Park wytyczono az 400 km tematycznych tras turystycz-
nych). Z tym procesem wielkoskalowej transformacji gospodarczej nierozerwal-
nie byly zwiazane opisane powyzej przemiany krajobrazu. Do$wiadczenia Za-
glebia Ruhry pokazaly, ze haldy pokopalniane i inne obiekty po przemysle wy-
dobywczym i hutniczym mozna pozostawic i wykorzysta¢ w sposéb innowacyj-
ny w celu zwigkszenia atrakcyjno$ci krajobrazowej oraz przyciagnigcia turystow
(opracowane na podstawie stron Internetowych: http://portalaktywni.com/ak-
tualnosci/zimowy-urlop-w-niemczech-cz2/oraz http://www.germany.travel/pl/
miasta-kultura/miasta/bochum.html dostep 02.07.2016)).

Kopalnia Soli w Wieliczce

Kopalnia Soli ,, Wieliczka” to jeden z najcenniejszych zabytkéw kultury ma-
terialnej i duchowej na ziemiach polskich, rocznie odwiedzany przez ponad mi-
lion turystéw z calego $wiata. To takze zabytek klasy §wiatowej, wpisany jako
jeden z pierwszych dwunastu obiektéw na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kul-
turalnego i Przyrodniczego UNESCO od 1978 roku.

Kopalnia Soli ,, Wieliczka” dzisiaj to zaréwno wielowiekowa tradycja jak i no-
woczesno$¢, kilkusetletnia historia i podziemne miasto z rozbudowang infra-



80 ANNA STASZEWSKA

struktura. Kopalnia to dorobek kilkudziesigciu pokolen gérnikéw, pomnik hi-
storii Polski i narodu polskiego — marka, ktora istnieje w §wiadomosci Polakéw
od stuleci. SOl wielicka ma juz blisko 14 milionéw lat. Nalezy do miocenskiej
serii solono$nej, w ktorej sklad wchodzg ztoza soli kamiennych oraz (w znacznie
mniejszym stopniu) soli potasowo-magnezowych. Rozmieszczone sg one wzdhuz
tuku Karpat, od okolic Slaska az po rejon Zelaznej Bramy w Rumunii.

Srodki z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Fun-
duszu Spolecznego i Funduszu Sp6jnosci staly sie dla polskich przedsiebiorstw do-
datkowym zrédlem finansowania, ktére korzystnie wplywa na ich potencjal, po-
prawia konkurencyjno$¢ i innowacyjnos¢. Takze Kopalnia Soli ,, Wieliczka” korzy-
sta z programéw, w ramach ktorych moze rozwijaé swoja dziatalnos¢.

Najwickszym wyzwaniem sa duze projekty realizowane przez Kopal-
ni¢ Soli ,, Wieliczka” SA, w ktérych jej spotka cérka Kopalnia Soli ,, Wielicz-
ka” Trasa Turystyczna bierze czynny udzial. Szereg rozpoczetych projektow
wspoélfinansowanych przez UE ma na celu zabezpieczenie wiekowych komér
i korytarzy wielickiej Kopalni. Inne projekty z kolei sa nakierowane na posze-
rzenie oferty i szukanie coraz to nowszych form udostepniania turystom uni-
kalnych podziemnych wyrobisk. Na potrzeby powyzszego artykulu zostana
zaprezentowane dwa takie projekty, ktére w bardzo czytelny sposéb przeka-
zg innowacyjnos¢ inicjatyw.

Pierwszym z projektow jest: Szlaki nowej przygody w zabytkowej Kopalni
Soli ,,Wieliczka”. Realizacja projektu zaktada rewitalizacje i udostepnienie tu-
rystom $redniowiecznego szybu Regis oraz pobliskich mu zabytkowych wyro-
bisk, co w konsekwencji rozszerza oferte kulturalna i historyczng Kopalni Soli
» Wieliczka”. Przedsiewziecie przybliza turystom histori¢ Kopalni w pierwszych
wiekach jej funkcjonowania, w niekonwencjonalny, atrakcyjny sposéb prezen-
tuje metody eksploatacji ztoza solnego, a takze zabezpieczania komoér, odwad-
niania wyrobisk, wentylacji podziemi. Pochodzacy z XIV wieku szyb Regis jest
najstarszym istniejacym w Wieliczce szybem gérniczym. Znajduje si¢ on w sa-
mym centrum miasta, w sasiedztwie zabytkowego Zamku Zupnego i Koscio-
ta Sw. Klemensa. Zakres prac projektowych objat rewitalizacje budynkéw nad-
szybia, a takze przygotowanie i zabezpieczenie szybu wraz z montazem w nim
wind osobowych, oraz udost¢pnienie wyrobisk gérniczych. Na trasie zwiedza-
nia znajduja si¢ m.in. komory Boczaniec, Rzepki, Tanecznica, Zamtus, Gospo-
da, a takze kapliczki, szybiki.

Nowy produkt turystyczny — Trasa gérnicza — ma charakter uzupelniajacy
w stosunku do istniejgcych w Kopalni tras, uwzglednia potrzeby oséb aktyw-
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nych, dla ktérych Trasa turystyczna jest malo wymagajaca. Turys$ci zwiedzaja-
cy Trase gérnicza moga poczuc sie jak wspodlczesni eksploratorzy. Wyposazeni
w lampy gérnicze, kaski oraz pochlaniacze, zapoznaja si¢ z tajnikami przyrody,
geologii i technik gorniczych w zachowanych w pierwotnym stanie autentycz-
nych wyrobiskach Kopalni.

Drugim projektem innowacyjnym jest: ,,SOl zycia” — ekspozycja multime-
dialna w komorach Lill Gérna i Kazanéw.

W kwietniu 2014 roku Kopalnia Soli ,, Wieliczka” udostepnita dwie dodat-
kowe komory: Lill G6rna i Kazanéw. Turysci zwiedzajacy zabytkowa Trase tu-
rystyczng moga w tych wyrobiskach zwiedza¢ multimedialna ekspozycje zaty-
tulowanag ,,S6l zycia”. Zabezpieczenie i udostgpnienie komor bylo mozliwe dzig-
ki dofinansowaniu unijnemu.

Celem projektu bylo stworzenie unikalnego produktu dziedzictwa kulturo-
wego przy wykorzystaniu nowoczesnych technik multimedialno-wystawienni-
czych. Multimedia w komorach Kazanéw i Lill G6rna maja za zadanie zapew-
ni¢ lepsza przyswajalnos¢ wiedzy o historii, geologii i sztuce, tradycji i pracy
gbrnika.

Komora Lill G6rna zostala zaaranzowana w nowoczesny sposob i podzielona
na trzy strefy, ktére beda angazowad widzéw na réznym poziomie doznan. Ce-
lem jest stopniowanie napiecia i przemyslane wcigganie widza kolejnymi etapa-
mi w opowiadane, do§wiadczane i wySwietlane historie. TurysSci w tej komorze
beda mogli obejrze¢ film w kinie 5D, spektakl przy solnym krysztale, jak row-
niez skorzysta¢ z ponad 20 interaktywnych stanowisk multimedialnych, gier
i aplikacji. Tematem przewodnim ekspozycji w tej komorze jest sél w wielu
aspektach i zastosowaniach.

Zamyslem prezentacji w komorze Kazanéw bylo stworzenie atmosfery ta-
jemnicy oraz emocjonalnego powigzania zwiedzajacych z historig kopalni. Dzieki
wielkoformatowej symbolicznej prezentacji z elementami mappingu widz zostaje
wciggniety w opowie$¢ o zywiolach, ktére przed wiekami towarzyszyly gérniczej
pracy, wyznaczaly jej rytm i uczynily z soli mineral cenniejszy niz ztoto.

Projekty te wskazuja ponadto na innowacje produktowe, tworzac nowy cha-
rakter juz bardzo dobrze funkcjonujacego obiektu poprzemystowego. W przy-
padku Kopalni Soli w Wieliczce celem nadrzednym jest state kreowanie no-
wych, ciekawych pomystéw na wykorzystywanie istniejacego potencjatu. Oso-
bami, ktére najczesciej odwiedzaja kopalnie sa osoby, ktére przy okazji wypo-
czynku ogladaja ten obiekt. Wobec tego nalezy wprowadzac réznorodne i atrak-
cyjne produkty, aby liczba odwiedzajacych os6b stale si¢ powickszata.
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Sztolnia ,,Kr6lowa Luiza”

Zwiedzanie Sztolni ,, Krélowa Luiza” to takze podr6z po podziemnych wyrobi-
skach Kopalni ,, Kr6lowa Luiza”, jednej z najwiekszych i najnowocze$niejszych ko-
pali w historii §lagskiego gérnictwa weglowego. Kopalnia od momentu powstania
w 1791 roku rozwijala si¢ w szybkim tempie, juz w 1816 pozyskujac tacznie 25%
calego wydobycia wegla na Gérnym Slasku. W 1842 r. po ukoficzeniu szybu
»Dechen” rozpoczeto eksploatacje pokltadéw wegla zalegajacych ponizej Gloéw-
nej Kluczowej Sztolni Dziedzicznej. W 1846 r. kopalnia otrzymata jedna z pierw-
szych na Gérnym Slasku bocznic kolejowych, co umozliwito transport wegla do
odleglych odbiorcéw. W latach 50. XIX w. powstaly szyby: , Carnall” (Zabrze II),
»Prinz Schonaich” i, Krug”, stanowiace p6zniej pole ,,zachodnie” kopalni. W la-
tach 1869-1890 zglebiono szyby ,,Poremba” I-IV, tworzace pole ,, wschodnie” za-
ktadu. W 1898 roku , Kr6lowa Luiza” osiagneta astronomiczne i niepobite przez
wiele lat wydobycie na poziomie az 3,3 miliona ton wegla, zatrudniajac 8,5 ty-
siaca gornikéw. Byla wtedy podzielona na trzy pola wydobywcze: ,zachodnie”,
»~wschodnie’ i ,,potudniowe” (dawna kop. ,,Guido”). Na poczatku XX w. wybudo-
wano szyb wentylacyjny i drzewny ,, Wilhelmina” (ul. Sienkiewicza). W 1929 r.
przedsiebiorstwo zostalo podzielone na dwie samodzielne kopalnie — ,,Krélowa
Luiza Zachdd” i, Krélowa Luiza Wschod” dostarczajgce razem 2,6 mln ton wegla.
Wraz z kopalnia zmienialo si¢ rowniez Zabrze, ktére z niewielkiej wioski prze-
ksztalcilo si¢ w prezny osrodek przemystowy.

W zabytkowym kompleksie prowadzono ruch turystyczny oraz dziatalnos¢
muzealng. Skansen zapewne jest obecny w pamieci wielu oséb jako obiekt,
w ktorym jako dzieci mogly zobaczy¢ pokaz pracy maszyny parowej, przeje-
chac¢ si¢ kolejka Karlik czy poraba¢ wegiel za pomoca prawdziwego kilofa. Byl
takze plenerem dla interesujacych przedsiewzie¢ filmowych i teatralnych. War-
to wspomnie¢ polsko-wloska produkcje Marcinelle z udziatlem Olafa Lubaszenki
i Zbigniewa Zamachowskiego, opowiadajaca o jednym z najwiekszych wypad-
kéw w gornictwie w belgijskiej Kopalni Marcinelle w 1956 r. Skansen dwukrot-
nie odwiedzil Bogustaw Woloszaniski (w 2002 i 2006 roku), realizujac w pod-
ziemnych wyrobiskach odcinki Sensacii XX wiekn. Inne produkcje zrealizowane
w Skansenie to Barbirka (2005 r., Zbigniew Stryj, Marcin Dorocinski), Stwka
Erwin (2005 r., rez. Adam Sikora) czy Chodnik 05, spektakl taneczny Gliwickie-
go Teatru Muzycznego w rezyserii J. Stanka. Na bazie spektaklu powstal film
Chodnik 05, wyemitowany jako widowisko telewizyjne (TVP Kultura). Skansen
funkcjonowal az do roku 2011, kiedy to zostal poddany gruntownej rewitaliza-
¢ji w ramach projektu Sztolni ,, Krélowa Luiza”.
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Wilasnie ta gruntowna rewitalizacja doprowadzita do powstania pierwszej
w Europie podrozy w czasie. Unikatowo$¢ tej trasy tworza nastgpujace elementy.

Zaledwie kilkadziesiat metréw pod powierzchnia miasta kryja sie podziemne
wyrobiska, w ktérych na kazdym kroku mozna poczué fascynujaca histori¢ miej-
sca i zobaczy(¢ §lady wielkiej rewolucji przemystowej. Pod koniec XVIII wieku
w tych okolicach odkryto poklady wegla kamiennego i wkrétce rozpoczgto bu-
dowe Kopalni ,Krélowa Luiza” oraz Gtéwnej Kluczowej Sztolni Dziedzicznej,
taczacej Zabrze i Chorzéw. 14-kilometrowa sztolnia, ktorej drazenie sitg niemal
wylacznie ludzkich mie$ni trwalo az 64 lata, okazala sie najdtuzszg budowla hy-
drotechniczna w europejskim goérnictwie weglowym.

Niezwykta wyprawe rozpoczyna sie w zabytkowej Lazni Lancuszkowej,
w ktérej znajdujg sie fragmenty oryginalnego jej wyposazenia. Tam znajduje si¢
punkt recepcji turystéw, z ktérego pod opieka przewodnika (najczesciej sa nimi
dawni gérnicy) odwiedzajacy schodza w glab ziemi.

Trasa obejmuje wyrobiska zaréwno sztolni, jak i kopalni, w przekrojowy spo-
sOb obrazujac, jak rozwijala si¢ technika gornicza od konica X VIII wieku do cza-
séw wspoélczesnych. Na tej trasie zwiedzajacy dowiedzg sig, jak wygladato dra-
zenie sztolni w twardych skatach. Ponadto moga dotkna¢ czarnego zlota w uni-
katowym na skale Europy chodniku wykutym w calosci w pokladzie wegla. Zo-
bacza rekonstrukcje podziemnego portu przetadunkowego z ruchomym, drew-
nianym zurawiem. Przyjrza si¢ dzialaniu autentycznych, pracujacych urzadzenq,
kombajnéw, przenosnikéw, tadowarek i wielu innym, w najwiekszym w Polsce
podziemnym parku maszyn gérniczych.

Podczas gdy czas przemystu ciezkiego powoli si¢ konczy, poindustrialne
obiekty Zabrza zyskuja nowe funkcje — dla podziemnych wyrobisk rozpocze¢ta
si¢ era turystyki. Przywrécenie wyrobisk sztolni do stanu umozliwiajacego pro-
wadzenie ruchu turystycznego bylo nietatwym zadaniem. Udrozniony zostal
2,5-kilometrowy, zabrzanski odcinek sztolni, w ktérym zalegaly ogromne ilosci
mulu, przy czym nikt nie wiedzial, jaki jest faktyczny stan obiektu. Prace roz-
poczeto w 2009 roku, a w ich trakcie odkrywano coraz to nowe, niezwykle frag-
menty dawnych podziemi, takie jak chodnik wykuty w poktadzie wegla, wyro-
biska prowadzace ze sztolni do poziomu 80 kopalni ,,Krélowa Luiza”. Zdecydo-
wano si¢ tez na udroznienie drugiej, pétnocnej nitki sztolni.

Uzupelnieniem powyzszego zwiedzania moze by¢ trasa geoturystyczna na-
zwana Tropicie wegla. Jest to trasa geologiczna w gérniczych przestrzeniach za-
brzanskiej kopalni dedykowana dla wszystkich chcacych dowiedzie¢ sig, jak po-
wstaja skaly, w tym najwazniejsza dla Gérnego Slaska skata osadowa — wegiel
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kamienny, jakimi metodami gérnicy ja urabiali w niskich pokladach i w tych

0 znacznej miazszosci.
Zagadnienia poruszane podczas zwiedzania:

* Powstawanie pokladéw wegla w Gornoslaskim Zaglebiu Weglowym — for-
ma prezentacji multimedialnej, rowniez w wersji anglojezycznej;

* Mozliwos¢ zobaczenia skamienialosci ogromnych skrzyp6w i paproci pocho-
dzacych sprzed milion6w lat;

* Witasciwosci skal towarzyszacych weglowi kamiennemu (geneza, sktad, od-
pornos$¢ na urabianie);

* Podstawy tektoniki wraz z terminami takimi jak: upad, miazszo$¢ warstw
skalnych, z mozliwo$cig pomiaréw tych parametrow podczas zwiedzania,

* Techniki pomiaréw geodezyjnych z XIX wieku, jakimi postugiwano sie pod-
czas drazenia sztolni z prezentacja sprz¢tu mierniczego z epoki, z wlasno-
recznym wykonaniem pomiaréw przy pomocy kompasu geologicznego.
Takiej trasy, ktora mialaby cel edukacyjny w takiej formie nie ma w zadnym

innym miejscu. Innowacyjnos¢ w ramach produktu ma na celu kreowanie no-

wych potrzeb oraz uaktywnienie tych grup klientéw, ktérzy byliby zaintereso-

wani nie tylko samym zwiedzaniem, ale rowniez zdobywaniem wiedzy w réz-

nych warunkach. Warunki powstale w Sztolni sg stworzone, aby oferta byta ad-

resowana do réznych grup odbiorcow.

Przyklad Szlaku Zabytk6w Techniki (SZT)

Szlak Zabytkéw Techniki jest tematycznym, samochodowym szlakiem tu-
rystyczno-kulturowym, taczacym obiekty zwiazane z kultura dziedzictwa prze-
myslowego wojewddztwa $laskiego. Obecnie w jego sktad wchodza 42 obiekty.
Szlak ten jest markowym produktem turystycznym (sieciowy produkt obszaru)
prezentujacym najwazniejsze i najciekawsze pod wzgledem waloréw turystycz-
nych, historycznych i architektonicznych obiekty przemystowe w regionie §la-
skim. Obiekty znajdujace si¢ na Szlaku zwigzane sa z tradycjg gérnicza, hutni-
czg, energetyka, kolejnictwem, taczno$cia, wiokiennictwem, produkcja wody
oraz przemyslem spozywczym. W sklad Szlaku Zabytkéow Techniki wchodzg
muzea, zamieszkate kolonie robotnicze, dzialajace zaklady pracy. Wtascicielami
poszczegblnych obiektéw sa samorzady lokalne, osoby prywatne, przedsigbior-
stwa prywatne i panstwowe.

Rodzajem innowacji, ktéra réwniez powinna zosta¢ wskazana, jest inno-
wacyjno$¢ inicjatyw. Sa to czynniki, ktére przyciagaja odwiedzajacych. Tu-
rysci sa Swiadomi tego, ze maja do czynienia z silnym i znanym produktem.
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Dzielenie si¢ wiedza dotyczy zaréwno relacji migdzy pracownikami, jak i rela-
¢ji na plaszczyznie pracownik — turysta. W ramach wymiany wiedzy miedzy
pracownikami w pozycji Plan marketingowy i wytyczne strategiczne promocji dla
Szlaku Zabytkiw Techniki Wojewidztwa Slgskiego podano wiele propozydji szko-
len z zakresu kompetencji dla przedstawicieli obiektéw. Wyrézniono szkole-
nia m.in. z zakresu obstugi klienta, dzialan promocyjnych oraz obstugi Inter-
netu. Mialo to na celu wyréwnanie jakosci dziatan w obrebie obiektéw nale-
zacych do SZT. Dzielenie si¢ wiedza na plaszczyznie turysta — obstuga wydaje
sie by¢ jednym z najwazniejszych zadan turystyki. To, czy impreza turystycz-
na jest udana, czy tez zawiodla oczekiwania turystow, w duzej mierze zalezy
od prowadzacych.

Sposéb przekazywania wiedzy, jej zaséb oraz poziom powinien by¢ na
wysokim poziomie. W obiektach znajdujacych si¢ na SZT bardzo czesto
funkcje przewodnikéw pelnia ludzie zawodowo zwiazani z rodzajem atrak-
cji. Dla przyktadu w Zabytkowej Kopalni Guido przewodnikami sa emery-
towani lub nawet obecni pracownicy kopaln, dzigki czemu przekazywana
wiedza jest rzetelna i poparta dos§wiadczeniem. Nie wszystkie obiekty jed-
nak zwiedza si¢ z przewodnikiem. Cze$¢ z nich dostepna jest do samodziel-
nego zwiedzania. To wlasnie tu widoczna jest szansa na skuteczne budowa-
nie zarzadzania wiedza na bazie I'T. Multimedialne przewodniki bytyby oka-
zja do unowoczesnienia turystyki w regionie, a takze sposobem na skutecz-
ne transferowanie wiedzy. Dodatkowo uzupetnienie ich o mozliwo$¢ edycji
czy przedstawiania sugestii co do ich tre$ci w systemie online byloby szan-
sa na zbudowanie warto$ciowej bazy danych atrakcji industrialnych. Dzia-
lania zarzadcow SZT prowadza do upowszechniania wiedzy na temat obiek-
téw. Turysci bedac w niektérych obiektach moga uzyska¢ informacje doty-
czace pozostalych placowek, ktére sa na liscie zabytkéw. Udostepniane jest
to za pomoca folderéw, informacji na tablicach czy wizytéwek. Dodatkowo
cennym zrédlem informaciji jest Internet — jedna z platform przekazywania
wiedzy. Strona SZT jest czesto aktualizowana i przekazuje aktualne infor-
macje o poszczeg6lnych obiektach. Dodatkowo udostepnia informacje i ak-
tualno$ci ze Swiata turystyki industrialne;j.

Turystyka charakteryzuje si¢ duza dynamika zmian. Dlatego wlasciwym kie-
runkiem wydaje si¢ poszukiwanie w niej okazji do innowacji, gdyz, jak pisal
P. Drucker, jest to mniej ryzykowne niz optymalizacja.

Rozpoczecie projektu i zrzeszenie istniejacych obiektow pod egida SZT stwo-
rzylo niedoceniane weze$niej mozliwo$ci promocji wojewodztwa i wiele okazji do
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innowacji. Jest to przyklad innowacji instytucjonalnej, czyli takiej, ktora uspraw-
nita dziatalnos¢ i funkcjonowanie industrialnych atrakcji turystycznych. Przykta-
dem innowacji przeprowadzonej na duzg skale, ktéra mozna przypisa¢ do rodza-
ju innowacji marketingowych jest impreza turystyczna o nazwie , Industriada”.
Pierwsza edycja miata miejsce w 2010 roku i byla wzorowana na niemieckim
Extra Schicht, gdzie juz w 2009 roku udalo si¢ przyciagnaé 160 tys. gosci. Polski
odpowiednik tej imprezy w 2013 roku przyciagnal 75 tys. odwiedzajacych.

Kolejnym przykladem jest wprowadzenie wspdlnego oznakowania graficz-
nego. Ksiega Identyfikacji Wizualnej jako innowacja zmienita SZT w produkt
markowy, charakterystyczny dla regionu. Konkurs ,,Podrézuj po szlaku” jest
przykladem programu lojalnosciowego. Zwieniczeniem konkursu jest nagroda
w postaci gadzetu z logo szlaku.

Innowacje produktowe trudno jest odnies¢ do calego szlaku. Tego rodzaju
zmiany sg bardziej charakterystyczne dla poszczegélnych obiektéw. Przykladem
innowacji produktowych sa dziatania Zabytkowej Kopalni Wegla Kamiennego
Guido, gdzie w ostatnim czasie wprowadzono dwie nowe atrakcje — podwie-
szang kolej na poziomie 320 m pod ziemig oraz tzw. punkt K8, czyli sale z za-
pleczem gastronomicznym we wnetrzu kopalni. Dodatkowo organizowane sg
w niej cykliczne imprezy, tj. Muzyka na Poziomie oraz Teatr na Poziomie, kt6-
re przyciagaja rzesze odwiedzajacych (Herman, Szromek, Naramski, s. 68-69).

Podsumowanie

Cecha charakterystyczng calego sektora ustug turystycznych jest przenika-
nie si¢ poszczeg6lnych typéw innowacji. Oznacza to, ze nie zawsze mozna przy-
porzagdkowac konkretng innowacje tylko do jednego rodzaju.

W ostatnich latach obserwuje si¢ nowe trendy w rozwoju potrzeb nabyw-
cow, wzrasta zapotrzebowanie na produkty dostosowane do indywidualnych
wymagan klientéw, np. w zakresie podrézy egzotycznych i turystyki kwalifi-
kowanej. Wspoélczesny klient oczekuje juz nie tylko wygody i bezpieczefistwa,
ale rowniez przygdd i doswiadczen. Te nowe wymagania klientéw rodza potrze-
be taczenia réznych rodzajow innowacji w jeden niepowtarzalny produkt tury-
styczny, ktory wyrdznia dang firme na rynku. Punktem wyijscia jest na og6t in-
nowacja produktowa, kompatybilna z innowacja procesowa, organizacyjng oraz
marketingowa. Innowacja marketingowa jest obecnie w przedsi¢biorstwach tu-
rystycznych stawiana na podobnym poziomie co innowacja produktowa. Wy-
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nika to z wysokiej konkurencji i dbalosci o pozyskanie jak najwiekszej liczby
klientéw (Olearnik J., Paseks K., 2014, s. 92-93).

W przyszlosci funkcjonowanie spolecznosci zamieszkujacych obszary tu-
rystyczne w coraz wiekszym stopniu bedzie si¢ opiera¢ na wymianie informa-
gji wszelkiego typu z po$rednikami handlowymi, turystami i naukowcami przy
uzyciu sieci komputerowych oraz telekomunikacyjnych. Mozna wskaza¢ trzy za-
gadnienia, ktore sktadajg sic na nowa rzeczywistos¢ (Pender L., Sharlpey, 2008,
s. 376).

Po pierwsze, jest to rozwdj urzadzen elektronicznych, ktére utatwiajg global-
ng wspélprace w zakresie wymiany informacji i edukacji. Elektroniczne platfor-
my stuzace do prowadzenia intereséw (e-busines) lub zdobywania wiedzy (e-lear-
ning) umozliwiajg realizacje nowego typu przedsiewzie¢ o globalnym zasiegu pro-
wadzone ich wspélnie przez uniwersytety z réznych krajow.

Po drugie, jest to globalny charakter spoleczefistwa. Lokalnie zorientowa-
ne przedsigbiorstwa turystyczne i instytucje zajmujace si¢ ochrona dziedzictwa
kulturowego wciaz nie do kofica potrafig zharmonizowa¢ swoje dzialania w ska-
li globalne;j.

Po trzecie, dostgpne technologie sprzyjaja rozwijaniu sieci kontaktéw oraz
nowych, mniej formalnych i zbiurokratyzowanych form wspélpracy miedzy
ludZmi i organizacjami. Sieci elektroniczne i spoleczne umozliwiaja mieszkan-
com calego §wiata wspoélne rozwiagzywanie zasadniczych probleméw. Spoteczno-
$ci eksploatujace swoje dziedzictwo kulturowe beda w przysztosci funkcjonowac
w $rodowisku sieciowym, majac do czynienia z duza liczba interesariuszy w wy-
miarze globalnym i lokalnym.

Jedng z form innowacji technologicznych coraz powszechniej stosowanych
na rynku przez przedsi¢biorstwa sa aplikacje mobilne. Gwaltowanie rosnaca
liczba urzadzenh mobilnych, takich jak smartfony czy tablety, spowodowala, ze
aplikacje te staly sie jednym z najszybciej rozwijajacych sie mediéw w historii
technologii przeznaczonej dla konsumentéw. Ich popularno$é, jak réwniez zna-
czenie dla przedsi¢biorcéw réznych branz gospodarki potwierdzona zostala licz-
nymi badaniami (Boulos i in. 2011; Jeng i in. 2010). Aplikacja moze by¢ na-
rzedziem, ktére pomoze w promocji lub sprzedazy produktu czy ustugi w spo-
s6b posredni lub bezposredni. Pierwszy polega na zaciekawieniu potencjalne-
go klienta sama aplikacja i znajdujacymi si¢ w niej merytorycznymi treSciami.
By aplikacja spelniata swoja funkcje, musi jednak by¢ nie tylko interesujaca, ale
przede wszystkim niezawodna w dzialaniu. Bezposredni sposéb sprzedazy pole-
ga z kolei na umieszczeniu w aplikacji okreslonych funkcji, takich jak: mikro-
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platnos$¢ poprzez SMS lub system PayPal, co umozliwia klientowi zakup bezpo-
srednio z poziomu aplikacji (Rudnicki, 2013, s. 237-238).

STRESZCZENIE

Celem artykutu jest pokazanie, iz obiekty przemystowe, czy tez juz poprze-
mystowe, odpowiednio zagospodarowane moga sta¢ si¢ miejscami przyciaga-
jacymi odwiedzajacych. W przypadku obiektéw poprzemystowych, oprécz
nich samych (jako atrakcyjnych turystycznie) mozna wskazac cale obszary, kté-
re w sposéb innowacyjny tworza indywidualne i niepowtarzalne miejsca. Takie
rozwigzania sprzyjaja konkurencyjnosci obszaru, szczegélnie w miejscach, gdzie
wezesniej gtéwnym zrédlem dochodéw byl przemyst.

W pracy przedstawiono podstawowe definicje oraz podzial z zakresu innowa-
cyjnosci, a nastepnie skupiono si¢ na innowacyjnosci w turystyce. W kolejnej cze-
$ci przedstawiono przyklady innowacyjnosci w turystyce dziedzictwa przemysto-

wego, tak, aby wskaza¢ wlasciwe wykorzystanie tego typu obiekt6w.

Stowa kluczowe: turystyka, turystyka poprzemystowa, turystyka przemysto-

wa, dziedzictwo przemyslowe, innowacje w turystyce

SUMMARY

The aim of the article is to show that the industrial or postindustrial when they
will be properly developed can become places that attract visitors. In the case of
industrial facilities, in addition to themselves (as attractive for tourism) may in-
dicate whole areas, which can be change innovative way to create individual and
unique place. Such solutions favor the competitiveness of the area, especially in
places where previously the main source of income was the industry.

The paper presents the basic definitions and division in the field of innova-
tion and focus on innovation in tourism. The next section provides examples of
innovation in the industrial heritage tourism, so as to indicate the proper use of
this type of objects in tourism.

Key words: tourism, post-industrial tourism, industrial tourism, industrial
heritage, innovation in tourism
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Zarzadzanie zespolami pracowniczymi
w kontekscie roznorodnosci pokoleniowej

Employees and team management in the context of generational diversity

Wstep

Systematyczny wzrost roli zarzadzania zasobami ludzkimi w zarzadzaniu or-
ganizacjg wymusza szerokg, poglebiong i perspektywiczna obserwacje oraz dia-
gnoze calosci problematyki majacej wplyw na kapital ludzki w organizacji. Zin-
tensyfikowana analiza struktury zasobéw ludzkich ma szczegélne znaczenie dla
zrozumienia struktury wladzy i intereséw w organizacji wraz z ustaleniem oraz
opisem jej grup i poszczeg6lnych jednostek.

W ostatnich latach coraz czeSciej zwraca si¢ uwage na problematyke fa-
czenia réznych pokolefi pracownikéw w organizacji. Jest to zagadnienie, kto-
re podlega weryfikacji zaréwno teoretycznej, jak i empirycznej. Mozna zauwa-
zy¢ wzrost zainteresowania zarzadzaniem réznorodnoscia, zarzadzaniem wielo-
pokoleniowym czy zarzadzaniem migdzypokoleniowym. Wszystkie te elemen-
ty sa ze sobg $ciSle powigzane w kontekscie wystepowania na rynku pracy r6z-
nych generacji pracownikéw. Celem artykulu jest charakterystyka problema-
tyki grup/zespolow pracowniczych na tle uwarunkowan réznorodnosci poko-
leniowej oraz wskazanie najwazniejszych réznic miedzy generacjami, ktére de-
terminuja okreslone zachowania w organizacjach. Wykorzystanie bowiem moc-
nych stron kazdego pokolenia oraz umiejetne zarzadzanie wielopokoleniowg
spofecznoscig bedzie decydowalo o sytuacji przedsiebiorstw na coraz bardziej
dynamicznym i konkurencyjnym rynku.



92 JOANNA STRZELCZYK-LUCKA

1. Grupa a zesp6l pracowniczy

Grupy i zespoly pracownicze ciesza si¢ nieustajagcym zainteresowaniem
wszystkich, ktorzy pragna zwigkszenia efektywnosci zachowan w organizacjach
(Kozusznik, 2007, s. 74). Wiele lat temu decyzja o wprowadzeniu zespotéw do
proceséw produkcyjnych w takich firmach jak Volvo, Toyota i General Foods
wzbudzala sensacje, poniewaz nikt inny tego nie robil. Dzisiaj jest odwrotnie.
Sensacje wywoluje raczej organizacja, ktéra nie postuguje sie zespotami. Bada-
nia wskazuja bowiem, ze zespoly osiagaja zazwyczaj lepsze wyniki niz jednost-
ki w zadaniach wymagajacych réznorodnych umiejetnosci, trafnosci ocen i do-
$wiadczenia (Robbins, 2001, s. 116-117).

Organizowanie si¢ ludzi nie ogranicza sie tylko do sfery produkcyjnej, lecz
obejmuje calg sfere ich aktywnosci. Przyczyna aktywnosci ludzkiej jest koniecz-
nos§¢ zaspokajania réznorodnych potrzeb — od tych, ktére warunkuja przezy-
cie, po rozw6j indywidualny. Grupy spoteczne stanowia we wspélczesnym spo-
teczenstwie wazna plaszczyzng opisu i wyjasniania podstawowych relacji mig-
dzy jednostka a spoleczenstwem. Okazuje sig, iz to, co dzieje si¢ w grupach,
moze silnie wplywac na przebieg wielu waznych proceséw oraz wigkszych zbio-
rowosci. Dzieje si¢ tak dlatego, ze poprzez czlonkostwo w grupie jednostka
uczy si¢ zasad stosunkéw spolecznych — grupa roztacza kontrole nad zacho-
waniami swoich czlonkéw zgodnie z przyjetymi normami, wartosciami i prze-
konaniami. Grupa stanowi dla jednostki punkt odniesienia poprzez dostarcza-
nie jej spolecznych kryteriéw postepowania i oceny ludzi oraz §wiata, w ktérym
zyje. W kazdej organizacji powstaja grupy, ktore albo wynikaja z jej struktu-
ry formalnej (grupy formalne), albo sa tworzone poza ta struktura (grupy nie-
formalne), i jest to naturalna sklonno$¢ ludzi do tworzenia tego typu spolecz-
nosci. Dlatego tez organizacja stanowi system wzajemnie oddziatujgcych na sie-
bie grup, ktére maja silny wplyw na swoich cztonkéw (Kléska, 2009, s. 42-43).

Jednym z najwazniejszych kontekstéw generujacych sytuacje spolteczne, w kt6-
rym funkcjonuja czlonkowie organizacji, jest kontekst grupowy. W przeszlosci
podejmowano wiele préb definiowania grupy, niestety do dzi§ brak definicji po-
wszechnie akceptowanej zarébwno na gruncie psychologii spolecznej, nauk o za-
rzadzaniu, jak i socjologii. W literaturze przedmiotu przedstawia si¢ trzy plaszczy-
zny teoretyczne, na gruncie ktérych dokonywano analizy tego pojecia:

* Plaszczyzna funkcjonalno — strukturalna:

W swietle zatozen teorii funkcjonalno — strukturalnej grupe spoteczng moz-

na okresli¢ jako system spoleczny, a wigc pewna calos¢ w szerokiej struktu-
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rze systeméw spolecznych, spelniajaca okreslone funkcje na rzecz szerszych

systeméw spotecznych, czy tez tzw. makrosysteméw, zlozona z elementéw

funkcjonalnie ze soba powiazanych.
* Teoria interakcjonizmu symbolicznego:

W tej teorii centralne znaczenie ma pojecie interakcji — jest to takie spotecz-

ne dzialanie, gdy dwie (lub wigcej) osoby oddzialuja na siebie za posrednic-

twem komunikacji, modyfikujgc nawzajem swoje zachowania. W ujeciu tym
grupy spofeczne okreslane sa jako struktury spoteczne stanowigce sieci sto-
sunkow miedzy rolami.

* Teoria dzialania spolecznego:

Teoria ta méwi, ze grupa istnieje przede wszystkim przez to, ze jej cztonko-

wie uwazaja jq za istniejaca w oddzieleniu od reszty Swiata. Kazdy cztowiek

nalezy do niej przede wszystkim przez to, ze inni odnosza si¢ do niego i on
sam do innych czlonkéw tej samej grupy, w odr6znieniu od niecztonkéw. To
jest niezbedna, najistotniejsza tres¢ grupy jako uktadu odosobnionego; do tej
tre$ci dolaczaja si¢ zawsze inne, intencjonalne wspdlne doswiadczenia i czyn-
nosci, ze wzgledu na nie grupa wyodrebnia si¢ z konkretnego Swiata ludz-

kiego, niektére przynaleza do niej, inne nie (Sobkowiak, 2005, s. 85-80).

W ramach nauki o zarzgdzaniu mozliwe jest ogdlne wyrdznienie dwoch za-
kreséw wykorzystywania pojecia ,,zespol”. W pierwszym (zdarza si¢, ze zamien-
nie z terminem ,,grupa’) stowo to w polaczeniu z opisujacym je przymiotnikiem
stanowi nazwe wlasna okreslonej formy organizacji pracy, np. zesp6t funkcjo-
nalny, zesp6l projektowy, zesp6t podnoszenia jakosci itp. W tym przypadku ze-
spol utozsamiany jest z pewnym zbiorem pracownikdw, najczesciej o okreslo-
nej liczebnosci, wskazanym kierowniku, przydzielonych zadaniach, natozonych
prawach i obowiazkach oraz z ustalonymi zasadami funkcjonowania. W ra-
mach drugiego zakresu termin zespdt wykorzystywany jest dla wskazania ,,na-
tury” danej zbiorowosci pracownikéw. W tym przypadku pojecia grupa i ze-
spol sa okresleniami kolejnych stadiéw rozwoju danego zbioru oséb. Przy czym
przyjmuje sie, ze zespél jest wyzszym poziomem ewolucyjnym. Przedstawione
i postulowane stanowisko nie jest jednoznacznie przyjmowane przez wszystkich
przedstawicieli nauk o zarzgdzaniu (Potocki, 2005, s. 32).

Analizujac literature przedmiotu mozna wyr6zni¢ cztery charakterystycz-
ne podejscia w zakresie wykorzystania poje¢ grupa i zespdt oraz ich wzajem-
nych relacji:

* Przedstawiciele tego podejscia (R.J. Aldag, T.M. Sterns, L.E. Boone, D.L. Kurtz,

J.H. Donnelly, J.L. Gibson, J.M. Ivancevich) postepuja tak jak przedstawicie-
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le psychologii i socjologii. W swoich pracach wykorzystuja jedynie termin
»grupa” i utozsamiajg to pojecie z okresleniem grupa spoteczna. Przyjmujac
taka definicje, zajmuja si¢ w gtéwnej mierze typologia grup zar6wno niefor-
malnych, jak i formalnych oraz opisem ich wlasciwosci i towarzyszacych im
zjawisk. Wystepujace w ramach przedsi¢biorstwa formy pracy zbiorowej de-
finiuja poprzez wyrdzniane w socjologii rodzaje grup spotecznych.

J.A.E. Stoner, Ch. Wankel, R.E. Freeman, D.R. Gilbert jr. LR.A. Webber sa
przedstawicielami drugiego podejscia, w ktérym charakterystyczne jest za-
mienne postugiwanie si¢ terminami ,grupa” oraz ,.zesp6t” i traktowanie ich
jako synoniméw. Pomimo tego, ze autorzy ci nie stwierdzaja tego wprost
mozna zaobserwowad, iz pojecie ,grupa” wykorzystywane jest raczej w od-
niesieniu do zbiorowosci nieformalnych, natomiast ,,zesp6l” traktowany jest
jako rodzaj formalnej grupy zadaniowe;j.

Trzeci nurt reprezentowany jest przez min. J. Adair, J.D. Antoszkiewicza,
J.R. Katzenbacha, D.K. Smitha, R. Kreitnera, G.M. Parkera, S.P. Robbinsa.
Charakteryzuje si¢ on tym, ze zesp6l i grupa sg traktowane jako dwie rézne
formy organizacyjne dziatlan wielopodmiotowych i wskazuje si¢ szereg kry-
teriéw réznicujacych prace grupowa i zespolowa. Przyjmuje si¢ teze, ze ze-
spol jest formag rozwojowa grupy, jest jej ewolucyjnym nastepca. Definiu-
jac zespdl, wskazuje si¢ czynniki $wiadczace o jego dojrzatej formie. Dlatego
tez znaczng cze$¢ swoich prac zwolennicy tego nurtu poSwigcaja tematyce
przeksztalcania luznych grup w sprawnie i skutecznie funkcjonujace zespoly,
przy czym swoja uwage skupiaja na stosunkach mi¢dzyludzkich oraz na roz-
wijaniu umiejetnosci wspoétpracy.

Przedstawicielami czwarego nurtu sa m.in. E.K.Aranda, L. Aranda, K. Con-
lon, R.M. Belbin. Reprezentanci tego nurtu w swoich pracach postuguja si¢
w gléwnej mierze terminem ,zesp6t”, stowo ,grupa” pojawia sie sporadycz-
nie. Zajmujg si¢ przede wszystkim aspektem metodologicznym tworzenia
i funkcjonowania zespoléw (Potocki, 2005, s. 33-34).

Grupy i zespoly to dwie rézne wartosci dla przedsigbiorstwa. Grupa jest for-

ma, w ktérej wspoldziatanie polega przede wszystkim na wymianie informa-

i

i podejmowaniu decyzji, utatwiajacych kazdemu z czlonkéw dziatanie w za-

kresie swoich kompetencji. Grupa nie ma potrzeby ani mozliwosci angazowa-

nia si¢ w prace zbiorowa, wymagajaca wspélnego wysitku. Jej osiagniecia sg za-

tem jedynie suma udzialu poszczegélnych czlonkéw grupy. Nie ma tutaj dodat-

niego efektu synergii, dzigki ktéremu ogdlny poziom wydajnosci bytby wyzszy

od

sumy wkladu wszystkich jednostek. Zesp6t wywoluje dodatni efekt synergii
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dzigki koordynacji wysitkow. Rezultatem dziatania jednostek jest poziom wy-
dajnosci wyzszy niz suma indywidualnych nakladéw (Robbins, 2001, s. 117).

Zespoly odgrywaja wazna role w biznesie, dzialalno$ci charytatywnej, edu-
kacji, organizacjach rzadowych, spolecznosciach lokalnych i w wojsku. Przykta-
dem moze by¢ Motorola — producent telefonéw komoérkowych, ktéry wlasnie
dzigki skoncentrowaniu si¢ przede wszystkim na dzialaniach zespotowych zdo-
tal przescigna¢ wigkszos¢ swoich konkurentéw. Z kolei firma General Electric
stworzyla koncepcje swojej organizacji, opierajaca si¢ na samodzielnych zespo-
tach pracownikéw wykonawczych. Réwnie duzo przykladéw efektywnej pra-
cy zespotéw mozna znalez¢ w sferach innych niz przedsigbiorczo$¢. Zwycigstwo
nad Irakiem w czasie operacji ,,Pustynna Burza” podczas wojny w Zatoce Per-
skiej byto rezultatem dzialan wielu zespotéw (Katzenbach, Smith, 2001, s. 26-
27). Szerokie wykorzystanie zespoléw stwarza mozliwo$¢ osiagania lepszych
efektéw bez wzrostu naktadéw. Zwréémy jednak uwage na stowo ,mozliwos¢”.
W tworzeniu zespoléw nie ma zadnej magicznej sily, ktéra gwarantowalaby
uzyskanie efektu synergii. Samo nazwanie grupy zespolem nie zwigksza auto-
matycznie wydajnosci. Zespoly odnoszgce sukcesy lub majace duza wydajnosé
charakteryzuja si¢ pewnymi wspolnymi cechami. Jesli kierownictwo ma nadzie-
je zwigkszy¢ wydajno$¢ organizacji dzieki wykorzystaniu zespolow, musi zapew-
ni¢, ze zespoly beda wykazywaly te niezbedne cechy (Robbins, 2001, s. 118).

Zespol jest efektywny m.in. wtedy, gdy uczestnicy utozsamiajg si¢ z przyczy-
ng jego utworzenia, wiedza, z jakiego powodu powstal, zaakceptowali sposoby
wspoldziatania, maja do siebie zaufanie, sa otwarci na opinie, wypowiadaja swo-
bodnie swoje poglady, potrafia sobie pomagac i ulepsza¢ dziatania, umieja sobie
radzi¢ z pojawiajacymi sie konfliktami (Gros, 2003, s. 99).

2. Charakterystyka pokolen na rynku pracy

Pokolenie (generacja) to pewna kategoria réwiesnicza, zyjaca w okresie
wyraznie wyodrebnionych wydarzefi kulturowych i historycznych (Woszczyk,
Gawron, 2014, s. 83). Pokolenie to wedlug socjologéw grupa os6b, ktora ta-
czy podobny wiek, zyje w podobnej epoce i do§wiadczyta szczegblnego wy-
darzenia. W ujeciu socjologicznym ,,pokolenie” zdefiniowano jako grupe spo-
teczna, ktéra charakteryzuje si¢ podobnym usytuowaniem w czasie (Brzozow-
ska, 2005, s. 10). Czlonkowie okreslonej generacji tworzac pokolenie, maja
podobny sposéb myslenia i podobne oczekiwania, tym samym postrzegaja
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rzeczywisto$¢ w charakterystyczny dla siebie sposéb (Karmolinska-Jagodzik,
2012, s. 194).

Na przestrzeni XX i poczatku XXI wieku wyrédzniono pie¢ gléwnych po-

kolen. Nie mozna jasno okresli¢ granic pomiedzy pokoleniami i jest to tema-

tem wielu dyskusji. Przyblizone ramy czasowe okreslonych pokolen funkcjonu-

jacych na rynku pracy obejmuja:

pokolenie budowniczych  (Poczatek dwudziestego wieku — polowa lat

czterdziestych),

pokolenie baby boomers  (Polowa lat czterdziestych — potowa lat
sze$¢dziesiatych),

pokolenie X (Polowa lat sze$¢dziesiatych — wezesne lata
osiemdziesiate),

pokolenie Y (Lata osiemdziesigte),

pokolenie Z (P6zne lata dziewieldziesiate — ...).

Przedstawiciele pokolenia budowniczych urodzili si¢ w latach dwudziestych

XX wieku, nazywani sg inaczej ,,cichg generacja”. Obecnie maja 70 lat i wigce;j,

a wiekszo$¢ z nich juz dawno wycofala sie z rynku pracy. Osoby te zyly w okre-
€ ) y gzry pracy. y yiy

sie

miedzywojennym, doswiadczyly wybuchu II wojny $wiatowej i jej okrucieni-

stwa. Ze wzgledu na trudnosci, jakie napotkaly na swej drodze, wazne sg dla

nich takie warto$ci jak rodzina, tradycja czy wiara.

W5réd najwazniejszych cech pokolenia budowniczych mozna wyréznicé:
obowiazkowos$¢ — gotowi sa, by podjaé sie ciezkiej pracy, a postepy zawdzie-
czaja swojej pracowito$ci i wytrwalosci. Uwazaja, ze praca to przywilej,
a awans jest wynikiem posiadanej wiedzy i wydajnosci;

oszczedno$¢ — doswiadczenia z okresu wojennego, brak pewnych towaréw
czy dobr spowodowata, ze pokolenie budowniczych ostroznie wydawata
swoje $rodki pieniezne;

patriotyzm — przedstawiciele tej generacji powolywani do stuzby wojsko-
wej byli gotowi poswigci¢ swoje zdrowie i zycie, by walczy¢ w imieniu swe-
go kraju;

lojalno$¢ — oddani swej pracy, rodzinie czy firmie, dla ktérej pracuje. Wielu
tradycjonalistéw pracowalo u tego samego pracodawcy przez caly okres swo-
jej aktywnosci zawodowej (Mc Queen, 2016, s. 26-27).

Generacja baby boomers to pokolenie, ktére nastepuje po pokoleniu budow-

niczych. Swoje okreslenie zawdzi¢cza powojennemu wyzowi demograficznemu,

ktory nastgpil w latach 1946-1964. Przedstawiciele tego pokolenia w poréw-

naniu do swoich poprzednikéw, znalezli si¢ w lepszej sytuacji pod wzgledem go-
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spodarczym, edukacyjnym i spolecznym. Wiecej oséb podjeto decyzje o podje-

ciu studiéw i pogoni za lepszym wyksztalceniem. Pokolenie baby boomers to

miedzy innymi pierwsze loty w kosmos, rozwoj telewizji, walka o prawa kobiet,
kampanie na rzecz praw czlowieka czy aktywizm spoteczny.

Intensywny wzrost gospodarczy byt problemem i wprowadzatl na rynek pra-
cy wiele utrudnien, dlatego tatwiej bylo odnalez¢ si¢ na nim osobom mlodszym.
Wraz z rozwojem pojawily si¢ masowe zwolnienia oraz przeksztalcenia pan-
stwowych zakladéw pracy w prywatne. Generacja baby boomers angazuje si¢
w wykonywana prace, jest bardzo lojalna wzgledem pracodawcy, nie lubi rywa-
lizacji i ceni prace indywidualng. Przedstawiciele tej generacji w swej pracy sa
bardzo cierpliwi, a ich zachowanie jest stabilne i przemyslane. Posiadaja swoje
autorytety i znacznie tatwiej jest im podporzadkowaé si¢ narzuconym przez or-
ganizacje regutom i zasadom (Hysa, 2016, s. 388). Najwazniejsze cechy gene-
racji baby boomers (Mc Queen, 2016, s. 33-35):

* optymizm — otwarto$¢ na wspélprace i pozytywne nastawienie do zmian,

* Lkoncentracja na karier¢ — wlasng warto$¢ utozsamiajg z zajmowanym stano-
wiskiem pracy,

* asertywno$¢ — zaangazowanie w roznego rodzaju akcje o charakterze spo-
lecznym czy politycznym,

* indywidualizm — nastawienie na samorozwoj, cenia sobie wolno$¢ osobista.
Kolejne pokolenie, jakie wystepuje na rynku pracy, to pokolenie X. Sa to oso-
by, ktére urodzily sie w latach 1965-1981. Literatura okreslajaca ta generacje
taczy si¢ ze Swiatopogladem jej przedstawicieli oraz ideologia, jaka wyznaja.
Ludzie tego pokolenia dorastali w czasach konfliktu spolecznego, politycznego
oraz gospodarczego. Osoby te, ze wzgledu na wszechobecne strajki i protesty,
zmiang ustrojow panstwa nie byly pewne swojej przysztosci, stad okreslono ich
jako pokolenie X. Generacja X utozsamiana jest z powstaniem takich marek
jak MTYV, Google czy Wikipedia, a sami przedstawiciele tego pokolenia uwa-
zani sg za najbardziej przedsiebiorczych (Brzozowska, 2005, s. 9).

Pokolenie X jest przedsigbiorcze, ceniace autonomig, niezalezno$¢, ale i wy-
zwania — jest bardziej nastawione na osiagniecie osobistych sukcesow, stad tez
przejawia duze zainteresowanie rozwojem wlasnych kompetencji (Gadomska-
Lila, 2015, s. 28). Przedstawiciele generacji X sa bardzo cennym zasobem na
rynku pracy ze wzgledu na posiadane do$wiadczenie zawodowe. Bardzo cze-
stym zjawiskiem wsréd tego pokolenia jest praca dla jednej firmy przez wiele
lat i bardzo silna identyfikacja pracownika ze swoim miejscem pracy. Samo sta-
nowisko, ktére powszechnie uznawane jest za renomowane, jest dla przedstawi-
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cieli pokolenia X wystarczajaca nagroda za nierzadko zle warunki pracy. Ludzie
tej generacji uwazani sg za osoby bardzo odpowiedzialne, lojalne wobec praco-
dawcy oraz efektywne.

Pracownicy pokolenia X zyjac w czasach zmian w polityce gospodarczej
czy spolecznej, mniej ufaja osobom rzadzacym i bardzo sceptycznie podcho-
dza do wszelkich przemian. Przedstawiciele tej generacji niechgtnie podej-
mujg prace w znanych korporacjach, ktére sa wielkimi machinami. Uwaza-
ja, ze pracujac dla takich organizacji, staja si¢ matymi trybikami ogromne-
go przedsiewziecia. Dlatego pokolenie X woli pracowac dla mniejszych firm,
gdzie praca oparta jest na pracy zespolowej i wzajemnych relacjach (Mc Qu-
een, 2016, s. 40-41).

Kolejne pokolenie, okreslane pokoleniem Y, to ludzie urodzeni w latach
80. XX wieku. Generacja Y inaczej nazywana jest pokoleniem kofica wie-
ku (Tapscott, 2010, s. 21) lub pokoleniem millenialséw. Nazwa pokolenia Y
wiaze sie bezpo$rednio ze skojarzeniami taczonymi z litera Y .W jezyku an-
gielskim jest ona czytana jako ,why”, co znaczy ,dlaczego”, i to najlepiej od-
zwierciedla podejscie do pracy tej grupy pracownikéw, ktérzy czesto nego-
cjuja, dociekaja, kwestionuja, a wrecz neguja, np. autorytet starszych prze-
tozonych (Chester, 2006, s. 187). Przedstawiciele tego pokolenia wychowa-
ni zostali w czasie rewolucji technologicznej i to wlasnie ona wywarta na nich
ogromny wplyw w odniesieniu do ich stylu zycia, podejscia do pracy czy kon-
sumpcjonizmu (Majka-Rostek, 2013, s. 54). Przedstawiciele pokolenia Y
mieli wigksza mozliwos¢ wyboru edukacji oraz $ciezki zawodowej, mogli wy-
biera¢ uczelnie poza granicami kraju, gdyz podr6zowanie stalo si¢ znacznie
tatwiejsze, a kontakt z innymi kulturami bardziej dostepny poprzez Internet
i znajomos¢ jezykow obcych.

Postawy przedstawicieli pokolenia Y ksztaltowaly zjawiska, ktore przenik-
nely do zycia spolecznego w ostatnich latach dwudziestego wieku. W tym okre-
sie doszlo do zmian w sferach mikro- i makrospolecznych. Zmianie ulegl pa-
nujacy model rodziny — tzw. rodzina nowoczesna, gdzie o finanse dbaja oboje
malzonkowie. Dzigki temu standardy zycia i konsumpcjonizm ulegly znaczne-
mu wzrostowi (Jabloniska, 2009, s. 18). Zmiany technologiczne rowniez ode-
graly ogromna role.

Dla generacji Y wazne sg trzy zagadnienia: wybor, opcja i elastycznosé, kto-
re odnoszone sg do kazdego aspektu w zyciu. Przedstawiciele tej generacji ce-
chuja si¢ mobilnoscia w odniesieniu do psychologii i kariery zawodowej — nie
jest dla nich problemem zmiana firmy, dla ktérej pracuja lub miasta czy kraju,
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w ktérym zyja. Nie postrzegaja kariery jako dluzszej perspektywy, nie wiaza si¢
na dlugo z organizacjami i nie sa zainteresowani budowaniem kariery zawodo-
wej. Zmiana miejsca pracy czy wykonywanego zawodu nie jest dla nich pro-
blemem. Pracodawcy, ktérzy chca zdoby¢ lojalnosé¢ przedstawicieli pokolenia
Y, musza zapewni¢ im dobra atmosfere pracy i mozliwos¢ rozwoju ich kompe-
tencji i zdolnosci. Nie jest dla nich wazne zajmowane stanowisko w przedsiebior-
stwie, ani osigganie coraz wyzszych pozycji w hierarchii, wazniejszy jest rozwdj ich
umiejetnodci i realizowanie hobby (Wyzwania HR w 2011 roku, Raport Pracuj.pl,
2010, s. 9). Praca musi sprawia¢ im przyjemno$¢ (Huntley, 2006, s. 96-97). Nie
maja obaw przy realizacji projektow, potrafia wykonywac kilka zadan jednocze-
$nie a ich praca powinna przyczyniac¢ si¢ do rozwoju ich kreatywnosci i inspiro-
waé. Wybierajac prace czesto kieruja si¢ prestizem firmy i nastawieni sa na co-
raz bogatsze CV. (Chester, 2007, s. 35)

Mtodzi ludzie zupelnie inaczej postrzegaja prace i obowiazki z nig zwigzane.
Wazne sg dla nich wlasne wartosci i zamierzone cele, zawsze analizuja, jak wy-
konywane zadania stuzbowe wplyna na ich zycie prywatne. Wsréd wyznawa-
nych wartosci rodzina usytuowana jest znacznie wyzej niz praca. Wola wieczory
spedzac z najblizszymi niz pracowaé w godzinach nadliczbowych w biurze (Ja-
blofiska, 2010, s. 34).

Na rynku pracy obecnie pojawia si¢ coraz wiecej przedstawicieli nastepne-
go i zarazem najmlodszego pokolenia — generacja Z. W literaturze nie ma ja-
sno okreslonego przedzialu wiekowego dla tego pokolenia. Najczesciej uzna-
je sie, ze przedstawiciele tej generacji urodzili si¢ po 1990 r., natomiast moz-
na spotkac rowniez wskazanie na rok 1995. Zdecydowana wiekszos¢ tego po-
kolenia jeszcze nie ukonczyla etapu edukacji, jednak mozna spotkaé wielu
przedstawicieli, ktorzy albo juz zasilaja szeregi pracownikow, albo w niedale-
kiej przysztosci dotacza do kadry pracowniczej wspoétczesnych przedsiebiorstw
(Tulgan, 2009, s. 24).

Osoby urodzone po 1990 r. okresla si¢ nie tylko mianem ,Z”, w literatu-
rze wystepuja réwniez takie okreslenia jak pokolenie C, ktére pochodzi od an-
gielskich stow connected, communicating czy always clicking, a takze iGeneration,
Gen Tech czy Post Gen (Make Way for Generation Z.: Marketing to Today’s Tiweens
and Teens. Euromonitor International: Strategy Briefing, 2011, s. 1 https://oal-
tabo2012.files.wordpress.com/2012/03/make-way-for-generation-z1.pdf). Po-
kolenie Z wchodzi w sktad szeroko rozumianego pokolenia milenialséw. Moz-
na spotkac si¢ ze stwierdzeniem, ze generacja, ktdra urodzita si¢ i dorastala na
przetomie XX i XXI wieku jest zbyt liczna, by traktowac ja jako jedng kohorte.
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Dlatego pokolenie milenialséw sklada si¢ z pokolenia Y oraz pokolenia Z (Tul-
gan, 2009, s. 23).

Najmlodsze pokolenie na rynku pracy ma bardzo dobrze rozwiniete zdol-
nosci informatyczne i potrafi uczestniczy¢ jednocze$nie w kilku dziataniach.
Dlatego okreslane jest jako generacja multitaskingu. Mlodzi ludzie zdolni
sa do dzialania wielozadaniowego w szybki i tatwy sposéb. Z drugiej stro-
ny nie potrafig wystarczajaco skupi¢ si¢ na jednym zadaniu i nie jest tatwo
przyciagna¢ ich uwage. Potrafig potrzebne informacje znalez¢ w Internecie,
tam réwniez podnoszg swoje kompetencje, znajduja odpowiedzi na nurtujg-
ce pytania czy nabywaja potrzebna wiedze. Caly zas6b potrzebnej im wiedzy
znajduje si¢ w jednym urzadzeniu: telefonie, tablecie czy laptopie.

Znajomo$¢ najnowszych technologii i elektroniki wplywa pozytywnie na
szybko$¢ i tatwos¢ przyswajania wiedzy. Coraz bardziej popularne szkolenia in-
ternetowe znajdujg wielu odbiorcéw, gléwnie mlodych. Wiedza przekazywana
wirtualnie badZ na no$nikach multimedialnych nie stanowi klopotu, w poréw-
naniu ze starszymi uczestnikami rynku pracy, dla ktérych gtéwna forma kur-
séw czy szkolen jest tradycyjne audytorium czy zajecia (Rogozinska-Pawelczyk,
2014, s. 90).

Biegla znajomos$¢ najnowszej technologii i budowanie wigzi przy uzy-
ciu §wiata wirtualnego ma swoje konsekwencje. Klopoty moga pojawiac sie
gléwnie w odniesieniu do postaw emocjonalnych oraz samej komunikacji. Po-
kolenie Z w poréwnaniu z wcze$niejszym pokoleniem ma problemy z przed-
stawieniem zdobytych umiejetnosci czy osiagnie¢. Ogélnodostepna technolo-
gia znacznie wplywa na sposob bycia oraz funkcjonowanie w codziennym zy-
ciu 0os6b mtodych.

Przedstawiciele pokolenia Z ksztalcg si¢ w dzisiejszych czasach niemalze
przez wigkszo$¢ swojego zycia. Pojecie wyksztalcenia oraz wiedzy jako cennej
wartosci, ktora jest gwarancja sukcesu i dobrze platnej pracy, wpajana jest mto-
dym juz od najmtodszych lat (Barwinska-Matajowicz, 2013, s. 71). Pokolenie
stosunkowo najmlodsze na rynku pracy przedstawiane jest jako to, ktore ciggle
buduje i ksztaltuje swoje kompetencje. Zdobywane sa one cz¢sto przy u zyciu
najnowszych technologii i multimediéw.
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3. Specyfika zarzadzania w kontekscie r6znych generacji
pracownikow

Jednym z istotnych probleméw wspélczesnych spoleczenistw na réznych
etapach rozwoju jest wlasciwe i umiejetne wykorzystanie potencjatu, jakim sg
ludzie zatrudnieni w réznego typu organizacjach. Ich wiedza, umiej¢tnosci,
dos$wiadczenie zawodowe i zyciowe stanowia wazny sktadnik zasobéw organi-
zacji, w znacznym stopniu decydujacy o jej rozwoju, przeobrazeniach i prze-
trwaniu na rynku. Zadaniem menedzer6w jest odpowiednie wykorzystanie
tych wszystkich elementéw zwiekszania kompetencji w zakresie efektywne;j
wspolpracy w réznych obszarach dzialalnosci gospodarczej (Gajda, Seroka-
Stolka, 2014, s. 15-16). Menedzerowie i przedsiebiorstwa, ktérymi oni zarza-
dzaja, staja coraz czeSciej przed problemem efektywnego zarzadzanie zasoba-
mi ludzkimi w czasach zwigkszajacej si¢ réznorodnosci generacyjnej, gdyz or-
ganizacje staly si¢ miejscami, w ktérych spotykaja si¢ przedstawiciele odreb-
nych pokolen. Kazda z generacji zostala uksztaltowana przez rézne warun-
ki spoteczne i gospodarcze, a takze historyczne, religijne, kulturowe. Poszcze-
gblne pokolenia posiadaja odmienne systemy warto$ci, potrzeb i oczekiwan,
rézne nawyki i przyzwyczajenia, a takze preferencje komunikacyjne. Inaczej
postrzegaja swoich pracodawcéw, zespoly, przetozonych i wreszcie samych sie-
bie w realiach zatrudnienia. Wydawac si¢ moze, ze wigksze wyczulenie na
kwestie zréznicowania wiekowego pracownikéw jest pochodna rosngcej po-
pularnosci zarzadzania miedzypokoleniowego, ale chyba w jeszcze wickszym
stopniu wynika ono z coraz wigkszej dominacji na rynku pracy pokolenia Y
oraz z pojawienia si¢ pierwszych os6b z pokolenia Z i zaistnialych w zwiaz-
ku z tym pewnych perturbacji (Kolodziejczyk-Olczak, 2014, s. 29-30). W ni-
niejszym opracowaniu zwrécono szczegdlna uwage na najliczniejsze obecnie
na rynku pracy pokolenie X oraz Y, jak réwniez generacj¢ Z, ktéra obecnie
jest najwickszg niewiadomg dla zarzadzajacych, gdyz dopiero wchodzi do zy-
cia zawodowego.

Przedstawiciele pokolenia X pojawili si¢ na rynku w latach osiemdziesiatych
XX wieku, gdzie musieli wykaza¢ si¢ elastyczno$cia wobec swej pracy. Glow-
nym zajeciem w ich zyciu jest praca i rodzina. Bardzo czg¢sto zgadzaja si¢ na
prace w nadgodzinach bez uzasadnienia. W dni wolne czy w czasie urlopu nie
przeszkadza im odebranie telefonu od pracodawcy, dlatego uwazani sa za pra-
coholikéw. Pokolenie X gotowe jest poswigci¢ swoje zycie prywatne dla zycia
zawodowego dopoki czujg, ze sa potrzebni w firmie, a to co robig, jest wazne
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i przydatne (Bogusz-Przybylska K., Zyé w harmonii — pracobolik, leser czy szczesli-
wy czlowiek?, http://www.hrnews.pl/).

Generacja X w swojej pracy potrzebuje mie¢ mozliwo$¢ rozwoju i wyko-
rzystania swoich umiejetnosci. W takich sytuacjach mlodzi czerpig satysfakcje
z tego, co robig i maja poczucie spelnienia. Trudno jest im odnalez¢ si¢ w pracy,
gdzie obowiazki i wszelkie czynnosci sa im narzucane z gory, sa malo ambitne
i zabijajg ich kreatywno$¢ i pomystowos¢. Dlatego motywacja do pracy jest dla
nich wykorzystanie swoich cech osobowosciowych oraz zainteresowan i umie-
jetnosci zdobytych w czasie studiéw (Sieworek, 2014, s. 100.)

Pracownicy pokolenia X niechetnie zmieniajg swoje stanowisko czy miejsce
wykonywanej pracy. Czgsto zajmuja wysokie stanowiska w hierarchii przedsig-
biorstwa, ktore wiazg sie z duzym wysitkiem oraz staraniami, aby zapewni¢ so-
bie satysfakcjonujaca pozycje w firmie. Przedstawiciele pokolenia X sa w stanie
zrezygnowal z oferty zatrudnienia, ktora jest lepiej platna, ale mniej dla niego
korzystna na rzecz tej, ktéra daje mniejsze wynagrodzenie, ale wiecej mozliwo-
$ci rozwoju (Rogozifiska-Pawelczyk, 2014, s. 53).

Rekrutujac do pracy przedstawiciela pokolenia Y nalezy pamietad, ze ma on
nie tylko wiedz¢ oraz pozadane cechy, ale réwniez rodzing, znajomych czy pasje,
ktérej chce poswieci¢ jak najwiecej czasu. Generacja Y znacznie bardziej sku-
pia sie na zyciu prywatnym, oczekujac elastycznych godzin pracy czy mozliwo-
§ci zmiany calego etatu na zatrudnienie w czeSci.

Pokolenie Y jako pierwsze mysli o sobie w charakterze globalnym. Intere-
suje si¢ problemami otaczajacego Swiata, takimi jak wojna, dyskryminacja czy
dbalo$¢ o srodowisko, czesto angazujac si¢ w roznego rodzaju dziatania spotecz-
ne. Swym dzialaniem chce sprawié, by innym ludziom, a tym samym im sa-
mym zylo si¢ lepiej. Sa wyznawcami tradycyjnych warto$ci. W odréznieniu od
pokolenia X fatwiej im dostosowa¢ si¢ do panujacych regul i zasad, a chcac by¢
czlonkami pewnych grup, chca do nich pasowad. Nie uznaja stresu czy praco-
holizmu (Cewinska, Striker, Wojtaszczyk, 2009, s. 119).

Przedstawiciele pokolenia Y dobrze czuja si¢, pracujac w zespole. Potrzebu-
ja, aby ich rola w grupie byla jasno okreslona, a cele precyzyjnie zdefiniowane.
Wazne jest, aby atmosfera pracy byla przyjazna, gdyz nie oddzielajg zbyt wy-
raznie pracy od czasu spedzonego ze wspolpracownikami w mitych warunkach.
Oceniajac siebie, nie biorg pod uwage tylko lokalnej spolecznosci, ale tworza
miedzynarodowe spofecznosci, porozumiewajgc si¢ za pomocg powszechnie do-
stgpnych komunikatoréw i portali spolecznosciowych (Fazlagi¢, 2008, s. 8). Nie
uznajg standardowych relacji miedzyludzkich, czesto pracuja ze stuchawkami
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na uszach i potrzebuja ciaglego bodZca w postaci muzyki lub obrazu. Czesto nie
potrafig poradzi¢ sobie z konfliktowymi sytuacjami, ich rozwiazania preferuja
droga wirtualna, np. e-mailem, a ich zdolnosci interpersonalne sa stabo rozwi-
niete (Huntley, 2006, s. 18).

Generacja Y uchodzi za pokolenie o najlepszym wyksztalceniu, a wykorzy-
stujac najnowsze technologie i Internet chce si¢ uczy¢ coraz to nowszych rzeczy.
Zaréwno pod wzgledem wyksztalcenia jak i znajomosci jezykéw obcych znacz-
nie lepiej prezentuja si¢ na tle wezesniejszych pokolen. Swoja wiedz¢ w zakresie
najnowszych technologii potrafig wykorzysta¢ w zyciu zawodowym i biznesie,
potrafig szuka¢ informacji w sposéb szybki i owocny. Pokolenie Y ciagle dazy
do tego, aby by¢ lepszym w tym co robi. Ciagly rozwdj i edukacja oraz sposob-
nos$¢ do wykorzystywania najnowszych i innowacyjnych rozwiazan jest dla nich
o wiele ciekawsza niz rutynowa praca. (Jabloniska, 2009, s. 35)

Warto wspomnie¢, ze pokolenie Y nie odréznia si¢ od wczesSniejszych po-
kolerr tylko wiekiem czy do§wiadczeniem. Ma ono zupelnie nowe postrzega-
nie pracy zawodowej, roli pracodawcy czy obowiazkéw pracownika. Zarza-
dzanie zespotem, ktory jest stosunkowo mtody, na kazdym poziomie powin-
no uwzgledniaé nie tylko kompetencje pracownikéw, ale rowniez mentalnosé.
Pokolenie Y, ktére obecnie na rynku pracy wystepuje w najliczniejszej gru-
pie pracownikéw, jest motorem rynku pracy. Wnosi swoje warto$ci, zacho-
wania i spostrzezenia, ktére znacznie rdznia si¢ od przedstawicieli wczesniej-
szych pokolefi. Kierowanie takimi pracownikami wymaga ich poznania i zro-
zumienia. Dokladna analiza potrzeb i oczekiwan przedstawicieli pokolenia
Y umozliwi organizacjom opracowanie takich warunkéw zatrudnienia, kt6-
re spetnia oczekiwania zaréwno potencjalnych pracownikéw, jak i pracodaw-
cow. Tym samym firma uniknie konfliktéw na poziomie generacji, badz zala-
godzi niepozadane skutki.

Kreatywni pracodawcy musza uwaznie obserwowa¢ najmlodsze pokolenia
na rynku pracy oraz zrozumie( je i sprosta¢ ich oczekiwaniom. W przeciwnym
razie moga przegra¢ walke o pracownika z bardziej zaradnym pracodawca, kt6-
ry sprostal warunkom postawionym przez mlodych. Zmieniajacy si¢ charakter
pracy moze by¢ duzym wyzwaniem i ujawni¢ nowe mozliwo$ci na drodze dzi-
siejszych lider6w organizacji i pracodawcéw. Zmagania o najlepszych potencjal-
nych pracownikéw moze wygraé tylko ta firma, ktéra wie, czego chce mlody
pracownik, w co wierzy i 0 czym marzy.

Wejscie na rynek pracy nowego pokolenia zmusza organizacje do walki
z dwoma powaznymi trendami:
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* pokolenie Z wiaze si¢ z niespotykanym do tej pory poziomem znajomosci
technologii, ale rowniez problemami z komunikacja miedzyludzka;

* nowe technologie i automatyzacja spowoduja, ze podstawowy charakter pra-
cownika i jego rola w organizacji moga zostaé przewarto$ciowane. Ta tech-
niczna zmiana jest niejednoznaczna i bardzo niepewna (Generation Z enters the
workforce, Deloitte, 2017, s. 3).

Pojawiajace si¢ na rynku pracy pokolenie Z skupia uwage na wszechobec-
nej technologii. Powstalo wiele spekulacji na temat wplywu wiecznie wlaczo-
nych do sieci pracownikéw na miejsce ich pracy. Technologia wplyneta w pozy-
tywny sposob na rozw6j umiejetnosci kognitywnych wsréd pokolenia Z, w tym
ciekawosci intelektualnej, jednak stwarza zagrozenie brakéw w podstawowych
umiejetno$ciach komunikacyjnych i interpersonalnych wchodzacych masowo
na rynek pracy przedstawicieli generacji Z.

Umiejetno$¢ komunikowania si¢ oraz pozostawania w interakcji z innymi
przyczynia si¢ nie tylko do budowania relacji, ale takze pozwala na nagroma-
dzenie wiedzy ukrytej. Cicha wiedza lub konkretne informacje sa przekazywa-
ne w ramach organizacji poprzez bezpo$rednig wspdtprace oraz komunikacje
i maja ogromne znaczenie dla rozwoju oraz osiagniecia sukcesu calej organiza-
¢ji (Kick, How Generation Z'’s Reliance on Digital Communication Can Affect Future
Workplace Relationships, https://www.questia.com/library/journal).

Ukryta wiedza moze by¢ trudna w przekazaniu jej w sposéb cyfrowy, ponie-
waz u jej podstaw lezy obserwacja i socjalizacja. Problemy z komunikacja mie-
dzyludzka pokolenia Z moze potencjalnie utrudni¢ przekazywanie tej wiedzy.
Wplynie to negatywnie na cale organizacje, poniewaz starsze pokolenia powoli
wycofuja si¢ z rynku pracy. Konieczne wiec jest, by organizacje projektujac role
pracownikéw na poziomie podstawowym wzi¢ly pod uwage problemy w komu-
nikacji pokolenia Z.

Problemem dla organizacji moze okaza¢ si¢ krotkowzroczno$é¢ pokolenia Z.
Mtlodzi pracownicy czesto nie widza zalezno$ci przyczynowo-skutkowych, co
jest wynikiem zbyt mocnego skupiania si¢ przede wszystkim na sobie i na tym
jak dane wydarzenie wplynie na nich, a nie jak odbije si¢ na innych oraz calej or-
ganizacji. Generacja Z postrzegana jest jako ludzie, ktorzy kieruja sie¢ wlasnymi
interesami, a ich horyzonty sa zawezone. Przy podejmowaniu decyzji nie kieru-
ja sie potrzebami innych. Generacja ta ceni sobie prostot¢ oraz zmiany i uprosz-
czenia w réznego rodzaju procesach. Jednak czesto utatwiajac sobie procedury,
tym samym ulatwiajac sobie zycie, utrudniajg je innej osobie (Espinoza 2016,

s. 53).
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Pokolenie Z inaczej nazywane jest pokoleniem multitaskingu. Wiaze si¢ to
z problemem dekoncentracji oraz braku wystarczajacego skupienia uwagi na
wykonywanych czynnosciach. Czgsto przy pracy mlodzi pracownicy korzystaja
ze swoich telefonéw, co jeszcze bardziej odwraca ich uwage. Spogladanie w jed-
nym czasie na kilka ekranéw oraz przechodzenie w blyskawicznym czasie z jed-
nej czynnosci do drugiej moze skutkowaé mniejsza efektywnoscia pracy i stab-
szymi wynikami. Wiekszo$¢ specjalistow z generacji Z skupia si¢ na tym, aby
uzyskac jak najwiecej doswiadczenia w wielu dyscyplinach. Wiaze si¢ to z pro-
blemem czgstej rotacji pracownikéw i zmian miejsc pracy, gdyz mlodzi pracow-
nicy kladg duzy nacisk na prace i chca zebra¢ bogaty zestaw umiejetnosci i kwa-
lifikacji. Aby im to umozliwi¢ wspoélczesnie mozna spotkac si¢ z praktyka, gdzie
pracownik w ramach doksztalcenia wykonuje male projekty poboczne, z zu-
petnie innych dyscyplin niz te, w jakich obecnie pracuje. Dzigki takiej praktyce
pracownik moze zdoby¢ doswiadczenie w tej samej firmie bez potrzeby zmie-
niania miejsca zatrudnienia. Uczy sie¢ nowych mozliwosci i zyskuje nowe kwa-
lifikacje i doswiadczenie (Generation Z enters the workforce, Deloitte 2017, s. 11).

Oproécz oczekiwan mobilnosci i rozwoju w pracy, pokolenie Z oczekuje row-
niez dobrej kultury organizacji, ktéra koncentruje si¢ na elastycznosci i dobrym
samopoczuciu pracownikéw. Platny czas wolny czy wszelkiego rodzaju dofinan-
sowania i socjalne programy pracownicze powinny by¢ zdaniem pracownikéw
pokolenia Z, czgscia kultury i standardéw wspieranych przez kierownictwo or-
ganizacji. Wiekszo$¢ przedstawicieli pokolenia Z nie traktuje tego jako profity
a raczej oczekiwania. Coraz wigcej pracownikow z tego pokolenia, szukajac pra-
cy kieruje si¢ tego typu benefitami, by czu¢ si¢ dowarto$ciowanym pracowni-
kiem (Generation Z enters the workforce, Deloitte 2017, s. 11).

Generacja Z uchodzi za pokolenie, ktére w trakcie wspdtpracy z pracodaw-
ca wykazuje sie duzg niecierpliwoscig. Oczekuje natychmiastowej reakcji i dzia-
tania, co moze doprowadzac do sytuacji konfliktowych. Czeéciej zdarza si¢ réw-
niez, ze mlodzi pracownicy podwazaja autorytet pracodawcy. Wiaze si¢ to z do-
stepem do najnowszej technologii, w szczegdlnosci Internetu, gdzie odpowiedz
czy informacje mozna znalez¢ w bardzo szybkim tempie. Mlode osoby chca sig
rozwijac i pozyskiwaé¢ nowa wiedze, sa gotowe do pracy, jednak w swych dzia-
taniach chca jak najszybciej znalez¢ wymarzona prace i szybko realizowad swo-
je aspiracje (Skorska, 2016, s. 88).
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Podsumowanie

Pogodzenie réznic migdzypokoleniowych w takich kwestiach jak realizacja
oczekiwan pracownikéw, motywowanie, zasady organizacji pracy czy sposoby ko-
munikowania, to ogromne wyzwanie dla pracodawcéw. Pracownicy dziatéw HR
oraz kadra kierownicza stoja obecnie przed waznym zadaniem zagospodarowania
potencjatu, jaki tkwi w pracownikach pokolenia Y; ale takze pozostalych genera-
Gji, co wymaga réznicowania instrumentdw i praktyk zarzadzania oraz tworze-
nia bezkonfliktowej wspdlegzystencji réznych pokolen. Obecnie zachodzi potrze-
ba promowania dialogu mi¢dzypokoleniowego za posrednictwem takich dziatan,
ktore beda sprzyjaly wykorzystaniu kompetencji i dalszemu rozwojowi kadr. Roz-
norodno$¢ pracownikéw pod wzgledem wieku sprzyja rozwigzywaniu zlozonych
probleméw, podejmowaniu trafniejszych decyzji, wypracowaniu lepszych rozwia-
zaf. Zespoly wielopokoleniowe majg szerszy zakres wiedzy, doswiadczenia i punk-
tow widzenia. Dzigki zespotom niejednorodnym pod wzgledem wieku organiza-
cja zyskuje lepsze zrozumienie potrzeb klientéw, wigksza kreatywnos¢ i zdolnos¢
rozwigzywania probleméw. Wazne jest, aby dostrzec w réznorodnosci pokolenio-
wej szans¢ rozwoju i sukcesu, a nie problem, z ktérym nalezy si¢ zmierzy¢.

STRESZCZENIE

Problematyka zarzadzania zasobami ludzkimi w organizacjach wydaje si¢
by¢ dominujaca w kontekscie rozwazat nad kluczowymi zasobami w przedsie-
biorstwie. Wielu autoréw literatury zwiazanej z zarzadzaniem ludZzmi podkre-
§la priorytetowg role kompetencji i dos§wiadczenia pracownikéw, ktérzy two-
rzg organizacj¢ w procesie zdobywania przewagi konkurencyjnej na rynku. Stad
tez coraz wiecej uwagi skupia si¢ na analizie struktury tego kluczowego zasobu.
Nie mozna w tym kontekscie nie dostrzec znaczacych zmian pokoleniowych ja-
kie zachodza na rynku pracy w ostatnich latach. Przedstawiciele kazdej genera-
¢ji pracownikéw wymagajg indywidualnego podejscia, a zarazem nalezy pamie-
tac o zachowaniu spdjnosci organizacji. W niniejszym opracowaniu podjgto pro-
be scharakteryzowania zespoléw pracowniczych na tle uwarunkowan réznorod-
nosci pokoleniowej oraz wskazania najwazniejszych réznic miedzy generacjami,

ktére determinuja okreslone zachowania w organizacjach.

Stowa kluczowe: grupa, zesp6l, generacja, réznorodnos$¢ pokoleniowa
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SUMMARY

The most important and key issues in context of company assets is human
resources management. Many authors connected with human resources em-
phasise the priority role of employees competences and experience in the pro-
cess of building and achieving competitive advantage on the market. This re-
sults in deeper and deeper analysis of the structure of human resources within
a company. One of the most important changes that can be observed amongst
employees is a generational change on labour market during recent years. Each
generation requires an individual approach, at the same time the organisation
consistency must be saved. The article is an attempt of describing the differen-
ces in generations of employees, especially those who form teams in organisa-
tions and presents the changes of organisational behaviour determined by the-

se differences.

Key words: groups, teams, generation, generational diversity
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Strategia wejscia na rynek miedzynarodowy
z wykorzystaniem globalnych systemow
dystrybucji sieci — na przykladzie
obiektu hotelowego

Strategies of entering the international market using global systems
network distribution — chosen hotel case study

Wprowadzenie

W warunkach rosnacej internacjonalizacji ustug, proceséw ich wytwarzania
i dystrybucji, podstawa sukcesu biznesowego dla wielu firm branzy turystycznej
w dluzszej perspektywie czasu jest zapewnienie im dostepu do rynku §wiatowego.

Dobrze zainwestowane $rodki moga doprowadzi¢ do sukcesu kazdej z firm
przy zalozeniu, ze najlepsze z nich beda dziala¢ na rynkach transgranicznych.
Swiat w dobie otwartych granic handlowych przeksztalcit sic w rynek global-
ny. Internet i upowszechnienie podrézy lotniczych ulatwily kontakty miedzyna-
rodowe oraz transakcje pomiedzy firmami. Przelamujac kolejne bariery transfe-
ru wiedzy, wymiany handlowej, znakomicie przyczynily si¢ do zmniejszania kosz-
tow transakcyjnych na $wiecie. Dzigki sieci internetowej firmy zaréwno duze, jak
i te o zasiegu dotychczas lokalnym, moga konkurowa¢ na rynku §wiatowym po-
przez marketing, sprzedaz w sieci, jak réwniez zdalne zarzadzanie zasobami i tan-
cuchem kontrahentéw. Zaréwno wérdd prakeykéw, jak i teoretykéw zagadnienia
panuje zgodna opinia o pozytywnym wplywie globalizacji na turystyke'. Mozna
réwniez uznad, iz turystyka jest w pewnym sensie ,,dzieckiem globalizacji”.

! M. Bednarczyk, K. Wach, Kultura i biznes w procesie globalizacji {w:} red. Rolicki J., Bana$ M., Narid,
kultura i panstwo w procesie globalizacji, UJ, Krakéw 2004, s. 313.
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W niniejszym opracowaniu analizie poddano przedsigwzigcie turystyczne
polegajace na reorganizacji struktury i probie zbudowania nowej strategii dys-
trybucji ustug dla skategoryzowanego, trzygwiazdkowego obiektu hotelowe-
go’ w wojewddztwie §lgskim. Opisane dzialania zorientowane na poszerzenie
granic dystrybucji obiektu o zasiggu regionalnym otworzyly mu dostep do za-
sobéw firm i gosci indywidualnych wielokrotnie wigkszych od rodzimego ryn-
ku, kreujac szanse na sukces w sektorze hotelarskim. Lecz podmiot, o ktérym
mowa, podobnie jak caly przemyslt turystyczny, narazony jest na wszelkie kry-
zysy i turbulencje ekonomiczne, pomimo iz istnieje dosy¢ powszechne mniema-
nie, ze turystyka jest odporna bardziej niz inne branze na negatywne czynniki
wynikajace z globalizacji’. Opinia ta jednak nie do kofica wydaje sie by¢ praw-
dziwg i zasadna, o czym $wiadczg miedzy innymi coroczne informacje dotycza-
ce niskobudzetowych przejeé lub sprzedazy obiektéw hotelowych.

Nasuwajg si¢ zatem pytania dotyczace specyfiki doradztwa branzowego w pro-
cesie projektowania i funkcjonowania obiektéw hotelarskich, uwzgledniajacego
problemy globalizacji w aspekcie projektowania najbardziej skutecznych i efektyw-
nych strategii zarzadzania. W opracowaniach okreslajacych trendy rozwoju branzy
podkresla sie, ze przemyst turystyczny i jego przedsiewzigcia potrzebuja wigcej kon-
wencjonalnego dziatania na arenie miedzynarodowej, przy zalozeniu, ze sa one w ja-
ki sposéb odporne na bardziej zlozone czynniki globalizacji. Jak si¢ bowiem wyda-
je, oddzialuje ona znaczaco na podmioty hotelarskie, w tym takze na te, ktére funk-
cjonuja praktycznie wylacznie w sferze sprzedazy internetowej, nie tylko jako czyn-
nik wzmagajacy wzrost, ale rowniez jako czynnik niosacy zagrozenia.

1. Strategia rozwoju hotelu w ramach miedzynarodowej sieci
1.1. Polski hotel a potrzeba sprzedazy na rynkach zagranicznych
Zasadniczo problematyka malych i §rednich przedsigbiorstw dzialajacych

w branzy hotelarskiej rozpatrywana jest przede wszystkim w odniesieniu do
rynku lokalnego lub wyspecyfikowanej, ponadregionalnej i praktycznie sta-

? Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych (Dz. U. 1997, Nr 133, poz. 884) z pz-
niejszymi zmianami, aktualny tekst jednolity w brzmieniu z 12 lutego 2014 (Dz. U. 2014 poz. 196).

> L. Dwyer, D. Edwards, N. Mistilis, C. Roman, N. Scott, Ch. Cooper, Trends Underpinning Tourism
t0 2020: an analysis of key drivers for change, CRC for Sustainable Tourism Pty Ltd, Gold Coast — Queen-
sland 2008, s. 23.
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tej grupy odbiorcow wywodzacych si¢ ze sparametryzowanej grupy turysty-
ki kwalifikowanej, czesto okreslonej jako grupa docelowa dla §wiadczonych
ustug. Wtasciwie trudno byloby dzisiaj wskaza¢ przedsi¢biorstwo hotelarskie,
ktére nie ma zadnego typu odniesienia miedzynarodowego, czy tez nie jest
zaangazowane w okres$lona forme relacji migdzynarodowej, cho¢by poprzez
udzial w mi¢dzynarodowych mediach stuzacych dystrybucji ustug. Obecnie
w warunkach powszechnej innowacyjnosci przekazu, integracji i globalizacji
gospodarki $wiatowej, kiedy to rynki krajowe staja si¢ z automatu rynkami
miedzynarodowymi, zasadne jest poruszenie problematyki budowy strategii
produktu na rynku miedzynarodowym przez male i Srednie obiekty hotelowe,
szczegOlnie w kontekscie mozliwej do zdobycia przez nie przewagi konkuren-
cyjnej. Nawet na rynku wewnetrznym, ktéry byt tradycyjnie domeng dziata-
nia malych i $rednich przedsigbiorstw branzowych, oprécz krajowych konku-
rentOw pojawiaja si¢ zagraniczni dostawcy, ktérzy przyczyniajac si¢ do nasy-
cenia tego rynku, zmuszaja przedsi¢biorstwo do wychodzenia ze swojg oferta
na rynki zagraniczne®.

Bardzo duzy wplyw na efekty dzialalnosci firmy na rynkach ustug o charak-
terze migdzynarodowym oraz na budowanie jej globalnego wizerunku maja de-
cyzje podejmowane w odniesieniu do produktu w poszczegélnych fazach eks-
pansji zagranicznej. Wszystkie elementy budowanej strategii musza by¢ zapro-
jektowane i opracowane na podstawie decyzji dotyczacych odpowiednio kreslo-
nych grup docelowych, gdyz to one w zasadniczym stopniu definiuja dzialal-
nos¢, okreslaja klientéw i konkurentéw obiektu. Strategia rozwoju produktu,
jego jakos¢ i powtarzalno$¢ stanowia zatem rdzen aktywnosci przedsiebiorstwa
we wszystkich sferach funkcjonowania na rynku. Natomiast dojscie do stan-
daryzacji $wiadczonych ushug i ich realizacji na odpowiednio wysokim pozio-
mie mozna postrzegaé jako swoisty ,najlepszy moment” do planowania dal-
szego rozwoju firmy i ekspansji. Przy czym owa internacjonalizacja dziatan jest
w literaturze tematu interpretowana w dwojaki sposob, jako bierna lub czyn-
na. W pierwszym przypadku dotyczy ona réznych relacji z przedsigbiorstwami
zagranicznymi bez prowadzenia dzialalnosci za granicami kraju macierzyste-
go (np. zakup zagranicznej licencji, zakup franczyzy, itp.). W drugim za$ wpro-
wadzane sa rézne formy, oznaczajace aktywne konkurowanie na rynku zagra-
nicznym (np. eksport)’. Pojecie umiedzynarodowienia portfela ustug, zwlaszcza

* J. Bednarz, E. Gostomski, Dzialalnos¢ malych i srednich przedsighiorstw na rynkach zagranicznych, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2009, s. 38.
> Cyt. za: T. Golebiowski, M.K. Witek-Hajduk: Formy internacjonalizacji polskich przedsi¢hiorstw, ,Mar-



114 WALDEMAR W. ZIAJA

w branzy turystycznej, jest tak szerokie, jak szeroki jest miedzynarodowy rynek,
jednak zalezy od motywow oraz sklonnosci podmiotéw do ekspansji zagranicz-
nej poprzez angazowanie wlasnych zasobéw lub wlaczenie si¢ w rézne formy
wspolpracy z partnerami zagranicznymi®.

1.2. Systemy hotelowe — wplyw globalizacji na oferowane ustugi

Wzrost znaczenia sieci w przedsigbiorstwach polskiej branzy hotelarskiej
zwigzany jest ze zmianami w zarzgdzaniu, u podstaw ktorych znalazly si¢ za-
réwno procesy rozwojowe (wymagania go$ci, powszechna standaryzacja), re-
strukturyzacyjne (redukcja dzialalno$ci, odchodzenie od pionowej integraciji,
outsourcing, redukcja posrednich szczebli zarzadzania), jak i zmiana hierarchii
organizacyjnej. Réznorodnos¢ sieci, powiazania spoleczne i strategiczne powo-
duja, ze trudno znalez¢ jednolita definicj¢. Najbardziej ogdlnie mozna przy-
ja¢, ze jest to zbiér w petni samodzielnych lub wzglednie autonomicznych pod
wzgledem funkcjonalnym, zréznicowanych sektorowo i geograficznie jedno-
stek gospodarczych, ktére w wyniku powigzania (wspo6ldziatania) tworza spdjng
strukture w celu realizacji okreslonych przedsigwzigé, przy czy dzialania uczest-
nikéw koordynowane sa przez mechanizm rynkowy. Istota funkcjonowania or-
ganizacji sieciowych polega na wzajemnym porozumieniu, zaufaniu i lojalnosci
uczestnikéw, opartym na wspélnym celu oraz $cisltej, dobrowolnej i swiadome;j
wspOlpracy partnerow’.

Jednoznaczne zdefiniowanie pojecia migdzynarodowego systemu hotelowe-
go oraz sprecyzowanie sposobu kwalifikowania hoteli jako obiektéw podpo-
rzadkowanych, kontrolowanych czy powiazanych z miedzynarodowymi syste-
mami hotelowymi (dzialajacych w ramach sieci) jest réwniez warunkiem po-
prawnosci oceny tego zjawiska.

Zaréwno w literaturze polskiej, jak i obcojezycznej na okreslenie miedzy-
narodowych organizacji gospodarczych hoteli uzywane sg zr6znicowane okre-
Slenia, takie jak: system, taficuch, sie¢, grupa, konsorcjum, korporacja, spotka,

keting i Rynek”, 2007, n. 2, s. 16-17; Gorynia M.: Strategie zagranicznej ekspansji przedsighiorstw, PWE,
Warszawa 2007, s. 35; M. Rozkwitalska, Zarzgdzanie mi¢dzynarodowe, Difin, Warszawa 2007, s. 122;
M. Strzyzewska: Marketing na rynkach zagranicznych {w:} red. Nowakowski M. K., Biznes migdzynarodowy.
Od internacjonalizacji do globalizacji, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2005, s. 419.

¢ R. Oczkowska, Przedsighiorstwo na rynku migdzynarodowym. Uwarunkowania strategii internacjonalizacji
i globalizacji, Oficyna Wydawnicza AFM, Krakéw 2007, s. 24.

" A.P. Wiatrak, Organizacje sieciowe — istota ich dziatania i zarzqdzania, ,Wspélczesne Zarzadzanie”,
2003, n. 3, s. 8.
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holding, marka. Wymienione terminy uzywane sa cz¢sto zamiennie, co utrud-
nia uporzadkowanie poje¢ i wypracowanie jednolitej nomenklatury. Trzeba do-
datkowo odnotowa¢, ze za okreSleniami uzywanymi w publikacjach oraz ofi-
¢jalnymi nazwami firm (system, taficuch, sie¢, korporacja itp.) wystepuja czgsto
rézne organizacje i przedsiewzigcia z punktu widzenia potencjatu, zakresu i ob-
szaru dzialania, samodzielnosci zrzeszonych hoteli i stopnia centralizacji zarza-
dzania czy struktury kapitalu i formy wlasnosci. Nawet pod taka sama lub po-
dobna nazwa funkcjonuja organizacje o odmiennym przedmiocie, zakresie i ob-
szarze dzialania. Nalezy odnotowal, ze problematyka jest nadzwyczaj plynna.
W branzy trwaja procesy nieustannych przejeé, fuzji, wykupéw przeksztalcen.
Samodzielne, wielkie przedsi¢biorstwa z tradycjami hotelarskimi czgsto staja si¢
czeScig innych, istniejacych lub nowo powstatych grup kapitalowych. Nastepu-
je dywersyfikacja zakresu dzialania i standardéw, powstaja nowe marki dostoso-
wane do wymagan rynku.

Rysunek 1. Uproszczona klasyfikacja organizacji hotelarskich na $wiecie

ORGANIZACJE HOTELARSKIE
0 ZASIEGU GLOBALNYM

J

[ ]

organizacje zawodowe — organizacje gospodarcze

migdzynarodowe systemy
hotelowe

L dobrowolne zrzeszenia

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Cz. Witkowski: Hotelarstwo, cz. 11 Migdzy-
narodowe systemy hotelowe w Polsce, WSE, Warszawa 2003

Problem jest istotny, gdyz w literaturze tematu znajdujemy definicje i okre-
Slenia nieprzystajace juz do aktualnego etapu rozwoju tych organizacji. Uzna-
ni autorzy zakresu hotelarstwa® podjeli prébe odmiennego definiowania poje-

8 Por. J. Grabowski, Easicuchy czy systemy, ,Hotelarz”, 1977, n. 7-8; T. Tulibacki: Migdzynarodowe syste-
my hotelowe, WSHGIT, Warszawa 2000.
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cia system i taficuch, a préba ta z czasem upowszechnila si¢ i jest czgsto powta-
rzana w roznych publikacjach. Niestety, jak wynika z obserwacji rynku, potrze-
ba odmiennego definiowania poje¢ system i tancuch jako funkcjonujacych obok
siebie odrebnych pojeé, jest zabiegiem sztucznym, nieuwzgledniajacym realiéw
wspoélczesnego Swiatowego rynku hotelarskiego. W dobie dzisiejszych zabie-
goéw globalizacyjnych w walce o rynek i klienta konstruktem poprawnym teo-
retycznie bytoby hierarchiczne usytuowanie tych poje¢, lokujac taficuch (rozu-
miany jako marka) na szczeblu po$rednim miedzy systemem i hotelem” (rys. 1).

Nalezy wyraznie stwierdzi¢, ze traktowanie systemoéw i tancuchéw jako od-
rebnych, funkcjonujacych obok siebie organizacji i formutowanie definicji i cech
kazdej z nich, nie odpowiada stanowi faktycznemu i wspélczesnemu etapowi
rozwoju globalnych organizacji, zatem na potrzeby niniejszego opracowania do
okreslenia zjawiska przyjeto syntetyczna definicje méwiaca, iz migdzynarodowy
system hotelowy jest umowna nazwg organizacji gospodarczej dziatajacej w za-
kresie hotelarstwa w skali ponadnarodowej (globalnej). Miedzynarodowe sys-
temy hotelowe funkcjonuja w réznym zakresie ustug hotelarskich na réznych
obszarach $wiata, przyjmuja rézne formy prawne, wlasno$ciowe i organizacyj-
ne oraz zrdznicowane nazewnictwo. Mi¢dzynarodowy system hotelowy moze
funkcjonowac jako jednorodna organizacja badz jako grupa (konsorcjum) or-
ganizacji.

Polaczenie rozproszonych jednostek umozliwia zwigkszenie konkurencyjno-
Sci, a z czasem dazenie do uzyskania silnej przewagi na rynku'®. Wykorzystanie
efektu skali sprzyja wykorzystaniu sieci komputerowych, ktére zapewniaja no-
woczesne tacza miedzy uczestnikami oraz z bankami informacji. Sieci sprzyjaja
rozwijaniu szerokiej gamy umiej¢tnos$ci organizacyjnych i szybszemu wprowa-
dzaniu innowacji poprzez integrowanie réznych o$rodkéw przedsigbiorczosci.

Wybierajac jednak do wspétpracy podmiot o zasiegu globalnym nalezy
zwracaé¢ uwage na podstawowe komponenty strategii obecnosci tego przedsie-
biorstwa na rynkach zagranicznych, za ktorych wyrdznik mozna przyjaé: ogdl-
ng orientacje na internacjonalizacje, spos6b podejscia do rynku miedzynarodo-

7 W. Blaszczuk, Cz. Witkowski, Hotelarstwo w Polsce — wybrane zagadnienia, WSSB, Lublin 2006, s. 41-61.

10 Zjawisko koncentracji i globalizacji w gospodarce turystycznej znajduje obszerne odniesienie w lite-
raturze, por.: R. Eazarek, M. Lazarek, Gospodarka Turystyczna. Wybrane zagadnienia, WSE, Warszawa 2002,
s. 243-255; W. Alejziak, Turystyka w obliczn wyzwan XXI wickn, Albis, Krakéow 2000, s. 220-226; B. Wa-
las, Strategia turoperatorow europejskich, ,Rynek Turystyczny”, 2000, n. 8, s. 16-17; T. Knowles, Zarzqdza-
nie hotelarstwem i gastronomiq, PWE, Warszawa 2001, s. 86-121; Przedsighiorstwo turystyczne, red. A. Rapacz,
AE, Wroctaw 2004, s. 9.
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wego, strategie konkurowania, strategie obstugi nabywcéw''. Odpowiedni do-
bér podmiotu wiodacego, odpowiedzialnego w duzej mierze za sprzedaz ustug
obiektu na wszystkich rynkach, do charakteru produktu powoduje, iz staje si¢
ujednolicony, rozpoznawalny, tatwiejszy w dystrybucji, a przede wszystkim wia-
rygodny dla nabywcy.

1.3. Charakterystyka podmiotu i produktu — Hotel Patria

Przedsigbiorstwo turystyczne, w tym wedlug kryterium organizacyjnego
podmiot hotelarsko-gastronomiczny, jako jednostka prowadzaca dziatalno$¢
pobytowa jest wyodrebnionym zespolem ludzi wykonujacych czynnosci w za-
kresie zaspokojenia potrzeb turystéw i samodzielnie podejmujacych decyzje
strategiczne i taktyczne, rozstrzygajace o skutecznosci dzialania. Jest jednost-
ka wyposazong w $rodki materialne i finansowe oraz podporzadkowana okre-
slonej organizacji wewnetrznej'?. W dotychczasowych badaniach dotyczacych
wplywu globalizacji na turystyke wigkszo$¢ analiz koncentrowala si¢ na mie-
dzynarodowych sieciach hotelowych i liniach lotniczych". Niniejsze opracowa-
nie ma zamiar przyblizy¢ wplyw, o ktérym mowa, na problem w ujeciu poje-
dynczego obiektu.

Bedacy przedmiotem niniejszej analizy trzygwiazdkowy Hotel Patria poto-
zony jest po$rod Beskidow, w malowniczej czesci Wisly, w dolinie potoku Kopy-
dlo, na trasie Wista—Istebna i oddalony o okoto dwa kilometry od centrum Wi-
sly. Dogodna lokalizacja obiektu i blisko polozone szlaki turystyczne oraz pro-
fesjonalne trasy narciarskie zapewniaja wspanialy wypoczynek. Hotel posiada
42 komfortowe pokoje jedno- i dwuosobowe zapewniajace komfortowy nocleg
grupom do 100 os6b jednoczesnie, oraz dwie klimatyzowane sale konferencyj-
ne mogace obshuzy¢ imprezy konferencyjno-szkoleniowe dla grup o liczebno-
$ci do 120 os6b. Na terenie hotelu znajduje si¢ restauracja z wyjSciem na taras,
centrum rekreacji, pokdj zabaw dla dzieci ,Malpi Gaj” oraz monitorowany par-
king. Klasycznie urzadzone pokoje sa wyposazone w biurko i telewizor z doste-
pem do kanaléow telewizji satelitarnej oraz bezptatnym bezprzewodowym do-
stepem do Internetu. Po dniu spedzonym na pobliskich stokach Goscie moga

"' Marketing migdzynarodowy. Zarys problemaryki, red. E. Kosifiska, PWE, Warszawa 2008, s. 140.

2" G. Golembski: Zrdznicowanie przedsighiorstw turystycznych {w:} Przedsi¢hiorstwo turystyczne. Ujecie sta-
tyczne i dynamiczne, red. G. Golembski, PWE, Warszawa 2007, s. 22.

3 Zob. C. Johnson: Locational strategies of international hotel corporations in Eastern Central Europe, Facul-
ty of Economic and Social Sciences at the University of Fribourg, Fribourg 2002.
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zrelaksowaé si¢ w wannie z hydromasazem lub podczas odprezajacego masa-
zu. Przytulna restauracja hotelowa serwuje uznane polskie i regionalne specja-
ly, klasyczne potrawy kuchni mi¢dzynarodowej oraz wykwintne alkohole. Bu-
dynek, pierwotnie stanowigcy dom wypoczynkowy, zostal catkowicie przebu-
dowany i oddany do uzytkowania w obecnym ksztalcie w roku 2008. Od tego
momentu funkcjonowal na rynku jako wlasnos¢ prywatna w formie skatego-
ryzowanego, trzygwiazdkowego obiektu hotelowego pod nazwa Hotel Patria,
spelniajacego w pelni ustawowe wymogi formalne i funkcjonalne'.

Po zmianie wlasciciela w kwietniu 2013 roku, wraz z zespotem doradcéw
branzowych rozpoczeto dziatania restrukturyzacyjne, majace na celu przywré-
cenie $wietnosci obiektu, gléwnie pod wzgledem sprzedazowym. Poczyniono
drobne zabiegi inwestycyjne w obszarach technicznych i funkcjonalnych, po-
szerzajac spektrum ustug o mozliwos¢ obstugi rodzin z dzie¢mi. Pozwolito to
na zwigkszenie palety ustug poza oferowana do tej pory obstuge gosci bizneso-
wych. Dodatkowo modernizacja i wyposazenie sal wielofunkcyjnych umozli-
wily dostosowanie ich do potrzeb organizacji imprez okoliczno$ciowych na szer-
sza skale i w standardzie wymaganym obecnie na lokalnym rynku.

W kolejnym etapie dostosowania obiektu przewidziano zwigkszenie dostep-
nosci ustug poprzez ekspansje na szerszy rynek odbiorcéw. Na spotkaniach pa-
nelowych pracownikéw z firma doradcza oraz przedstawicielami miejscowego
biznesu turystycznego rozpatrzono kilka schematéw, w tym pie¢ najpowszech-
niej stosowanych sposobéw sprzedazy produktu zagranicznym konsumentom
poprzez: agentow (ambasady i zrzeszenia handlu zagranicznego), zewnetrznych
dystrybutoréw, zewnetrzna kontrole lokalnych przedsigbiorstw (franczyza ho-
telowa), koncesje, licencje®.

Kilkumiesieczne poszukiwania rozwiazan oparte na obserwacji i poréwna-
niu podobnych jednostek, wytycznych doradcéw oraz do$wiadczeniach ryn-
kowych interim manageréw sprawujacych zarzad czasowy nad obiektem, daly
ostateczny efekt operacyjny w ciagu kwartatu od rozpoczecia prac. Uznano, iz
decyzje dotyczace polityki produktu zostana podzielone na dwie grupy: mo-
dyfikujace zakresy ustug juz istniejacych (i lokalnie sprawdzajacych si¢ na ryn-
ku) oraz standaryzacje produktu pod wytyczne uznanej migdzynarodowej mar-
ki (dla poszerzenia obszar6w dystrybucji). Trudno bylo oczekiwaé, ze oferowa-
ny produkt bedzie dokladnie odpowiadal potrzebom nowego rynku, zatem za

" Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. ...
5 P Gibbs, Jak robi¢ interesy we Wipdlnocie Europejskiej, Nowe Wydawnictwo Polskie, Warszawa 1991,
s. 26.
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wzorem uznanych §wiatowych marek dziatania zespolu poszty droga poszuki-
wania ekonomicznosci produktu w dystrybucji na wieksza skale i redukcji kosz-
tow rozwoju poprzez uczestnictwo w mi¢dzynarodowym systemie hotelowym.
Wiekszy budzet, nieskomplikowany produkt i segmentacja rynku jako gléw-
ne wytyczne doboru sieci pozwolily na szybkie wylonienie marki do rozpocze-
cia wspolpracy franczyzowej. Poszukujac dla rozwoju obiektu, gléwnie w sfe-
rze sprzedazowej, odpowiedniej rownowagi miedzy lokalnym dostosowaniem
a globalna standaryzacja, w drugiej polowie roku 2013 zostat on wlaczony do
sieci Hoteli Accor pod markg Mercure.

Fotografia 1. Hotel Mercure Wista Patria w Wisle — stan obecny

Mercure

HOTELS

WISLA PATRIA

Zrédto: Opracowanie wlasne (fot. autor, 2014)

W efekcie polaczenia z tak duzym partnerem uzyskano najbardziej pozada-
ng w hotelarstwie, ujeta w ramy miedzynarodowe;j sieci, a jednak zindywiduali-
zowana, ustuge lokalna'®. Bedaca posrednim rozwiazaniem miedzy standaryza-
¢ja a adaptacja, wedlug zasady dzialaj globalnie, ale mysl lokalnie, co spotkato
si¢ z przychylno$cia zarzadu spélki i pelna identyfikacje ze strony zalogi obiek-
tu odpowiedzialnej za implementacj¢ zalozen nowej strategii.

16 L. Witek, J. Adamczyk, Marketing migdzynarodowy, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,
Rzeszow 2008, s. 26.
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1.4. Oferowany produkt — dystrybucja ustug hotelowych
na rynki §wiatowe

Najwazniejszym jednak pytaniem, zadawanym przez hotelarzy wybierajg-
cych system hotelowy na potrzeby wspétpracy miedzynarodowej, jest rozstrzy-
gnig¢cie pomiedzy adaptacja i standaryzacja uslug w dzialaniach na rynkach
miedzynarodowych. Otéz zwolennicy standaryzacji twierdza, iz stosowanie zu-
nifikowanej strategii na wielu rynkach pozwala przedsiebiorstwu na osiagniecie
korzysci bedacych wynikiem efektu synergii wielonarodowych operacji. W kon-
sekwencji prowadzi to do osiagniecia przewagi konkurencyjnej przedsi¢bior-
stwa w skali miedzynarodowej lub nawet globalnej. Z kolei zwolennicy adapta-
¢ji twierdza, iz tylko dostosowywanie strategii do warunkéw lokalnych zapew-
ni przedsigbiorstwu powodzenie. Kompromisem migdzy oboma rozwigzaniami
jest standaryzacja czeSciowa. W takim przypadku standardowa jest tylko czesé
elementéw programu marketingowego. Reszta natomiast jest przystosowana
do warunkéw lokalnych'.

Taka forma jest tez najpowszechniej stosowanym rozwigzaniem w miedzy-
narodowych sieciach hotelowych, gdyz warunkuje ona odpowiednia dostepnosé
handlowa w globalnych systemach dystrybucji, ale i realizacje¢ zlecen na odpo-
wiednio wysokim, lokalnie akceptowalnym, ale i sieciowo poréwnywalnym po-
ziomie.

2. Zamierzone cele strategiczne

2.1. Ekspansja — rynek i forma wejscia

Zazwyczaj w poczatkowej fazie projektowania inwestycji w branzy HO-
RECA'", zwlaszcza rozwazajac biznes prowadzony w oparciu o jedna jednost-

' A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa 2004, s. 56.
'8 HoReCa to obecnie migdzynarodowe okreslenie branzy hotelarsko-gastronomicznej, ktérej pier-
wowzorem bylo Stowarzyszenie HO-RE-CA — Migdzynarodowy Zwiazek Krajowych Organizacji Hote-
larskich, Restauracyjnych i Kawiarnianych, zalozone w 1949 roku w Zurychu. Obecna siedziba miesci sie
w Paryzu, a stowarzyszonych jest ponad 1400 hoteli i restauracji nalezacych do 39 krajowych zrzeszen ho-
telarskich. Zasadniczym celem dzialalno$ci tej organizacji jest zjednoczenie na plaszczyznie migdzynaro-
dowej branzowych organizacji hotelarzy oraz wlascicieli restauracji i kawiarii w celu obrony ich intereséw.
Do podstawowych zadan organizacji nalezy takze rozwéj ustug hotelarsko-gastronomicznych. Nazwa ta

ma wiele mutacji, np. w okresie europejskiego boomu klubowego lat 90-tych powstalo HoReCaDi (wzbo-
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ke organizacyjna, nie mysli si¢ o czynnikach globalnych, ktére czgsto pdzniej
zaczynajg odgrywac coraz wigkszg role w trakcie funkcjonowania zmateriali-
zowanego juz przedsiewzi¢cia. Natomiast juz w fazie wstepnego projektowa-
na przedsiewziecia hotelarskiego z ekonomicznego punktu widzenia niezbed-
ne sa elementy kontroli koordynacji i monitorowania, ktére w przedsiewzie-
ciach turystycznych najlepiej sprawdzaja si¢ poprzez wprowadzanie zarzadza-
nia ryzykiem'. Najczesciej polscy hotelarze w pierwszym etapie swojej dziatal-
nosci ograniczaja jej zakres do terytorium kraju. Miedzynarodowe relacje bizne-
sowe powstajg w przypadku tej branzy niemal samoistnie i cz¢sto sa ujmowane
w ramy funkcjonalne w pézniejszym okresie w miare rozrastania si¢ zakresu ich
dziatalno$ci. Bywa, iz niektére z nowych przedsigbiorstw hotelarskich sa po pro-
stu stworzone dla dziatalnosci globalnej®, co jest zastuga wlascicieli, ktorzy wi-
dza rynki i dostawcow w szerszej perspektywie, bez ograniczen krajowych, juz
od samego poczatku kreowania pomystu na ich powstanie. Pojawiajace sie glo-
balne systemy hotelowe stanowia swoistego rodzaju wyzwanie dla teorii prowa-
dzenia dzialalno$ci gospodarczej w Polsce, przyjmujac istnienie podmiotu cza-
sem nawet wrecz niezalezne od pafstwa, w ktorym odbywa si¢ dziatalno$¢ ope-
racyjna. Fakt ten mozna uzna¢ za majacy istotne znaczenie w zwiazku z globa-
lizacja calego sektora turystyki.

Dla optymalnego zaprojektowania przedsiewzigcia hotelarskiego, od inwe-
stycji po marke i kanaly dystrybucji, niezwykle wazne jest rozpoznanie potrzeb
i interesow klientow docelowych. Nalezy bra¢ takze pod uwage najwickszego
konkurenta, ktérym w dobie pominigcia tradycyjnych form sprzedazy ustug tu-
rystycznych staje sie bezposrednia mozliwos¢ dokonywania rezerwacji i transak-
qji klienta z hotelem przez Internet. Wigksze sieci czy zrzeszenia marketingo-
we hotelarzy dysponujac szerszym wachlarzem lokalizacji i zasobniejszym bu-
dzetem, moga znalez¢ bardziej korzystne rozwigzania do tworzenia i rozwijania
wlasnych pozycji na rynku gléwnie poprzez wlasne portale rezerwacyjne.

Nastepna istotna kwestia, zwlaszcza dla pojedynczych obiektéw, to mozli-
wos¢ pozyskiwania stalego klienta biznesowego dla §wiadczenia ustug w zakre-
sie organizowanych imprez okolicznosciowych, kongreséw, konferencji i wszel-

gacone o przedstawicieli rynku dyskotek), a po roku 2005, gdy w Europie lobby ,fabryk zywnosci z do-
stawg” zaczelo $wigci¢ triumfy, przyjeto forme thumaczenia HORECA jako HO-tele, RE-stauracje, CA-te-
ring, niejako pomijajac rynek cafeterii.

" M.C. Thomsett, The Little Black Book of Project Management, AMACOM Books, New York 2010,
s. 11.

2 S. Chetty, C. Campbell-Hunt, A strategic approach to internationalization: A traditional versus a ,bor-
n-global” approach, ,Journal of International Marketing”, 2004 n. 12, s. 57-81.
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kiego typu eventow, czyli tak zwanego sektora MICE?!, ktéry ulega coraz wigk-
szej profesjonalizacji.

Budujac dla indywidualnego obiektu strategi¢c wejscia na rynek sprzedazy
miedzynarodowej pamigtac nalezy, ze klienci sg gtéwna sita napedowa globali-
zacji. Dla nich firmy turystyczne, w tym posredniczace, decyduja sie na prze-
niesienie kapitalu, integracje biznesu poprzez inwestycje, fuzje, przejecia, oraz
wchodza w $wiatowy handel dzieki wiedzy operacyjnej, poprzez licencjono-
wanie i powszechng juz dzisiaj rowniez na rynku polskim franczyze. Operato-
rzy miedzynarodowych systeméw hotelowych maja intensywne dos§wiadczenia
w zakresie fuzji i przejec.

Brak owej strategii w zakresie powigzania Hotelu Patria z jakimkolwiek
miedzynarodowym programem marketingowym bad? siecig 0 uznanym na ryn-
ku europejskim i §wiatowym statusie, spowodowat potrzebe integracji na etapie
zmiany wlasciciela. Zarzad operacyjny, powolany na okres przejecia i ponowne-
go uruchomienia obiektu, dziatajac w strefie ryzyka wynikajacego ze srodowi-
ska zewnetrznego, zwlaszcza z zagrozef,, w obliczu ktérych moga znalezé sig
destynacje stricto turystyczne (jaka niewatpliwie jest Wista) i z zagrozen, kto-
re mogly wynikna¢ ze strony dostawcéw ustug, podjat decyzje o przystapieniu
do rozméw z franczyzodawcami. Kooperacja w realizacji sprzedazy na rynku za-
granicznym poprzez udzial w programie franczyzowym byla wariantem o tyle
ciekawym, ze wnoszacym nowe spojrzenie i redukujacym potencjalnie grozne
stabe strony ekspansji zagranicznej podejmowanej na wlasna reke.

Polaczenie z firma Accor pozwolilo na skorzystanie z wiedzy o rynku mie-
dzynarodowym z wykorzystaniem zasobu informacji o dzialaniach na rynkach
lokalnych, kt6ra posiadal hotel przystepujac do sieci. Ograniczono réwniez zna-
czaco poziom ryzyka finansowego poprzez relatywnie niskie zaangazowanie ka-
pitalowe inwestora, wlasciciela obiektu. Zakup licencji byl pierwszym racjonal-
nym krokiem do szybkiego wyjscia poza rynek rodzimy.

Dzigki tym dziataniom obiekt uzyskal (z pewnymi restrykcjami) calo$¢ praw
do wiedzy, wzoréw, nazwy i marki w zamian za ustalone w formie (rodzaju i wy-
sokosci) wynagrodzenie. Nabywajac prawa licencji franczyzowej bez watpienia
pion sprzedazy hotelu zostal odciazony z czesci probleméw zwiazanych z re-

21 MICE — meeting, incentive, conferences, events — to szeroko rozumiana turystyka biznesowa, ktéra obej-
muje: indywidualne podréze stuzbowe, spotkania grupowe, uczestnictwo w targach lub imprezach kon-
sumenckich, podréze motywacyjne i turystyke korporacyjna. Ma ona obecnie coraz wigksze znaczenie go-
spodarcze. Stanowi tez w turystyce migdzynarodowej sektor niezwykle trwaly i o dyskretnej, ale za to re-
gularnej ekspansji. Inne jej okreslenie to MI — Meeting Industry.
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alizacja sprzedazy, ale utracit mozliwos¢ pelnej kontroli nad dziataniami stuzb
sprzedazy licencjodawcy. To z kolei moglo powodowaé erozje dotychczasowej
marki, jaka obiekt wypracowal, docieranie do innego niz zamierzono segmen-
tu, czy tez umozliwia¢ stosowanie nazbyt agresywnej polityki rabatowej, nieko-
rzystnej z punktu widzenia strategii sprzedazy zarzadu.

Jednakze w tym przypadku podmiot nabyl nie tylko prawa do postugiwa-
nia si¢ nazwa, marka czy produktem w postaci koszyka ustug, ale takze pozy-
skal wsparcie franczyzodawcy w zakresie zarzadzania, tworzenia lokalnych ka-
naléw sprzedazy oraz w dziataniach marketingowych. W ramach tej odmiany
umowy operacyjnej zaproponowano rowniez udostepnianie wtasnych menedze-
réw i czasowe ich delegowanie do pracy na rzecz franczyzobiorcy w przypad-
ku zaistnienia takiej potrzeby, co skutecznie zminimalizowalo obawy inwesto-
ra w zakresie ciaglo$ci utrzymania ruchu i konsekwencji w realizacji strategii.

2.2. Odbiorcy

Bedac czescig miedzynarodowej grupy Accor, sie¢ Mercure taczy w sobie do-
$wiadczenie w branzy hotelowej i spersonalizowana obstuge wymagajacych go-
$ci. Gléwnymi odbiorcami w procesie sprzedazy tego typy obiektow sa dwie
podstawowe grupy klientow.

Pierwsza z nich sa odbiorcy biznesowi, gléwnie tak zwanego krajowego
»$redniego biznesu”, oraz kontrahenci firm polskich i zagranicznych prowa-
dzacych dziatalno$¢ operacyjng na terenie RP. Odlam tego segmentu stanowia
przedstawiciele handlowi i wykonawcy oraz poszukiwacze projektéw w posta-
ci branzowych freelancer’6w firm, podrézujacy po Polsce w celach biznesowych.

Drugim segmentem sa osoby podr6zujace indywidualnie (trybem wyjazdéw
rodzinnych lub z osoba towarzyszaca) poszukujace wypoczynku, relaksu, rege-
neracji, lecz z wykorzystaniem elementéw korporacyjnych rabatéw, opustow
i kart promocyjnych, wynikajacych z uprzywilejowanego traktowania ich na co
dzien jako partneréw biznesowych.

Szczegblne traktowanie tej grupy i mozliwo$¢ tworzenia dla niej dedyko-
wanych produktéow turystycznych wymaga poteznej wiedzy marketingowej
i sporych nakladéw finansowych, ale i tak nie gwarantuje wygranej na lokal-
nym rynku z obiektami sieciowymi nawet o nizszych parametrach ustugi, lecz
ulatwiajacych procesy wyboru, skomponowania elementéw, platnosci i przede
wszystkim standaryzacji ustug. Ujednoliconej co do formy i zakresu praktycz-
nie na calym $wiecie, co daje duze poczucie bezpieczefistwa osobom podrézu-
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jacym w biznesie lub rodzinnie, ale niechcacych doznac zaskoczenia w podrézy.
Strategia ta wynika z zalozenia, ze nie istnieja miedzy krajami, w ktérych ope-
ruje firma, istotne réznice co do gustéw i preferencji odbiorcéw oraz warunkéw
dziatania?’. Takie zalozenie oznacza $wiadczenie jednorodnych pakietéw ustug
na wszystkie rynki oraz jednorodne dzialania marketingowe.

Oczywiscie osobna kwestia dla hotelarzy sa przejawiane oczekiwania i two-
rzenie kontrastujacych produktéow ekstremalnych czy niepowtarzalnych dla
tego samego przedziatu odbiorcéw, ale jest to rownolegle rozwijajaca si¢ dzie-
dzina turystyki kwalifikowanej, stanowiaca bardzo powazny rynek ustug szy-
tych ,na miare” zlecajgcego, nieporuszana w niniejszym opracowaniu, aczkol-
wiek warta odnotowania jako drugi biegun ustug dla klienta biznesowego.

W sukurs hotelarzom, dzialajacym w zintegrowanych srodowiskach re-
zerwacji, przychodza tak zwane globalne systemy rezerwacji, dajace potezne
wsparcie — w zakresie parametréw i wiedzy wtérnej — o odwiedzajacych nasze
obiekty spi¢te w siec.

Dla operatoréw hotelu Patria bardzo waznym elementem i wartoscig doda-
ng wynikajgce z zaistnienia w miedzynarodowej strukturze Grupy Accor bylo
umozliwienie dotarcia do odbiorcéw korzystajacych juz z podobnych destyna-
¢ji w sieci, tworzac dla nich kolejna alternatywe wyjazdéw biznesowych i ro-
dzinnych. Dodatkowo pojawienie si¢ w zsynchronizowanych mediach spolecz-
noSciach, elitarny charakter ogloszen i zaistnienie w systemach globalnej rezer-
wacji bardzo szybko przetozylo si¢ na kilkunastoprocentowy wzrost obtozenia
w obiekcie, bez potrzeby zmieniania parametréw odbiorcy docelowego i kosz-
townego poszerzania infrastruktury obiektu (przynajmniej w pierwszym etapie
akcesu na przefomie lat 2013/2014). Model taki ma zastosowanie w warunkach
konkurencji cechujacych si¢ silna presja na obnizanie kosztow i relatywnie mala
potrzeba dostosowan do wymagan lokalnych rynkéw zbytu®.

Wyjatkowe korzysci, preferencyjne stawki i szansa na zdobycie gratyfika-
¢ji pobytowych, wynikajacych z limitéw lub udziatlu w ,klubie” posiadaczy re-
nomowanych kart bonusowych, to wyréznik klienta, ktéremu dedykowane sa
ustugi hotelu Mercure Patria. Zatem dedykowanymi odbiorcami ustug sa oso-
by/firmy dbajace o: najlepsze stawki, bezpieczna i bezplatng rezerwacje hote-
lu, swobodna dostepnosci rezerwacji hotelu na calym $wiecie w czasie rzeczywi-
stym, natychmiastowe potwierdzenie przez e-mail lub SMS zawartej rezerwa-

2 Z. Pierscionek, Strategie rozwoju firmy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 321.
» P Jedynak, J. Teczke, Zarzqdzanie ryzykiem w przedsighiorstwach zorientowanych migdzynarodowo, Ksie-
garnia Akademicka, Krakéw 2001, s. 28.
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¢ji, atmosfere sprzyjajaca zaréwno pracy, jak i wypoczynkowi, najwyzszej jako-
$ci wyposazenie pokoi, zr6znicowane menu i troskliwa obstuge, ustugi restau-
racyjne dopasowane do potrzeb oraz niezliczone produkty w systemach lojal-
nosciowych zintegrowanych z ustuga Accor. W zbieznej strategii ogdlny roz-
woj przedsigbiorstwa zmierzal do zaangazowania si¢ na wielu rynkach zbytu,
z wykorzystaniem strategii jak najmniej kosztownej promocji wlasnej. Umozli-
wilo to przystapienie do najbardziej rozpoznawalnego w Polsce miedzynarodo-
wego systemu hotelowego, dodatkowo bardzo mocno pozycjonowanego w glo-
balnych systemach dystrybucji rezerwacji GDS*! oraz uznanych miedzynarodo-
wych hotelowych systemach rezerwacyjnych HRS?.

2.3. Partnerzy strategiczni — Grupa Accor jako sieciowy
operator miedzynarodowy

Biorac pod uwage zadania, jakie sa stawiane przed wspélczesnymi mene-
dzerami hoteli, dzialajacymi z odbiorcami ustug gtéwnie w srodowisku bizne-
sowym, dobrze skomponowane (niestety drogie i rozbudowane) narzedzia wy-
miany informacji staja si¢ elementem nieodzownym. W dobie globalizacji ustug
rezerwacji hotelowej portal korporacyjny nie jest tylko systemem teleinforma-
tycznym czy informacyjnym wspomagajacym zarzadzanie, ale jest modelem
nowej koncepcji organizacyjnej dla firmy i jej partneréw, ktéry umozliwia inte-
gracje procesow biznesowych. Automatycznie podnosi on bezpieczefistwo i po-
zwala na zwigkszenie efektywnosci kierowania obiektem poprzez budowg relacji

2 GDS global distribution system — globalny system dystrybucji uslug turystycznych (noclegi, trans-
port, gastronomia, wynajem samochoddéw itp.). Poza dystrybucja uslug poszczegélnych przedsigbiorcéw
GDS umozliwia ich pakietowanie (np. hotel+ przelot, przelot+ wynajem samochodu), stad GDS-y wy-
korzystywane sa gléwnie przez agentéw turystycznych, choé¢ powstaja juz GDS-y z opcja internetowej ob-
shugi tzw. pakietéw dynamicznych (samodzielnie komponowanych przez podréznych). W odréznieniu od
hotelowych systeméw rezerwacyjnych, GDS-y kieruja nabywcéw (agentéw turystycznych) wprost do sys-
teméw sprzedazowych poszczegélnych ustugodawcéw. Najbardziej znane GDS to WorldSpan, Amadeus
(Opodo), Galileo, Sabre, Travelocity.

» HRS hotel reservation system — komputerowy system gromadzenia i dystrybucji informacji o dostep-
no$ci miejsc noclegowych (hotele, motele, osrodki wczasowe, pensjonaty itp.) oraz mozliwosci ich bez-
posredniej rezerwacji. Prowadzone w ramach takiego systemu portale internetowe umozliwiaja kontakt
sprzedajacych (gestoréw bazy noclegowej) z potencjalnymi go§¢mi, zawieraja obszerng informacje o obiek-
tach noclegowych, warunkach rezerwacji, cz¢sto takze opinie gosci, a nawet fora dyskusyjne pozwalaja-
ce na wymiang ocen i do§wiadczen. Ze wzgledu na przewage negocjacyjna portali rezerwacyjnych, nego-
cjowanie prowizji przez pojedyncze obiekty noclegowe jest bardzo trudne — w ramach sieci franczyzowych
negocjacje odbywaja si¢ na poziomie calego taficucha (marki hotelowej) lub nawet na poziomie systemu
(MSH). Najbardziej znane systemy rezerwacyjne to Booking.com, HRS.com i Expedia.com.
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i zwiazkéw pomiedzy srodowiskiem wewnetrznym i zewnetrznym firmy, ktére
wplywajg wprost na przywigzanie klientéw do marki.

Platforma do ich budowy staje si¢ portal korporacyjny, bedacy réwniez na-
rzedziem zarzadzania wspélczesna organizacja. Architektura takich rozwigzan
ma charakter otwarty, co oznacza mozliwo$¢ wymiany informacji z innymi sys-
temami ERP?, a to dodatkowo zacheca dzialy administracyjne kontrahentéw
do utatwiania wzajemnej kooperacji i automatyzacji rozliczen.

Zmiany dokonujace sie w funkcjonalno$ci miedzynarodowych systeméw ho-
telowych $wiadczg o tym, ze dla powstania nowych modeli zarzadzania spra-
wag priorytetowa stalo si¢ udostepnienie narzedzi do wymiany informacji mig-
dzy zintegrowanymi systemami zarzadzania i otoczeniem zewng¢trznym. Zasto-
sowanie technologii globalnej wymiany danych prowadzi do zmiany sposobu
prowadzenia dzialalnosci gospodarczej w branzy hotelarskiej. Szczegélna role
w zmianie istoty i zakresu funkcjonowania biznesu odgrywa internet i wspo-
mniane juz systemy dystrybucji, stad dobér franczyzodawcy dla opisywane-
go obiektu byl mocno okreslony w dwéch parametrach funkcjonalnych: rozpo-
znawalno$ci sieci na arenie europejskiej i miedzynarodowej oraz zaawansowa-
nia systemow. Prawie 45 lat doswiadczen w sieci i obecno$¢ na rynku polskim
predestynowaly do zrzeszenia si¢ z jedna z marek nalezacych do Grupy Accor.

W strategii globalnej pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa w danym
kraju uzalezniona jest od jego pozycji w innych krajach. Stopient powigzania
miedzy réznymi firmami jest tak silny, ze konkurencja przekracza ramy naro-
dowe, stajac si¢ konkurencja globalng”, zatem po rozwazeniu wielu parame-
trow wybor padt ostatecznie na marke Mercure, jako oddajaca najpelniej cha-
rakter obiektu (rys. 2).

Na dzialajaca w 51 krajach sie¢ Mercure sktadaja sie sredniej klasy obiekty,
przede wszystkim hotele 3- i 4-gwiazdkowe. Sie¢ pod sama tylko marka Mercu-
re posiada obecnie 743 obiekty z tacznie 91 083 pokojami*® oraz prowadzi cia-
gle prace nad kolejnymi, nowymi lokalizacjami w Europie i na $wiecie. Kazdy
z hoteli jest inny, kazdy charakteryzuje si¢ niepowtarzalnym urokiem. Wystro;
i wyposazenie kazdego hotelu Mercure sg zakorzenione w miejscowej kulturze.

26 ERP enterprise resource planning — okreslenie klasy systeméw informatycznych shuzacych wspomaga-
niu zarzadzania przedsigbiorstwem lub wspéldziatania grupy wspéipracujacych ze soba przedsigbiorstw,
poprzez gromadzenie danych oraz umozliwienie wykonywania operacji na zebranych danych. W sktad
systeméw ERP moga wchodzi¢ réwniez inne moduly, jak np.: Content Management System (CMS); Cu-
stomer Relationship Management (CRM), Supply Chain Management (SCM).

77 8. Galata, Strategiczne zarzqdzanie organizacjami, Difin, Warszawa 2004, s. 131.

% Stan obiektéw i pokoi aktualny na dziefi 01.01.2014 ..
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Rysunek 2. Zestawienie marek w Systemie Accor
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie http://www.accor.com, z dn.10.06.2014 r.

Obrana forma wspélpracy oparta sic o model licencji miedzynarodowe;j
udzielonej na zasadach franczyzowych. Licencjonowanie w tym przypadku po-
lega na udostepnieniu przez kontrahenta zagranicznego z udzialem operatora
krajowego umoéw franczyzowych (Orbis SA%) wiedzy oraz wszelkich warto$ci
niematerialnych i prawnych koniecznych do identyfikacji rynkowej i prowadze-
nia dzialalnosci operacyjnej. Miedzy innymi naleza do nich wypracowane roz-
wigzania technologiczne i organizacyjne przedsiebiorstwa, know-how, marka
handlowa oraz nazwy sp6tki i miedzynarodowego systemu hotelowego. Udo-
stepnienie owych waloréw odbywa si¢ w zamian za oplaty licencyjne oraz mar-
ketingowe stanowiace Srednio 5-15% przychod6éw ze sprzedazy netto obiektu.

? Grupa Hotelowa Orbis zarzadza 61 obiektami w 30 miastach w Polsce i 2 hotelami na Litwie. Ofe-
ruje tacznie ponad 11 500 pokoi. Hotele dzialaja pod markami: Sofitel, Novotel, Mercure, Ibis (w tym
réwniez Styles i Budget), a takze pod marka wlasna Orbis Hotels o zréznicowanym standardzie od luk-
susowych hoteli 5-gwiazdkowych po ekonomiczne 1-gwiazdkowe. Partnerem strategicznym Orbisu jest
firma Accor, obecna w 92 krajach, w ktérych dysponuje tacznie ponad 3 600 hotelami z 460 000 pokoi.
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Tabela 1. Zestawienie waloréw franczyzy w ujeciu hotelu i operatora miedzy-

narodowego
7 AKRES ACCOR PATRIA OPIS
(operator) (hotel)
Relatywnie niewielki kapital wystarcza,
KAPITAL PLUS PLUS by hotel zaczal dzialalno$¢ gospodarcza,

a operator mégt dokonywac ekspansji ryn-
kowej.

Operator musi przekaza¢ swoje do§wiad-
) czenie hotelowi za niewielka optats, ten
DOSWIADCZENIE MINUS PLUS z kolei nie musi posiada¢ do$wiadczenia
w biznesie, bywa jednak, iz naleciatosci sg
gorsze niz brak wiedzy.

To operator prowadzi dzialania marketin-
MARKETING MINUS PLUS gowe, a hotel odnosi korzysci z tego ply-
nace.

Szkolenia specjalistyczne staja sie¢ obo-
wiazkiem operatora, a hotel korzysta ze
standaryzacji, zmniejszajac koszty poczat-
kowe dziatalnosci.

SZKOLENIA MINUS PLUS

Operator dokonuje ekspansji i moze roz-
) wija¢ swojg sie¢ dystrybucji na nowych te-
ROZWO]J PLUS PLUS renach oraz wzmacnia¢ marke z malym
wkladem, a hotel realizuje swoje plany
nizszym kosztem.

Obie strony czerpig korzysci. Operator ze
wzgledu na osobiscie planowana organiza-
cje i rozwdj, hotel wykorzystuje globalna
wiedze i do§wiadczenie operatora. Niekt6-
rymi elementy, jak zatrudnienie pracowni-
kéw liniowych, sg dzielone pomiedzy stro-
ny w zalezno$ci od umowy i zakresu wy-
magan.

ORGANIZACJA PLUS PLUS

Dla obydwu stron zaletg systemu jest bat-
ZYSKI PLUS PLUS dzo duza przewidywalno$¢ zyskéw i kosz-
tOw.

Uciazliwa kontrola ze strony operatora
jest traktowana jako zaleta, pomagajaca
unikna¢ bledéw, szczegélnie w poczat-
kowej fazie rozwoju firmy. Dla operatora
to niewgtpliwa zaleta operacyjna, bo jego
biznes jest pod kontrola, ale tez obowiazek
audytowania i stala koniecznos¢ egzekwo-
wania warunkdéw umowy oraz utrzymania
wizerunku calo$ci franczyzy, co jest dziata-
niem najbardziej kosztownym.

KONTROLA MINUS PLUS
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Stale koszty ponoszone przez hotel daja
duze mozliwosci rozwoju marce opera-
KOSZTY/ tora, a hotel przy relatywnie niewielkich
OPLATY PLUS PLUS oplatach ma ciagla pomoc i gwarancje
bezpieczefistwa biznesu opartego na zna-
nej i uznanej marce oraz pozycji rynkowe;j.

Operator moze rozwija¢ si¢ 1 umacnia¢ na
rynku bez ograniczen, a hotel winien za-
rabia¢ w granicach ustalonych przez umo-
we¢ co w przypadku polskiego rynku cza-
sem powoduje kolizj¢ z zapisami umowy i
stosowanie kar.

RESTRYKCJE PLUS MINUS

Zrbédlo: Opracowanie wlasne.

Transferowi warto$ci towarzyszy réwniez pomoc techniczna, doradztwo
wdrozeniowe oraz szkolenia branzowe zapewnione przez operatora licencji.
W ramach tej wieloletniej umowy (trwajacej 5-10 lat) hotel ma prawo do ko-
rzystania z pelnego wsparcia jednostek centralnych sieci w zakresie pelnego
programu marketingowego, sposobu prezentacji ustug i publikacji interne-
towych, korzystania z opisanych systeméw wymiany informacji wewnetrz-
nej i zewnetrznej, uzywania znakéw handlowych na wszystkich materiatach
oraz wsparcia kierownictwa w zakresach organizacyjno-prawnych prowadzo-
nej dziatalnosci.

Sumujac zestawienie korzysci i ucigzliwosci prowadzenia dzialalnosci
w formie licencji franczyzowej (tabela 1), migdzynarodowa ekspansja sprze-
dazowa jest jedng z korzystniejszych form eksportu ustug hotelu na rynki za-
graniczne. Ponadto warto zauwazy¢, ze kazdy przedsigbiorca, opierajacy swoj
biznes na kooperacji z operatorem globalnym, musi posiada¢ cho¢ elemen-
tarng wiedze na temat funkcjonowania rynkéw odleglych. Nie jest to tatwe
w warunkach polskiej, rozwijajacej si¢ dopiero, struktury transgranicznej dys-
trybucji ofert obiektéw, ale za to daje wiele satysfakcji z poznawania i ekspan-
sji na nowe tereny.

W samej franczyzie natomiast dostrzec mozna zdecydowane korzysci dla
rozwoju wspdlpracy miedzy przedsiebiorcami réznych kultur oraz dla efektyw-
nosci gospodarki i rynku lokalnego, gdyz jest wspanialym no$nikiem reklamy
o polskich regionach.

W przyszlosci powinna cieszy¢ si¢ ona szczegélnym uznaniem ze strony
wladz, szczegélnie samorzadowych, ktérych budzety promocyjne niejednokrot-
nie sa nizsze niz budzet operatora franczyzowego dla obiektu zlokalizowanego
na ich terenie, a franczyzodawcy i franczyzobiorcy winni zyskiwaé coraz wiek-
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sze przywileje i mozliwosci rozwoju dla dobra wspélnego rozwoju gospodarki
turystycznej kraju.

3. Ocena miedzynarodowego Srodowiska konkurencyjnego

Warty podkreslenia jest przede wszystkim fakt, ze liczba hoteli w Polsce juz
od 1999 roku nieprzerwanie ro$nie. W branzy hotelarskiej mozemy zaobser-
wowalé wyrazna dominacje sieci zagranicznych nad rodzimymi. W segmencie
hoteli wielkomiejskich, nastawionych na gosci biznesowych i konferencje, za-
graniczni franczyzodawcy praktycznie nie maja konkurencji. Aczkolwiek nie
bez przyczyny, gdyz goscie z zagranicy stanowia tam stosunkowo spory odse-
tek klientéw. Miedzynarodowa marka na pewno ma wigc na tym rynku wiek-
sze znaczenie niz na jakimkolwiek innym.

W Polsce obecni sg juz ze swoja oferta licencyjng najwieksi potentaci ryn-
ku hotelarskiego na $wiecie, a wiec m.in.: Marriott, Hilton, Louvre Hotels Gro-
up, Intercontinental Hotels Group, Accor/Orbis czy ,miekkie” porozumienia
licencji, gtéwnie marketingowej, jak Best Western. Znacznie dluzej z ekspan-
sja zwlekaly Choice Hotels oraz Grupa Wyndham, ale i one nie mogly juz dhu-
zej pozostawaé obojetne na dynamiczny rozwdj polskiego rynku hotelarskiego.
Od roku 2010 o swoje miejsce na rynku walczy operator z polskimi korzeniami
wywodzacymi si¢ z PKO inwestycje, Qualia Development, ktéry w porozumie-
niu z francuskim gigantem chce wlaczac do sieci niezalezne obiekty pod markg
Golden Tulip. Przyspiesza tez rozwdj sie¢ Hilton, cho¢ kazdy z jej hoteli, ktéry
juz dziala badZz dopiero ma zosta¢ otwarty, budowany jest od podstaw, co zaj-
muje zwykle kilka lat i w polskich realiach stosunkéw inwestorskich niestety
okazuje si¢ by¢ koszto- i czasochtonne bardziej niz w innych krajach.

Do jednych z aktywniejszych w branzy hotelarskiej (malej skali obiektow)
zalicza si¢ obecnie polska firma ComfortExpress. Koncentruje si¢ ona przede
wszystkim na segmencie przydroznych hoteli ekonomicznych. Chociaz z mar-
ka ComfortBiznes probuje takze wchodzi¢ na rynek hoteli biznesowo-konferen-
cyjnych.

Nalezy jednak przyznaé, ze popularnos¢ klasycznej franczyzy w polskim ho-
telarstwie wciaz nie jest duza. By¢ moze wynika to z tego, ze zardwno inwe-
storzy, jak i operatorzy hoteli chetnie wybieraja inny model wspétpracy — tzw.
umowy o zarzadzanie. Inwestor buduje obiekt pod wymogi sieci i pozostaje
wlascicielem budynku, nie zajmuje si¢ jednak prowadzeniem hotelu. Te obo-
wiazki bierze na siebie operator, ktéry placi inwestorowi czynsz dzierzawny,
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a w zamian zyskuje mozliwo$¢ rozwijania swojej sieci i zarzadzania kolejnym
hotelem bez koniecznosci inwestycji w nieruchomosé. W ten sposob wspo6lpra-
cuje Warimpex (deweloper) z Vienna International (operator m.in. marek An-
del’s i Angelo), tego typu wspoélprace z réznymi inwestorami chca podejmowac
takze Qubus Hotel czy Hotele De Silva — obie sieci na razie wykluczaja franczy-
z¢. Orbis rozwijajacy sieci z grupy Accor, po zmianie strategii dwa lata temu,
stawia zar6wno na rozwoj poprzez umowy o zarzgdzanie, jak i franczyze.

Jednak najpopularniejszym modelem prowadzenia obiektu w Polsce z po-
wodu duzego rozproszenia i rozdrobnienia obiektow, ktorych wielko§¢ z przy-
czyn ekonomicznych nie kwalifikuje ich pod wsp6tprace z duzymi operatorami,
jest samodzielna dzialalno§¢. Niezalezni hotelarze, prowadzac hotel czy tez pla-
nujac tego typu inwestycje w mniejszej miejscowosci turystycznej, a wiec gtow-
nie z my$la o polskich turystach, nie widza potrzeby wchodzenia do mig¢dzyna-
rodowej sieci. Zwlaszcza ze wiaze si¢ to z niebagatelnymi kosztami zakupu li-
cencji oraz regularnych optat franczyzowych. Dlatego polskie hotelarstwo jest
dosy¢ odporne na konkurencje migdzynarodowe na tym etapie swojego roz-
woju. Nalezy jednak zwréci¢ uwage na fakt, iz na polskim rynku brakuje ro-
dzimych, bardziej przystepnych cenowo koncepcji dla tego typu hoteli i jest
to nisza do zapelnienia miedzy innymi przez przywiezione z krajéw sasiaduja-
cych pomysly na porozumienia marketingowe, ktére znakomicie sprawdzily sie
w Austrii czy Niemczech.

4. Zasoby finansowe i zr6dla ich pochodzenia

W okresie 12 miesigcy 2013 roku Orbis/Accor podpisal 8 uméw franczyzo-
wych, dzigki czemu baza hotelowa powickszyla si¢ o prawie 700 nowych pokoi.
Lacznie spotka podpisata dotychczas 18 uméw, na podstawie ktérych do eksplo-
atacji oddano juz 7 hoteli (ponad 800 pokoi). Orbis zapowiada, ze w 2014 roku
bedzie nadal koncentrowac si¢ na rozwoju, poprzez zawieranie umow franczy-
zy i uméw o zarzadzanie. Tym samym spoétka, aby zapewni¢ mozliwo$¢ wspél-
pracy nowym podmiotom w sieci, poczynila znaczace naklady na systemy in-
formatyczne i dystrybucji, ktérych, jak juz opisano znaczenie ro$nie na dzisiej-
szym, coraz bardziej konkurencyjnym rynku, na ktérym dziataja internetowe
biura podrézy.

Dzieki tym dzialaniom przychody Orbisu uzyskane za posrednictwem cen-
tralnych systeméw rezerwacji wzrosly w 2013 roku o 37%. Ogoélem naklady
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kapitalowe poczynione przez Grup¢ Hotelowa Orbis w 2013 roku wyniosty
okoto 95 mln zt.

Jednocze$nie naktady kazdego z przystepujacych obiektéw wyniosty od
400 tysiecy do miliona ztotych na dostosowanie do parametréw sieci. W przy-
padku hotelu Patria koszty te oscylowaly w okolicach 500 tysiecy zlotych i za-
wieraly dostosowanie techniczne do systemowych rozwiazan, ktére hotelowi
przekazal w uzytkowanie operator. Koszty dostosowania w 100% zostaly po-
kryte ze srodkéw wlasnych inwestora, lecz odnotowany wzrost sprzedazy i zna-
czacy przychdd z oblozenia pozwolily juz na zaplanowanie kredytowania i roz-
budowy obiektu o kolejne jednostki mieszkalne i strefe wellnes.

Orbis wraz ze swoimi nowymi obiektami wszedt w 2014 rok jako bardziej
efektywne przedsiebiorstwo. Priorytety na 2014 rok pozostaja bez zmian, a za-
ufanie hotelarzy i stan polskiej gospodarki pozwalaja wierzy¢, iz bedzie mu dane
kontynuowa¢ rozw6j w sposéb zréwnowazony.

Podsumowanie

Wychodzenie poza rynek rodzimy rynek hotelarski wydaje si¢ by¢ dziala-
niem w pelni uzasadnionym w kontekscie tworzenia przewag konkurencyjnych
i realizacji wzrostu poziomu sprzedazy. W przypadku przedsiebiorstw branzy
HORECA jest to specyficzna forma udzialu w procesie globalizacji, bedacej za-
réwno czynnikiem, jak i wynikiem progresu branzy. Wyjscie poza rynek krajo-
wy otwiera nowe perspektywy dla przewag konkurencyjnych, strategii czy no-
wych form sprzedazy. Eksport ustug poprzez migdzynarodowe systemy rezer-
wacyjne, bedac stosunkowo najprostsza i jednocze$nie najmniej ryzykowng for-
ma tworzenia nowych rynkéw i podnoszenia wartosci sprzedazy, moze sta¢ si¢
nie tylko alternatywa dla obecnie realizowanej strategii sprzedazy, ale takze sta-
nowi¢ solidng podwaling zupetnie nowej strategii konkurowania.

Zaréwno opisany udzial we franczyzie, jak i migkkich programach marke-
tingowych sieci miedzynarodowych, stwarzaja szeroki wachlarz mozliwosci,
cho¢ oczywiscie nie wyczerpuja tematu globalizacji ustug hotelarskich, a tym
bardziej ekspansji zagranicznej.

Podobnie ekspansja transgraniczna sprzedazy z relatywnie niewielkim zaan-
gazowaniem kapitalowym stanowig alternatywe dla zwigkszania przychodéw
i wykorzystywania wlasnego potencjatu zbudowanego w trakcie dotychczaso-
wej dziatalnosci.
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Zmiany zachodzace w otoczeniu handlowym wplywaja na decyzje¢ polskich
hotelarzy o rozwoju promocji i sprzedazy poza granicami kraju, co jednak po-
ciaga za soba koniecznos$¢ podjecia dlugoterminowej decyzji o formie ekspan-
sji, akceptowanym poziomie zaangazowania kapitalowego i przyjetym pozio-
mie ryzyka. Tu dobrg alternatywa wydaje si¢ by¢ dotaczenie do wigkszego gra-
cza rynkowego z doswiadczeniem.

Kolejnym celem jest tworzenie trwalych przewag konkurencyjnych na ryn-
ku zagranicznym i umocnienie na nim swojej pozycji. Jednak dobér metod
sprzedazy przebiega stopniowo, wraz ze wzrostem poziomu wiedzy o rynku
i do$wiadczenia w zarzadzaniu miedzynarodowym. Globalizacja na tym polu
buduje srodowisko dostepu do cennej wiedzy, pozwala na zdobywanie umiejet-
nosci i umozliwia budowanie trudnych do skopiowania przewag konkurencyj-
nych, opartych na relacjach z operatorem i jego kontrahentami.

Podsumowujac, w dobie dynamicznego rynku ustug hotelarskich w Polsce
droge ekspansji zagranicznej poprzez réznorodne formy umoéw licencyjnych
mozna uznaé za jedna z najbardziej skutecznych strategii rozwoju organiza-
¢ji i zwigkszenia poziomu jej sprzedazy. Teoretyczne podwaliny tego procesu,
spostrzezenia wymienionych w opracowaniu autoréw i praktykéw branzy tu-
rystycznej, a takze doswiadczenia wlasne autora wydaja si¢ potwierdzac stusz-
nos¢ zalozenia, iz podmioty, wychodzac poza rynek krajowy dla realizacji stra-
tegii sprzedazy pod marka wickszych operatoréw, odnosza wymierne korzysci
z internacjonalizacji swojej dziatalnosci.
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Przyczyny odwiedzin polskich schronisk
gorskich przez turystow zagranicznych

Reason for visiting Polish mountain shelters by foreign tourists

Wstep

Gory czesto stanowiag wspdlczesne granice migedzypanstwowe, w Polsce zde-
cydowana wiekszo$¢ terendéw gorskich polozona jest w strefie przygranicznej'.
Zagospodarowanie turystyczne, a zwlaszcza siec szlakéw turystycznych w ma-
sywach granicznych lub sasiednich sprawiajg, ze poszczegblne pasma goérskie
wydaja si¢ doskonalym miejscem do rozwoju migdzynarodowego ruchu tury-
stycznego. Czynnikiem, ktéry powinien istotnie ulatwi¢ rozwdj miedzynaro-
dowej turystyki pieszej w polskich gérach, a takze w innych panstwach euro-
pejskich, jest utworzenie tzw. strefy Schengen, dzigki czemu turysci m.in. we-
drujac na pograniczu dwéch panstw nalezacych do niej, moga swobodnie wie-
lokrotnie przekraczaé granice. Dotyczy to niemal catego odcinka granicy pol-
skiej w gorach. Z drugiej strony w poszczegdlnych spoleczefistwach nadal dos¢
silne jest przywigzanie do uprawiania turystyki pieszej we wlasnym kraju. Zna-
jomos¢ podstawowych funkgji terenéw gorskich i ich odmienno$ci w poréwna-
niu z terenami nizinnymi jest niezbedna, aby zrozumie¢ konieczno$¢ innego po-
dejscia przy formulowaniu strategii rozwojowych oraz planowaniu wsparcia dla
tych obszaréw’.

! Por. J. Potocki, Funkcje turystyki w ksztattowaniu transgranicznego regionn gorskiego Sudetiw, Wydawnic-
two WTN, Wroctaw 2009.

> A. Czudec, Znaczenie srodkiw pomocowych Unii Europejskiej w rozwoju regionu gorskiego wojewidztwa pod-
karpackiego, ,,Problemy Zagospodarownia Ziem Gorskich” 2004, ¢. 50, s. 51-60.
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Turystyka piesza jest prawdopodobnie najstarsza forma turystyki przyciagaja-
ca turystow w obszary gérskie. Przez lata byla tez postrzegana jako jedna z naj-
wazniejszych masowo uprawianych form aktywnosci na obszarach gérskich®. Te-
reny gorskie stanowia tez zdecydowanie najlepsze tereny do uprawiania turystyki
pieszej’. Obserwowany w ostatnich latach nieznaczny spadek popularnosci pieszej
turystyki gorskiej zwigzany jest z polaryzacja zainteresowan turystow: z jednej
strony przybywa zwolennikéw innych, czesto bardziej ekstremalnych aktywnosci
w goérach (narciarstwo, kolarstwo gérskie, wspinaczka itp.)’, z drugiej coraz wie-
cej 0s6b ogranicza swoj pobyt w gorach do wypoczynku biernego. Niemniej pie-
sza turystyka gorska wciaz jest zjawiskiem o istotnym znaczeniu, takze gospodar-
czym, dla regionéw gorskich, tak w Polsce, jak i innych krajach Europy i $wiata.

Dla rozwoju turystyki gorskiej istotne znaczenie ma zaplecze organizacyj-
ne i materialne, bowiem uprawianie tego rodzaju turystyki wymaga zaréwno
od turysty, jak i wtadz lokalnych wdrozenia szeregu mechanizméw umozliwia-
jacych obstuge ruchu turystycznego. Zaplecze materialne dotyczy konieczno-
§ci zapewnienia turystom odpowiednich warunkéw materialnych do uprawia-
nia tego rodzaju turystyki. Najbardziej charakterystycznymi elementami bazy
materialnej turystyki, w ramach odpowiedniego zagospodarowania turystycz-
nego zwigzanego z piesza turystyka gorska, sa schroniska gérskie®. Obiekty te,
czesto podupadle w okresie przemian ustrojowych, obecnie w naszym kraju, ale
nie tylko, zmuszone sg do definiowania na nowo swojej roli w rynku turystycz-
nym, a takze aktywnego poszukiwania nowych segmentéw gosci.

Temat polskich turystéw w gérach za granica i zagranicznych turystéw
w polskich gérach jest tematem poznanym stabo. W zasadzie zamiast danymi
pochodzacymi z badan naukowych, czg¢sto w wyjasnianiu tego zjawiska postu-
gujemy si¢ intuicja. Tak intuicyjnie naturalnym wydaje sie, ze Polacy uprawiaja
turystyke w gérach Stowacji, Republiki Czeskiej czy krajach alpejskich. Rownie
naturalny wydaje si¢ brak obcokrajowcéw na polskich szlakach gérskich. Z dru-
giej strony, niewiele racjonalnych argumentéw mozna przedstawié, by uzasad-
ni¢ to intuicyjne przekonanie oparte na codziennej, potocznej obserwacji rze-

> H. Proszynska-Bordas, Piesza turystyka studentow w wybranych parkach narodowych o charakterze gor-
skim, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej” 2012, z. 1, s. 111.

V. Kurek, Turystyka na obszarach gorskich Europy, Instytut Geografii i Gospodarki Przestrzennej Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakéw, 2004, s. 53.

> Por.: A. Pilawski, Skrajne formy aktywnosci fizycznej, {w:} Rozwdj funkcji turystycznej i rekreacyjnej polskich
obszardw gorskich, red. L. Jedrzejczyk, Akademia Wychowania Fizycznego w Katowicach, Katowice 2002.

¢ M. Kozyra, Turystyka w gorskich przygranicznych parkach narodowych w Europie, ,Studia i Materialy
CEPL w Rogowie” 2013, n. 37.
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czywistosci. Mozna wskaza¢ nieliczne, ale jednak przekonujace przyklady miej-
scowosci turystycznych w polskich gérach skutecznie przyciagajacych gosci zza
granicy, zwlaszcza wschodniej, ale z reguly przyjazdy tych turystéw zwiazane
sq z samym przebywaniem w kurorcie, z jego szczeg6lna atmosferg lub sporta-
mi zimowymi. Tymczasem celem niniejszego artykulu jest spojrzenie na przy-
czyny przyjazdow turystow zagranicznych takze na polskie szlaki turystki pie-
szej w gorach i do schronisk gorskich, co moze wptywac w dalszej kolejnosci na
rozwdj spoteczno-gospodarczy calych miejscowosci i regionéw gorskich. Tak jak
piesza turystyka gérska postrzegana bywa jako najbardziej tradycyjna forma tu-
rystyki w obszarach gorskich, tak atrakcyjnos¢ dla niej jest podstawa budowy
wizerunku atrakcyjnego kurortu gérskiego, a nie po prostu ciekawej miejsco-
woSscl turystycznej.

Podstawowym Zrédlem informacji byly wyniki badaf ankietowych prowa-
dzonych w ramach projektu badawczego realizowanego przez Katedre Turysty-
ki Gornoslaskiej Wyzszej Szkoty Handlowej w Katowicach. W ramach badan
rozestano kwestionariusz ankietowy do wszystkich schronisk gérskich w Polsce
(74 ankiety), z czego otrzymano wypelnione 33, co daje zwrotno$¢ na poziomie
45%. Badania zostaly przeprowadzone na drodze wysylki elektronicznej kwe-
stionariusza ankiety na oficjalne adresy poczty elektronicznej schronisk w lutym
2013. Ponadto w marcu i kwietniu wykonano telefony z przypomnieniem o an-
kiecie i prosba o jej wypelnienie. Wrdd otrzymanych odpowiedzi 31 pochodzi-
lo z obiektéw administrowanych przez Polskie Towarzystwo Turystyczno-Kra-
joznawcze (PTTK), a pozostale 3 z obiektéw prywatnych. 23 odpowiedzi otrzy-
mano ze schronisk zlokalizowanych w Karpatach i 10 ze schronisk sudeckich.
W kwestionariuszu ankiety pytano gestoréw schronisk m.in. o liczbe gosci za-
granicznych, ich pochodzenie oraz przyczyny ich odwiedzin.

1. Schroniska gorskie jako specyficzne obiekty turystyczne —
— wybrane problemy zarzadzania

Schroniska gérskie na tle innych obiektéw noclegowych posiadaja kilka
istotnych cech specyficznych, ktére istotnie utrudniajg implementacje zasad
ekonomiki i zarzadzania obiektami noclegowymi’. Istotnym elementem, kt6-
ry musi by¢ brany pod uwage w zarzadzaniu obiektami tego typu, jest kwe-

" P. Zarzycki, A. Stosik, J. Grobelny, Specyfika funkcjonowania schronisk gorskich w swietle zmian otoczenia
gospodarczego i dynamiki rozwoju sektora turystyki w Polsce, Wroctaw 2006.
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stia ich lokalizacji na terenach wartoSciowych i wrazliwych przyrodniczo. Tak-
ze sama budowa, a wczesniej wyboér lokalizacji pod nia, stanowig w tym przy-
padku przedsiewziecie zupelnie innej skali niz budowa obiektu noclegowego
o analogicznych gabarytach w terenie zabudowanym. Podobnie juz po ukonicze-
niu budowy, podczas normalnego funkcjonowania schroniska gérskiego, istotne
znaczenie posiadaja problemy logistyczne zwigzane z trudno$ciami techniczny-
mi i kosztami zaopatrzenia®. Szczegdlne musza by¢ takze zasady rekrutacji i za-
rzadzania personelem. Bardzo specyficzny jest takze sam produkt schronisk
gobrskich oferujacych m.in. stosunkowo niski standard noclegéw’. W przy-
padku wielu obiektéw w Polsce, ale takze za granica, relatywnie coraz wigk-
sze znaczenie dla przychodéw gestora schroniska odgrywaja ustugi gastrono-
miczne. Takich cech specyficznych schronisk gérskich na tle ogétu obiektéw
noclegowych z pewnoscia mozna wymieni¢ wigcej, brakuje jednak w literatu-
rze przedmiotu opracowania, w ktorym charakterystyka ta zostataby dokona-
na w sposob zbiorczy. Wydaje si¢ jednak, ze temat funkcjonowania schronisk
turystycznych na rynku z punktu widzenia nauk ekonomicznych jest ciekawy
przede wszystkim z innego powodu, niz tylko sama specyfika tych obiektow.
Rynek, na ktérym funkcjonuja schroniska gérskie, jest przypadkiem nietypo-
wym. W zasadzie kluczowym czynnikiem przesgdzajacym o poziomie odwie-
dzin w poszczeg6lnych obiektach jest ich lokalizacja, a dokladniej atrakeyj-
n0$¢ i popularno$¢ konkretnych pasm gérskich, a nawet szczytéw. Ze wzgle-
du na znaczne rozproszenie przestrzenne schronisk, w wielu przypadkach tu-
rysta, zamierzajacy zdoby¢ konkretny szczyt, moze skorzysta¢ z uslug wy-
tacznie jednego schroniska gérskiego. Powoduje to, ze poszczegdlne schroni-
ska nie stanowia dla siebie konkurencji, gdyz nie sg alternatywnymi elemen-
tami w wyborach tego samego turysty. W wielu przypadkach sam fakt istnie-
nia schroniska moze skloni¢ turyste do wyboru danego pasma, czy tez szczy-
tu, ale w takich sytuacjach stosunkowo rzadko turysci ci kieruja sie oferta
tego schroniska: iloscig miejsc, standardem, zakresem ustug!®. Z drugiej stro-
ny brak alternatywnej mozliwo$ci wykorzystania obiektu sprawia, ze efek-
tywne funkcjonowanie schronisk jest catkowicie uzaleznione od popytu na tu-

8 M. Zemla, Foreign tourists on hiking trails in polish mountains, ,Geomatics, Landmanagement and
Landscape” 2014, vol. 1.

¥ B. Szczechowicz, Funkcjonowanie schronisk turystyczmych jako przedsiqwzigd komercyjnych, {w:} Gospodarka
turystyczna w regionie. Przedsighiorstwo, samorzqd, wspitpraca, red. A. Rapacz, Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej we Wroclawiu, Jelenia Géra 2006, s. 137.

10 M. Zemla, Foreign. ..
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rystyke aktywna, a dokladniej na piesza (w niektérych przypadkach takze ro-
werowa, konna i narciarskg) turystyke gorska''. Trzeba rowniez pamietad, ze
schroniska gorskie w poszczeg6lnych krajach, ale takze wewnatrz nich, réznia
sie miedzy soba istotnie wielkoscia, standardem wyposazenia i lokalizacjg'?,
co takze réznicuje znaczenie poszczeg6lnych probleméw ich zarzadzania.

2. Liczba i pochodzenie turystéw zagranicznych w polskich
schroniskach gorskich

Wedlug opinii gestorow schronisk, liczba turystéw zagranicznych jest zniko-
ma. Srednio jest to 4,6% gosci korzystajacych z noclegow i 7% gosci korzysta-
jacych wylacznie z ustug gastronomicznych. Warto jednak zauwazy¢, ze wyniki
srednie wyraznie podniesione zostaly przez pie¢ schronisk (gtéwnie potozonych
tuz przy granicy), ktore okreslity liczbe gosci zagranicznych na 10-30%. Nato-
miast warto$¢ mediany dla calej grupy schronisk wynosi 1% w przypadku go-
$ci korzystajacych z noclegbéw i 3% w przypadku gosci korzystajacych wylacz-
nie z gastronomii. Ponadto w dwéch schroniskach nie zanotowano do tej pory
odwiedzin gosci z zagranicy w ogdle.

Zaréwno dokladna analiza powyzszych wynikéw, jak i dodatkowe komenta-
rze gestoréw schronisk czynione badz na marginesie kwestionariusza, badz pod-
czas rozméw telefonicznych wskazuja, ze generalnie zdecydowana wiekszo$¢
gestoréw schronisk tematem turystéw zagranicznych w ogdle si¢ nie interesu-
je. Postrzegani sg oni raczej jako pewien element egzotyczny w ich pracy, nie
majacy istotnego wplywu na osiagany wynik finansowy. W zwiazku z powyz-
szym takze zaprezentowane wcze$niej wyniki oszacowan, podane przez gesto-
réw w ankiecie, obarczone sa znacznym poziomem niepewnosci.

Trzy nacje otrzymaly niemal identyczng liczbe wskazan: Czesi 25%, Stowacy
23% i Niemcy 23%. W przypadku dziewieciu schronisk za najcze$ciej odwie-
dzajaca narodowos¢ uznano Czechéw, takze w dziewieciu przypadkach Niem-
cow, oraz w siedmiu przypadkach Stowakoéw. Turysci z pozostatych pafistw po-
jawiaja si¢ w polskich schroniskach bardzo rzadko. Francuzi stanowia 5%, Bry-
tyjczycy i Holendrzy po okoto 2%, przy czym kazda z tych trzech narodowosci
zostala wskazana przez jedno ze schronisk, jako najczesciej odwiedzajaca. O ile
odsetek gosci z Niemiec jest podobny w schroniskach sudeckich i karpackich,

"' B. Szczechowicz, Funkcjonowane. ..
2 Por. W. Kurek, Turystyka..., s. 56-59.
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to liczba Czechéw jest wyraznie wigksza na pograniczu polsko-czeskim (Sude-
ty i Beskid Slaski) — 40%, a liczba Stowakéw na pograniczu polsko-stowackim
(Karpaty) — 34%.

Jednak doglebna analiza i zestawienie wynikow z poszczeg6lnych schronisk
z ich lokalizacjg oraz oszacowaniem odsetka turystéw zagranicznych pokazu-
ja ciekawa i raczej niekorzystna sytuacje. Struktura odwiedzajacych z zagrani-
cy schroniska gérskie odzwierciedla raczej strukture gosci w pobliskich miej-
scowosciach gorskich, a w niewielkim stopniu ksztaltowana jest przez turystow
przekraczajacych granice na szlaku turystycznym. Niektére schroniska potozo-
ne tuz przy granicy sg popularne wsrdd turystow zagranicznych, inne znacznie
mniej. Wirdd wypetnionych ankiet 4 pochodzily ze schronisk zlokalizowanych
tuz przy granicy (do 300 m). Srednia liczba gosci zagranicznych w tych obiek-
tach wynosi 10% (korzystajacych z noclegéw) i 12% (korzystajacych tylko z ga-
stronomii) i jest wyzsza niz dla ogétu schronisk, jednak nie oddaje ona skraj-
nych odpowiedzi z poszczeg6lnych schronisk. W jednym ze schronisk zlokalizo-
wanych bezposrednio przy czeskiej granicy nie zanotowano turystéw zagranicz-
nych w ogéle, w drugim, takze polozonym bezposrednio przy granicy czeskiej,
odsetek turystéw zagranicznych okreslono na 0,5% (zaréwno oséb korzystaja-
cych z gastronomii, jak i tych korzystajacych z noclegéw), przy czym wsrdd tu-
rystow zagranicznych odwiedzajacych to schronisko nie wskazano w ogéle go-
sci z Republiki Czeskiej. W pozostalych dwoéch schroniskach zlokalizowanych
tuz przy granicy (jedno przy czeskiej, drugie przy stowackiej) notuje si¢ najwyz-
sze odsetki gosci zagranicznych (10-35%), w nich tez dominuja goscie z kraju
o$ciennego, cho¢ w przypadku schroniska na granicy czeskiej strukture odwie-
dzajacych zagranicznych okreslono na po 40% Czechéw i Niemcow. Zjawisko
to jest jeszcze bardziej widoczne w przypadku kolejnych dziewigciu schronisk
zlokalizowanych w odlegto$ci 0,3-1 kilometr od granicy, a wiec takze w miejscu
umozliwiajacym i zachecajacym do przekraczania granicy. W pieciu z nich za
najczestszych gosci zagranicznych uznano Niemcéw, a w jednym Brytyjczykow
i w jednym Francuzéw. Dodatkowo jedno ze schronisk, w ktérym za najczesciej
odwiedzajacych turystéw zagranicznych uznani zostali Czesi zlokalizowane jest
w Karpatach przy granicy stowackiej, a nie czeskiej. Zatem wzrost dystansu od
granicy o maksymalnie kolejne 700 m, spowodowat nie tylko kilkuprocento-
wy spadek liczby turystéw zagranicznych (dla tych dziewigciu obiektéw jest to
odpowiednio 6 i 7% turystow korzystajacych z noclegéw i korzystajacych z ga-
stronomii tylko), ale przede wszystkim drastyczny spadek liczby oséb przekra-
czajacych granice na szlaku i przychodzacych z sasiedniego kraju.
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Czynnikiem w pewnym stopniu wyjasniajacym nierownomierng liczbe tu-
rystow przekraczajgcych granice na szlakach turystycznych w poblizu poszcze-
gblnych polskich schronisk moze by¢ atrakcyjnos¢ turystyczna poszczegdlnych
pasm goérskich postrzegana przez mieszkancéw sasiedniego kraju. Relatywnie
wielu turystow z Czech notuje si¢ w schroniskach karkonoskich, a wiec w pa-
$mie masowo odwiedzanym przez naszych poludniowych sasiadéw, natomiast
schronisko notujace zaledwie 0,5% odwiedzin z zagranicy polozone jest przy
granicy czeskiej w Beskidach, w pasmie bardzo popularnym wsréd Polakéw,
ale lezacym z dala od gléwnych szlakéw gorskich Republiki Czeskiej. Takze
w przypadku mieszkancéw Stowacji, najwyzsze wskazniki zanotowane zosta-
ty w przypadku schroniska polozonego tuz przy granicy w bezposrednim pobli-
zu znanego o$rodka narciarskiego z caloroczng koleja linowa oraz w niekt6rych
schroniskach tatrzanskich.

Schroniska tatrzanskie stanowia wyjatkowo interesujacy przypadek, gdyz
na pi¢¢ nadestanych ankiet, w kazdym przypadku obraz rysuje si¢ odmiennie.
W poszczegblnych obiektach dominuja goscie z Niemiec, Stowacji lub Czech,
przy duzym udziale takze gosci z innych krajéw (Wielka Brytania, Francja, We-
gry). Podobny jest natomiast odsetek gosci zagranicznych we wszystkich pieciu
schroniskach tatrzafiskich i oscyluje okolo 10%, co oznacza, ze jest on wyraz-
nie wyzszy niz Srednia dla wszystkich schronisk. W schroniskach tatrzanskich
praktycznie nie zanotowano odwiedzin gosci zza wschodniej granicy, o ktorych
wiadomo, ze przyjezdzaja stosunkowo czesto do Zakopanego i okolic.

3. Czynniki zachecajace i zniechecajace turystow zagranicz-
nych do odwiedzin w polskich schroniskach gorskich

Gestorow schronisk gérskich w Polsce zapytano o najwazniejsze przyczyny,
dla ktérych turysci zagraniczni przyjezdzaja lub tez mogliby przyjezdza¢ do
ich obiektu oraz dla ktérych ich obiektu nie odwiedzaja. Wyniki odpowiedzi
na obydwa pytania zaprezentowane sg na rysunkach 1 i 2", Za najwazniejsze
przyczyny przyjazdéw turystow zagranicznych do polskich schronisk uzna-
no kolejno: pickno otaczajacych gor, atrakcyjng cene i duza popularnosé i re-
nome gor polskich/pasma gérskiego. Odpowiedzi te uzyskaly znaczaco wyz-
szy odsetek odpowiedzi od pozostalych, jednak rzuca si¢ w oczy stosunkowo

'3 Procenty nie sumuja si¢ do 100%, respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna (maksymalnie 3).
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réwne rozlozenie odpowiedzi na to pytanie. Odwrotnie, tym co zniechg¢ca do
przyjazdu w polskie géry i do polskich schronisk jest, zdaniem responden-
toéw, wyzsza atrakcyjnos¢ obszaréw gorskich za granica, mata liczba gosci za-
granicznych odwiedzajacych regiony goérskie w Polsce, mata popularnos¢ pol-
skich goér oraz zly dojazd. Stosunkowo wielu respondentéw zwrécito tez uwa-
ge¢ na fakt, ze piesza turystyka gorska to przede wszystkim turystyka krajo-
wa, zatem niezaleznie od okolicznosci trudno jest pozyskaé schronisku gosci
zza granicy. Pozostale odpowiedzi otrzymaly wyraZznie mniej wskazan, a kwe-
stia wysokiej ceny oraz malej atrakcyjnosci gér nie jest, zdaniem responden-
téw, problemem w ogdle.

Rysunek 1. Przyczyny, dla ktérych turysci zagraniczni odwiedzaja/mogliby od-
wiedzaé polskie schroniska

duza popularnosc¢ i renoma gor polskich/pasma gérskiego,
w ktérym usytuowane jest Paristwa schronisko

| 41

dobrze utrzymane szlaki turystyczne w okolicy | 26

historyczny charakter budynku | 29

atrakcyjna cena | 41

specjaty kuchni | 32

wyposazenie i odpowiedni standard ustug | 18

fatwa dostepnosé | 29

piekno otaczajacych goér | 53

wyjatkowa atmosfera miejsca | 24

Zrédlo: Opracowanie wlasne
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Rysunek 2. Przyczyny, z powodu ktérych zagraniczni turysci odwiedzaja pol-
skie schroniska rzadziej

piesza turystyka gorska jest popularna gtéwnie jako
turystyka krajowa (i w Polsce i za granica)

mata ilo$¢ gosci zagranicznych odwiedzajaca region,
w ktérym zlokalizowany jest Panstwa obiekt

wyzsza atrakcyjnos¢ obszaréw gorskich za granica | 47

mata atrakcyjnosc¢ okolicznych gér D 3

wysokie ceny D 3

niski standard ustug | 24

Zle utrzymane szlaki 18

zly dojazd | 35

mata popularnos¢ polskich gér | 35

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Nalezy pamietaé, ze odpowiedzi pochodza od gestoréw obiektéw o rdz-
nej historii i znajdujacych si¢ w zréznicowanym stanie technicznym, a przede
wszystkim zlokalizowanych w réznych pasmach gérskich. Gestorzy schronisk
tatrzanskich w ogéle nie postrzegaja jako swego atutu wyjatkowej atmosfe-
ry miejsca ani specjaléw kuchni, koncentrujac si¢ przede wszystkim na atrak-
cyjnej cenie wskazanej przez wszystkich respondentéw oraz duzej popularnosci
Tatr, ktora wskazato az 60% respondentow. Jeszcze wyzej atrakcyjno$¢ pasma
gbrskiego, w ktorym zlokalizowane jest schronisko zostato oceniona jako istot-
ny pow6d odwiedzin obiektu przez turystéw zagranicznych w schroniskach su-
deckich. W tym przypadku odpowiedzi tej udzielito az 70% respondentéw. Ge-
storzy schronisk beskidzkich natomiast relatywnie czesciej wskazywali na szcze-
gblng atmosfere prowadzonych przez siebie obiektéw. Gestorzy schronisk ta-
trzanskich wskazali podobne przyczyny jak pozostali respondenci malej liczby
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przyjazdéw turystow zagranicznych do ich obiektéw, jednak w tym przypadku
dysproporcja miedzy trzema odpowiedziami (zly dojazd 80%, wyzsza atrakcyj-
no$¢ terenéw gorskich za granica 80% oraz krajowy charakter turystyki pieszej
60%) wskazanymi przez niemal wszystkich respondentéw, a pozostalymi odpo-
wiedziami pominietymi niemal catkowicie jest duzo ostrzejsza niz w przypadku
ogdétu schronisk. Podobne odpowiedzi pochodzily takze od gestor6w schronisk
beskidzkich, tu jednak dodatkowo az 60% wskazan uzyskala catkowicie pomi-
nigta przez gestoréw schronisk tatrzafiskich odpowiedz o matej popularnosci
polskich gor. Jest to zbiezne z wczesniej przytaczanymi wynikami pokazujacy-
mi, ze w schroniskach tatrzanskich notuje si¢ znaczaco wiecej turystéw zagra-
nicznych niz w pozostatych pasmach goérskich. Zupetnie inaczej widza przyczy-
ny malej ilo$ci odwiedzin turystéw zagranicznych gestorzy schronisk sudeckich.
W tym przypadku odpowiedzi roztozyly sie znacznie bardziej réwnomier-
nie, a najczgsciej wskazywana opcja (50%) byl niski standard ustug. Brakuje ar-
gumentdw, ktére potwierdzalyby teze, ze standard ustug oferowanych w schro-
niskach sudeckich jest nizszy niz w obiektach karpackich, wi¢c nalezy spodzie-
wac sie, ze duza popularnos¢ tej odpowiedzi moze wynika¢ badz z nastawienia
na bardziej wymagajacy rynek (przede wszystkim niemiecki, w tym przypadku
wazniejszy ze wzgledu na blisko$¢ geograficzna i powiazania historyczne) badz
wyzszego standardu obiektéw konkurencyjnych za granica (zwlaszcza czeskich
obiektéw w Karkonoszach, gdzie réznica w standardzie ustug miedzy schroni-
skami po dwéch stronach granicy jest znacznie wigksza niz np. miedzy polskimi
i stowackimi obiektami w Tatrach). Stosunkowo wielu respondentéw z Sudetéw
wskazalo tez odpowiedzi méwigce o zle utrzymanych szlakach (40%) oraz ma-
tej popularnosci pasma gorskiego, w ktérym zlokalizowany jest obiekt (30%).
Wyniki odpowiedzi respondentéw zaprezentowane na rysunkach 11 2 wy-
daja si¢ dos¢ dobrze ttumaczy¢ przyczyny przyjazdu takiej, a nie innej liczby
turystow zagranicznych w polskie gory. Z drugiej strony dokladna analiza od-
powiedzi i zestawienie ze soba odpowiedzi udzielanych na kazde z pytan kaza
przypuszczal, ze bardzo wielu gestoréw schronisk nad tym tematem nie zasta-
nawialo si¢ w ogole, a ich odpowiedzi maja charakter przypadkowy. Gestorzy
schronisk, pytani w ankiecie o przyczyny przyjazdéw i nieprzyjazddéw turystoéw
zagranicznych do ich obiektu, udzielali czesto sprzecznych odpowiedzi. Az 10
z 18 gestor6w, ktérzy zaznaczyli odpowiedz, ze powodem przyjazdéw turystow
zagranicznych w polskie gory jest ich piekno oraz 7 z 14, kt6rzy wybrali odpo-
wiedz méwiaca, ze powodem przyjazdow jest popularno$é i renoma konkretne-
go pasma, jednocze$nie zaznaczyli, ze goscie zagraniczni przyjezdzaja rzadziej ze
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wzgledu na wyzsza atrakcyjno$¢ gor za granica. Takze co trzeci respondent, ktd-
ry wskazal, ze przyczyna przyjazdéw sa dobrze utrzymane szlaki, jednoczesnie
zaznaczyt odpowiedz, ze powodem matej liczby odwiedzin jest zly stan szlakéw.
Ponadto jeden z respondentéw zaznaczyl jednocze$nie odpowiedzi ,tatwa do-
stepno$¢” i ,zty dojazd”. Generalizujac, tworzy si¢ obraz postrzegania polskich
g6r, jako miejsca ciekawego i atrakcyjnego, ale jednoczesnie z gory przegrane-
go, gdyz za granica gory i tak sg bardziej atrakcyjne.

Bardzo ciekawym materialem do interpretacji sa stwierdzenia blisko jed-
nej trzeciej respondentéw o tym, ze piesza turystyke gorska uprawia si¢ przede
wszystkim we wlasnym kraju i dotyczy to nie tylko Polski, ale i innych kra-
jow europejskich (rys. 2). Sformulowanie to niewatpliwie wymaga dalszych ba-
dan, jednak jezeli jest rzeczywiscie prawdziwe, to kwestia, dlaczego przyjez-
dza do Polski niewielu turystéw w celu uprawiania turystyki pieszej oraz to, jak
ich przyciggnad, staja si¢ malo istotne i brak wiedzy ankietowanych gestoréw
schronisk oraz ich mala aktywnos¢ sg uzasadnione. Z drugiej strony, odwracajac
pytanie, czy takie wyobrazenie zaprezentowane przez respondentéw nie jest je-
dynie swego rodzaju listkiem figowym, wygodnym uzasadnieniem, wymowka
pozwalajaca na trwanie w biernosci?

Zakonczenie

Zaprezentowane wyniki badan pokazuja, ze goscie zagraniczni odwiedzaja
polskie schroniska gérskie i wedruja szlakami turystycznymi po polskich gérach
sporadycznie. Co wiecej, nie sg oni postrzegani przez gestoréw schronisk jako
istotny segment rynku ani obecnie, ani w przysztosci. Nie podejmujg oni niemal
zadnych dzialan majacych przyciagnaé gosci zagranicznych, ani nie zastanawia-
ja si¢ na przyczynami takiego stanu rzeczy. Za czynnik przyciagajacy najwigk-
sza liczbe turystow zagranicznych nalezy uzna¢ atrakcyjno$¢ pasma, w ktérym
zlokalizowany jest obiekt, co znajduje potwierdzenie nie tylko w bezposrednich
odpowiedziach na zadane pytanie, ale takze w fakcie, ze najwiecej turystoéw za-
granicznych przyciagaja Tatry, uchodzace za najbardziej atrakcyjne turystycz-
nie pasmo w Polsce. Tym bardziej pesymistyczne jest to, ze zdaniem responden-
téw, w tym takze gestorow schronisk tatrzanskich, turystéw zagranicznych jest
malo, bo za granica znajduja oni tereny bardziej atrakcyjne.

Temat z pewnoscig wymaga dalszych poglebionych badan, co wynika takze
po czgsci z braku adekwatnych danych statystycznych. Wsréd watkéw poruszo-
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nych w zaprezentowanych badaniach na szczegélng uwage w przyszlych projek-
tach badawczych zastuguje mocno akcentowane przez respondentéw stwierdze-
nie, ze piesza turystyka gorska jest z natury turystyka krajowa, tak w Polsce, jak
i innych krajach. Jednym z kierunkéw mozliwej weryfikacji tej tezy, jak i cie-
kawym materialem poréwnawczym do ogétu odpowiedzi uzyskanych w pre-
zentowanych badaniach, mogloby by¢ przeprowadzenie analogicznych badan
w przyszlo$ci z gestorami schronisk w innych krajach, w pierwszej kolejnosci
w sasiednich Stowacji i Republice Czeskiej.

STRESZCZENIE

Turystyka piesza jest prawdopodobnie najstarsza forma turystyki przyciaga-
jaca turystow w obszary gérskie. Wtasciwe zagospodarowanie turystyczne ob-
szaréw gorskich, a zwlaszcza sie¢ szlakéw turystycznych w masywach granicz-
nych lub sasiednich sprawiaja, ze poszczeg6lne pasma gorskie wydaja sie by¢ do-
skonalym miejscem do rozwoju miedzynarodowego ruchu turystycznego

W artykule przedstawiono wyniki badan ankietowych prowadzonych w ra-
mach projektu badawczego Katedry Turystyki GWSH. Badaniem ankieto-
wym mialy zosta¢ objete wszystkich schroniska gérskie w Polsce (74 obiek-
ty), jednak ankiety wypetnity 33 schroniska (otrzymano zwrotno$¢ na poziomie
45%). W opracowanym na potrzeby badafi kwestionariuszy ankietowym pyta-
no o liczbe gosci zagranicznych, ich pochodzenie oraz przyczyny ich odwiedzin.

Wyniki badan zostaly zaprezentowane syntetycznie.

Stowa kluczowe: schroniska gérskie, obszar gorski, region gorski.

SUMMARY

The oldest form of tourism which attracts tourists to the mountain areas is
hiking. The proper tourist infrastructure in mountain areas, especially the ne-
twork of hiking trails in the neighboring or border mountains, make the mo-
untains as the perfect place for the international tourism development (mie-
dzynarodowy ruch tur). The purpose of this article is to look at the causes of
foreign tourists arrivals to polish mountains tourists hiking trails and to the

mountain shelters. The various motives should also influence on further so-
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cial and economic development of entire destination and the whole mounta-
in regions.

The article presents the results of surveys conducted in the framework of the
research project of GWSH Tourism Department. All mountain shelters in Po-
land (total 74 objects) were supposed to be covered by the survey, but polls filled
33 shelters (afforded maneuverability at 45%). Research questionnaire asked
about the number of foreign visitors, their origin and the reasons for their visits.

The study was presented synthetically.

Keywords: mountains shelters, mountain area, mountain region.
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