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Wstep

Otaczajaca organizacje rzeczywisto$¢, to zbidr czynnikow, ktore wptywaja
lub moga wplyna¢ na jej funkcjonowanie. Dziatalno$¢ organizacji sportowych
jak i turystycznych, w szczego6lnosci analizowana w ujeciu dynamicznym, nie
moze by¢ zatem rozpatrywana bez uwzgledniania jej relacji z otoczeniem, ktore
w znacznym stopniu decyduje o jej sukcesie lub niepowodzeniu. Z tego powodu
otoczenie stanowi przestrzen, w ramach ktorej prowadzona jest dziatalnosc¢
organizacji z jednej strony stwarzajac jej pewne ograniczenia, z drugiej —
wyznaczajac szanse, wpltywajac na mozliwosci dziatania 1 perspektywy
rozwoju.

Prezentowana monografia pt. ,Sport i turystyka jako przedmiot
wielofunkcyjnych analiz we wspolczesnej rzeczywistosci”, stanowi zbior dziesigciu
artykutow naukowych opracowanych i zaprezentowanych na podstawie studiow
literaturowych, raportow oraz wynikow badan wiasnych i obserwacji badaczy,
ktérych zainteresowania zwigzane sg ze sportem i turystyka.

Interdyscyplinarno$¢ sportu i turystyki powoduje, iz sg one przedmiotem analiz
badaczy reprezentujacych rozne dyscypliny naukowe. W monografii zaprezentowano
w szczegllnosci aspekty ekonomiczne sportu i turystyki. Monografia powstala
w ramach badan prowadzonych w Zaktadzie Zarzadzania Turystyka w Akademii
Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach.

Celem publikacji jest analiza i ocena wybranych elementéw otoczenia
zewnetrznego 1 wewnetrznego organizacji  sportowych i turystycznych
funkcjonujgcych w niepewnej rzeczywistoSci oraz wskazanie kierunkow
rozwoju badan z tego zakresu.

Praca sklada si¢ z dwoch czgsci. Pierwsza czgs¢ monografii po§wiecono
scharakteryzowaniu uwarunkowan i czynnikow rozwoju rynku sportowego
i turystycznego. Wskazano na dynamiczny rozwéj rynku sportu oséb
niepetnosprawnych w Polsce, na przestrzeni ostatnich lat, gtéwnie
dzigki zmianom systemu prawnego. W czesci tej wyszczegdlniono

i scharakteryzowano czynniki wptywajace na rozwdj rynku turystycznego



w Polsce, w obecnej rzeczywistosci tj.; rozw¢j infrastruktury turystycznej
a w szczegolnosci bazy hotelowej, pozytywny wizerunek obszarow recepcji
turystycznej w opiniach turystow, bogata oferta turystyczna, przezwyci¢zanie
barier i mozliwos$ci uprawiania turystyki przez osoby niepetnosprawne.

Dynamiczne zmiany w gospodarce krajowej i $wiatowej zmuszajg organizacje
sportowe i turystyczne do permanentnego doskonalenia metod i narzedzi marketingu.
W czesei drugiej scharakteryzowano najnowsze tendencje w budowaniu skutecznego
przekazu reklamowego oraz wskazano na dominacje informacji cyfrowej nad
informacja analogowa w promocji oferty turystycznej. Przedstawiona problematyka
badan w obszarze marketingu sportowego dotyczyla postrzegania przez kibicow
miejsca sponsora tytularnego w strukturze sponsorow klubowych. W dalszej czeSci
wskazano na potrzebe pozyskiwania informacji o konsumencie i jego zachowaniach
zdrowotnych w ksztaltowaniu strategii rozwoju sportu w miescie. Zaobserwowano, iz
ciggle zmiany dotyczace preferencji ludzi odnosnie czynnego spegdzania czasu
wolnego, wymuszaja na organizacjach sportowych systematyczne rozpoznawanie
tych zmian, a w szczego6lnosci potrzeb, motywdw i barier podejmowania aktywnosci
fizycznej przez ludzi z réznych regiondéw, grup wiekowych, zawodowych czy
spotecznych.

Sktadam serdeczne podzigkowania Recenzentom, dr hab. Dorocie Chudy-
Hyski prof. nadzw. oraz dr hab. Tadeuszowi Ambrozemu prof. nadzw.,
za wnikliwe recenzje, ktore przyczynily si¢ do podniesienia poziomu
merytorycznego artykutéw naukowych. Monografia ta nie powstata by bez
autorow poszczegOlnych tekstow, ktorym dziekuje za udzial w tym
przedsiewzigciu.

Wyrazam nadziej¢, ze monografia, obejmujaca Swoim zakresem
wielofunkcyjne analizy zagadnien sportu 1 turystyki, z pozytkiem
wykorzystywana bedzie przez tych wszystkich, ktorych interesuje
przedstawiona problematyka oraz stanie si¢ zrodlem inspiracji do dalszych
interdyscyplinarnych badan nad sportem i turystyka.

dr Joanna Kantyka
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Uwarunkowania rozwoju sportu i turystyki osob
niepelnosprawnych w Polsce po transformacji
ustrojowej

Conditions of development of disabled sports and tourism
in Poland after political transformation

Summary

In this article author was trying to find the answer if the positive changes which
took place in Poland after year 1989 in disabled sports and tourism are the effect of
legislative changes in these areas. Evolution of disabled sports was shown based on
example of the greatest NGOs and different associations. Although the fact that they
have different organisational structures and management styles they locate very high
disabled sports on the international area. In the article there were also presented
possibilities how the disabled could attend in tourism.

Keywords: disabled, development, sport, tourism

Streszczenie

W artykule dostarczono odpowiedzi na pytanie czy korzystne zmiany, jakie
dokonaly si¢ w Polsce po roku 1989 w obszarze sportu i turystyki osob
niepelnosprawnych sa efektem zmian legislacyjnych w tych obszarach. Ewolucj¢ sportu
niepelnosprawnych pokazano na przyktadzie najwigkszych organizacji pozarzadowych,
poszczegolnych zwigzkow, stowarzyszen, ktore mimo réznych struktur organizacyjnych
i stylow zarzadzania, wysoko sytuuja polski sport niepelnosprawnych na arenie
migdzynarodowej. W artykule przedstawiono réwniez mozliwosci dotyczace
uczestnictwa w turystyce ludzi niepetnosprawnych.

Stewa kluczowe: osoby niepetnosprawne, rozwoj, sport, turystyka



Wstep

Wedlug szacunkéw na $wiecie jest ponad po6t miliarda os6b
niepetnosprawnych, w Europie 50 milionéw, a w Polsce liczba ta wynosi
powyzej 4,7 min*. Wsrod nich znaczng czeéé stanowia osoby ze schorzeniami
narzadu ruchu. Chociaz przyczyny niepetnosprawnosci ruchowej i jej charakter
sg rézne, wszystkie te osoby tgczy konieczno$¢ wykonywania okre$lonych
¢wiczen fizycznych, ktéore majg na celu poprawe ogoélnego stanu zdrowia,
przeciwdziatanie poglebianiu si¢ dysfunkcji i powstawaniu nieprawidtowych
mechanizméw kompensacyjnych, korekt¢ istniejacych deformacji oraz
wytworzenie prawidlowych wzorcow kompensacji.

Dopiero po roku 1989 organizacje pozarzadowe przezywaja swoj renesans,
dzigki przywrdconej swobodzie zrzeszania si¢ i zaktadania stowarzyszen. Czgs$¢
organizacji z tradycjami siegajacymi okresu przedwojennego zostata
restytuowana i podjeta swojag statutowg dziatalno$¢. Pojawily si¢ organizacje,
ktorych gtownym zadaniem jest przeciwdzialanie skutkom plag spotecznych,
stowarzyszenia dziatajace na rzecz edukacji mtodziezy, kultury, ekologii.

W tym samym czasie, czyli od poczatku lat 90-tych ubieglego stulecia
powstalo kilka tysigcy organizacji (zwigzkow, stowarzyszen, fundacji)
dziatajacych na rzecz osob niepelnosprawnych. Do istniejgcych juz dotaczyty
kolejne, ktore przez sport pozwalaja swym podopiecznym coraz peiniej
funkcjonowa¢ w spoteczenstwie. Waznym czynnikiem wplywajagcym na
osiaggnigcie sukcesu w tym obszarze bylo powotanie do zycia w 1992 roku
Polskiego  Towarzystwa  Spoleczno-Sportowego  ,,Sprawni  Razem?”,
obejmujacego zasiggiem swego dzialania osoby niepelnosprawne intelektualnie
w stopniu lekkim. Wczesniej bowiem ta jakze liczna spotecznosé
niepetnosprawnych, nie miata mozliwosci zorganizowanego uczestnictwa
w sporcie i rekreacji. W 1994 roku Zrzeszenie ,,Start” (dziatajace od roku 1952)
przeksztatcito si¢ w Polski Zwigzek Sportu Niepetnosprawnych ,,Start”,

wielodyscyplinowa organizacja zajmujaca si¢ szkoleniem sportowcow

! Narodowy Spis Powszechny 2012.
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niepetnosprawnych ruchowo oraz niewidomych i niedowidzacych®. W 2005
roku powstala Polska Federacja Sportu Niestyszacych.

Jednym z podstawowych elementéw decydujacym o skutecznosci
funkcjonowania tych organizacji, stowarzyszen jest sprawny system
zarzadzania i czytelne procedury dziatania. Najwigksze z nich, ze wzgledu na
ilo$¢ zrzeszonych cztonkow (uczestnikow), prezentujg rozne rozwigzania w tym
zakresie, gtéwnie z powodu odmiennych struktur organizacyjnych. Zblizone sa
natomiast ich zatozenia statutowe, ukierunkowane na szeroko rozumiang
rehabilitacje¢ spoleczna 0s6b niepelnosprawnych poprzez uczestnictwo
w sporcie i rekreacji ruchowej.

Aktywno$¢ ruchowa we wszystkich jej przejawach, a sportowa
w szczegolnosci, nie tylko wzbogaca i przyspiesza procesy rehabilitacji
fizycznej 1 spolecznej, ale rowniez wplywa integrujaco na srodowiska osob
niepetnosprawnych. Kultura fizyczna ludzi nie w pelni sprawnych, rozumiana
jako warto$¢ spoteczna i osobista, stanowi istotny element polityki panstwa.
Uprawianie sportu poprzez aktywny trening ruchowy niewatpliwie zwigksza
sprawno$é¢ ruchowa®. W oparciu o wyniki szczegétowych badan naukowych
powstaja nowoczesne metody treningowe. Rywalizacja sportowa na
najwyzszym poziomie wymaga stosowania tychze metod, stwarza rowniez
koniecznos¢ ksztatcenia trenerow, przygotowanych do korzystania w praktyce
z dostgpnych wynikow badan naukowych®. Dotyczy to zaréwno sportu ludzi
w petli zdrowych jak i niepelnosprawnych. Uprawianie sportu powoduje
korzystne zmiany u 0s6b nie w petni sprawnych w postrzeganiu samego siebie.
Pozwala widzieé siebie jako osobe aktywna, zdolna do skutecznego dzialania®.

Celem artykutu jest przedstawienie uwarunkowan rozwoju organizacji
pozarzadowych w zakresie sportu i turystyki osob niepelnosprawnych po roku

1989 dzigki zmianom systemu prawnego W Polsce.

2 http://www.pzsnstart.org.pl/web/o-nas.html [dostep 10.03.2015].

3 J. Slezynski (1999). Sport w rehabilitacji niepelnosprawnych. Polskie Stowarzyszenie
Os6b Niepetnosprawnych, Krakow, s. 23.

*'S. Krasicki, K. Chojnacki (2001). Sporty zimowe u progu XXI wieku. Akademia
Wychowania Fizycznego w Krakowie, Krakow, s. 47.

5 A. Marchewka (1999). Wychowanie fizyczne specjalne. AWF. Krakow, s. 110.
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Sport os6b niepelnosprawnych

Funkcjonujace  obecnie w  Polsce  stowarzyszenia w  sporcie
niepetnosprawnych obejmuja swym dziataniem osoby o roznych rodzajach
niepetnosprawnosci.

Dziatania dotyczace sportu niepetnosprawnych w ostatnim 25-leciu
przedstawione  zostang na  przyktadach  wybranych, najwigkszych
i najskuteczniej dziatajacych organizacji pozarzadowych: Polskiego Zwiagzku
Sportu  Niepelnosprawnych ,,Start”, Polskiego Towarzystwa Spoteczno-
Sportowego ,,Sprawni Razem” i Polskiej Federacji Sportu Niestyszacych.

Polski Zwigzek Sportu Niepetnosprawnych ,,Start” jest organizacja majacg
wieloletnie do$wiadczenie i tradycje w dziatalno$ci sportowej, w $srodowisku
0sOb niepetnosprawnych. Poczatki aktywnosci jako Zrzeszenie Sportowe
»Start” w roku 1952, na rzecz srodowiska spotdzielczosci pracy, lecz od 1961
roku byla to juz dzialalno§¢ sportowo-rehabilitacyjna dla o0séb
niepetnosprawnych zatrudnionych w spoétdzielniach inwalidow. Szeroko
realizowany program obejmowat gimnastyke lecznicza, ¢wiczenia rekreacyjne
podczas przerw w pracy, turnusy rehabilitacyjne, obozy sportowe, treningi
w sekcjach roznych dyscyplin sportowych, zawody sportowe krajowe
i migdzynarodowe. W 1994 roku Zrzeszenie ,,Start” przeksztalcito si¢ w Polski
Zwiazek Sportu Niepelnosprawnych ,,Start”. Aktualnie Stowarzyszenie posiada
46 jednostek terenowych oraz dwa osrodki: Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji
— Cieszyn oraz Osrodek Sportowy PZSN , Start” — Wista®.

PZSN ,,Start” reprezentuje polski sport niepelnosprawnych na arenie
miedzynarodowej bedac cztonkiem organizacji sportu inwalidow’, co pozwala
na uczestnictwo polskich sportowcéw w najwazniejszych imprezach
sportowych takich jak: Letnie i Zimowe Igrzyska Paraolimpijskie, Mistrzostwa

Swiata i Europy.

® http://www.osstart.com.pl/ [dostep 15.11.2016].
’ P. Halemba, R. Harmacifiski (2009). Sport i turystyka oséb niepetnosprawnych. WSU.
Kielce, s. 151.
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Dyscypliny sportowe, w ktorych odbywa si¢ szkolenie to: goalball, hokej,
kolarstwo, koszykowka na wozkach, lekka atletyka, tucznictwo, biathlon,
narciarstwo biegowe, narciarstwo zjazdowe, pitka siatkowa na siedzaco, pitka
siatkowa na stojgco, plywanie, podnoszenie cigzardéw, strzelectwo sportowe,
szachy, szermierka na wozkach, taniec na wozkach, tenis stotowy, wio$larstwo®.
Zarzadzanie we wszystkich oddziatach terenowych oraz klubach PZSN, polega
na Scistej realizacji celowych zadan szkoleniowych, dotyczacych sportu osob
niepetnosprawnych. Plany szkoleniowe, finansowe nie obejmuja niestety swym
zakresem turystyki i zaje¢ rekreacyjnych. Posiadanie wyszkolonej kadry
trenerskiej, instruktorskiej, systematyczne prowadzenie zajg¢ sportowych,
treningdéw pozwala na osigganie wysokich wynikoéw sportowych na arenach
miedzynarodowych. Ze wzgledu na celowos$¢ otrzymywanych s$rodkow
finansowych, organizacja i prowadzenia imprez turystycznych, rekreacyjnych
z udzialem ,,amator6w” w zakresie sportu nie ma tu miejsca.

Kolejnym przedstawicielem zorganizowanego sportu niepetnosprawnych
jest Polskie Towarzystwo Spoteczno-Sportowe ,,Sprawni Razem”, organizacja
pozarzadowa o charakterze spotecznym i sportowym, dzialajagca na rzecz
milodziezy oraz dorostych, niepetnosprawnych intelektualnie w stopniu lekkim®.
Powstala w 1992 r., z inicjatywy spotecznej nauczycieli szkot specjalnych,
ktorzy widzieli konieczno$¢ powotania organizacji promujacej sport wsrod
dzieci i mtodziezy uczgszczajacej do szkot specjalnych oraz absolwentow tych
szkét. Warto dodaé, ze przed rokiem 1992 nie bylo w Polsce organizacji
zajmujacej sie sportem dzieci i mtodziezy uposledzonej intelektualnie w stopniu
lekkim'.

W ciagu kolejnych lat wdrozono w Polsce kompleksowy program i system
dziatalnosci Towarzystwa Spoteczno-Sportowego ,,Sprawni Razem”, dotyczacy
0s0b niepelnosprawnych intelektualnie w stopniu lekkim. Program ten obejmuje
roznorodne, atrakcyjne zajgcia oraz dobrze zorganizowane imprezy Sportowe,

ktore sg dostosowane do potrzeb i mozliwosci dzieci, mtodziezy, dorostych oraz

8 http://pzsnstart.eu/dyscypliny [dostep 19.11.2016].
° www. sport on.com [dostep 04.12.2015].
10 Biuletyn Informacyjny PTSS ,,Sprawni Razem”, nr 1/1996, Warszawa 1996, s. 4.
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przez nich akceptowane. Obejmuje on wiele popularnych dyscyplin
sportowych, takich jak: pitka nozna, lekkoatletyka, ptywanie, tenis stolowy,
koszykowka, tenis ziemny, kolarstwo, siatkowka, pitka reczna, narciarstwo,
a takze dyscypliny o charakterze bardziej rekreacyjnym: badminton, kregle,
unihokej, warcaby i siatkdwka plazowa™.

Program realizowany jest dzieki wlasciwie dobranej strukturze
organizacyjnej i aktywnosci dziataczy z 16 oddzialow wojewddzkich, 52
oddziatéw terenowych 1 35 Uczniowskich Kluboéw Sportowych PTSS
»Sprawni-Razem”.

Catoksztaltem dziatalnosci kieruje Zarzad Gléwny PTSS ,,Sprawni
Razem”. Do jego zadan nalezy przede wszystkim korekta i realizacja planow
szkoleniowych, organizacyjnych, finansowych. Zarzad Glowny czuwa takze
nad caloécia pracy szkoleniowej, organizacyjnej we  wszystkich
wojewodztwach. Jest tez odpowiedzialny za wybor nowych wiadz organizacji
na kolejng kadencje.

Srodki finansowe na swa statutowa dzialalno$¢ PTSS ,,Sprawni Razem”
pozyskuje z Ministerstwa Sportu gwarantowane na sport niepetnosprawnych,
z Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Osob Niepetnosprawnych na realizacje
programéw Funduszu, zgodnych z celowymi zadaniami Towarzystwa oraz od
darczyfhcow, tak na szczeblu centralnym jak i lokalnym™.

Rozpoczynajac dziatalnos¢ w 1992 r. zorganizowano 2 imprezy
ogolnopolskie, a od kilkunastu lat regularnie organizuje si¢ ich ponad 20.
W latach 2006 i 2007, na terenie 13 wojewddztw zorganizowano — 23 imprezy
rangi mistrzostw Polski. Masowy udziat dzieci i mlodziezy w zawodach
sportowych jest podstawa sukcesow zawodnikéw PTSS , Sprawni-Razem” na

arenie migdzynarodowej, co potwierdzajg osiggane wyniki®.

1 Biuletyn Informacyjny PTSS ,,.Sprawni Razem”, nr 2/2002, Warszawa 2002, s. 6.

2 Wywiad przeprowadzony z Gtéwng Ksiegowa PTSS ,Sprawni Razem”,
K. Dmowska [dostgp 10.01.2016].

3 Wywiad przeprowadzony z rzecznikiem prasowym PTSS ,Sprawni Razem”,
W. Kubicki [dostep 11.01.2016].
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Od roku 2008 Stowarzyszenie nie otrzymuje ministerialnych $rodkow
finansowych celem prowadzenia dziatalnosci. Przeprowadzona przez NIK
kontrola wykazata niezgodno$¢ rozdysponowanych $rodkéw z celowym
przeznaczeniem. Skromniejsze dotacje pozyskiwane sg tylko z Panstwowego
Funduszu Rehabilitacji Oséb Niepelosprawnych.

Na bazie Stowarzyszenia powotano do zycia, w styczniu 2009 roku
Zwigzek Stowarzyszen Spoteczno-Sportowych ,,Sprawni Razem”. Zrzesza on
oddzialy wojewodzkie posiadajace osobowos$¢ prawna. W 2010 r. dziewiec¢
oddzialoéw spetniato juz ten warunek.

Kolejng organizacja jest istniejgca od 2005 roku Polska Federacja Sportu
Niestyszacych (PFSN), dziataniem swym obejmujgca obszar Rzeczypospolitej
Polskiej. Federacja jest zwigzkiem sportowym stowarzyszen kultury fizycznej
(29 kluboéw sportowych) niestyszacych, reprezentujacym ogédt osoéb z wada
stuchu w sprawach zwigzanych z upowszechnieniem kultury fizycznej i sportu
w Rzeczypospolitej Polskiej™*. Gtownym celem PFSN jest w szczegdlnosci
zrzeszenie stowarzyszen kultury fizycznej, szczegoélnie dzieci 1 miodziezy
w zakresie sportu oséb niestyszacych, ustalanie kierunkoéw rozwoju sportu 0s6b
niestyszagcych na terenie swego dziatania. W Polskiej Federacji Sportu
Niestyszacych istnieja nastepujace sekcje sportowe: bowling, lekkoatletyka,
koszykowka, narciarstwo, pitka nozna, plywanie, siatkowka, szachy, tenis
stolowy, warcaby. Podstawowym zamierzeniem jest uzyskiwanie jak
najlepszych wynikoéw sportowych, natomiast turystyka zorganizowana obecnie
nie wystepuje. Zajecia rekreacyjne, majace na celu wylacznie popularyzacje
réznych dyscyplin sg marginalizowane gtownie z powodu braku $rodkow na ten
cel. Rekreacja ruchowa mimo zatozen statutowych nie jest podstawowa sferg
dziatalnosci PFSN.

Jak wynika z przedstawionych przyktadéw, zorganizowany sport 0sob
niepetnosprawnych po 1989 roku rozwingt sie na terenie Polski w szybkim
tempie. Nie bytoby to mozliwe, gdyby nie stosowne regulacje umozliwiajace

postep w wielu dziedzinach zycia niepelnosprawnych.

 http://www.pfsn.pl/historia.html [dostep 15.02.2015].
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Pierwszym podstawowym aktem prawnym majacym znamienny wpltyw na
powstanie wielu organizacji pozarzadowych byla ustawa z dnia 7 kwietnia 1989
r. Prawo o stowarzyszeniach®®. Ustawa miala na celu stworzenie warunkéw do
pelnej realizacji gwarantowanej przepisami Konstytucji wolnosci zrzeszania si¢.

Kolejnym krokiem zwigkszajgcym mozliwosci osob niepetlnosprawnych,
utatwiajagcym dostep do szeroko rozumianej kultury fizycznej jest ustawa
o kulturze fizycznej'® z dnia 18 stycznia 1996 roku. Ustawa okresla zasady
dziatalnosci w sferze kultury fizycznej, a takze zadania organdéw administracji
rzadowej i samorzadu terytorialnego, stowarzyszen kultury fizycznej i ich
zwigzkéw oraz innych podmiotow w zakresie zapewnienia prawidtowej
realizacji procesu wychowania fizycznego, uprawiania sportu i rekreacji
ruchowej oraz prowadzenia rehabilitacji ruchowej.

Niewatpliwie duzym wsparciem dla rozwoju sportu niepelnosprawnych
byla rowniez idea utworzenia Polskiego Komitetu Paraolimpijskiego (PKPar),
ktory powstal w sierpniu 1998 roku. Inicjatywa powotania tej organizacji
zrodzita si¢ w wyniku dziatania trzech Stowarzyszen: PZSN ,,Start”, PTSS
»Sprawni Razem”, Fundacji Ochrony Zdrowia Inwalidow. Efektem byt zapis
w ustawie o kulturze fizycznej*’.

Gléwnym celem PKPar jest organizacja i upowszechnienie sportu na rzecz
0s6b niepetnosprawnych. Komitet jest cztonkiem Migdzynarodowego Komitetu
Paraolimpijskiego (IPC) i Europejskiego Komitetu Paraolimpijskiego (EPC),
oraz Polskiego Komitetu Olimpijskiego (PKOL).

Nastepnym aktem prawnym, okre$lajacym zasady prowadzenia
dziatalnosci w =zakresie sportu kwalifikowanego, w tym sportu o0sob
niepetnosprawnych, jest ustawa o sporcie kwalifikowanym®® z dnia 29 lipca
2005 roku.

Dz U. 22001 r., Nr 79, poz. 855 z p6zn. zm..

16 Dz. U. z dnia 6 marca 1996 roku, nr 25, poz. 113.

Y A. Jucewicz, J. Jakobsche, W. Kubicki (2004). Od Rzymu do Aten 1960 — 2004.
Polacy na Igrzyskach Paraolimpijskich. PKPar, Warszawa, s. 18.

'8 Dz. U. z 17 sierpnia 2005 r., nr 155, poz. 1298.
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Celem lepszego funkcjonowania sportu osob niepelmosprawnych, zostata
powotana 16 kwietnia 2008 roku, Rada Sportu Osob Niepetnosprawnych®,
bedaca organem opiniodawczo - doradczym Ministra Sportu i Turystyki.
Posiedzenia Rady zwotywane sg nie rzadziej niz raz na kwartal. W pracach
Rady bierze udziat 10 cztonkéw powotanych przez Ministra Sportu i Turystyki
oraz zaproszeni specjalisci.

Dnia 16 pazdziernika 2010 roku weszta w zycie ustawa z dnia 25 czerwca
2010 roku o sporcie (dalej ,,ustawa™)?, ktora zastapita dotychczas obowigzujace
ustawe o kulturze fizycznej i ustawe o sporcie kwalifikowanym.

Do nowego projektu ustawy wiaczono wiele przepisow zaczerpnietych
z obu ustaw, szczeg6lnie tych, ktore sprawdzily si¢ w praktyce 1 ktorych
funkcjonowanie nie budzi zastrzezen. W projekcie zrezygnowano z kolei np.
z dotychczasowego podzialu na sport o0sob zdrowych i sport o0sob
niepelnosprawnych, wychodzac z zatozenia, ze dostep do aktywnosci sportowe;j
jest jednakowy dla wszystkich i odbywa si¢ na rownych zasadach.

Ustawa moze uchodzi¢ za akt przetomowy dla niepetnosprawnych
sportowcow. Obok olimpijczykéw wprowadza si¢ w niej bowiem dwa
dodatkowe pojecia: paraolimpijczyk i sportowiec ghuchy. Ponadto w stosunku
do Polskiego Komitetu Paraolimpijskiego stosuje si¢ zapisy rozdzialu
o narodowym ruchu olimpijskim. Oznacza to, ze ruch olimpijski otwiera si¢ —
tym razem juz ustawowo — Na sport osob niepetnosprawnych.

Warto takze wspomnie¢ o dziataniach Panstwowego Funduszu
Rehabilitacji Oso6b Niepelnosprawnych (PFRON), ktéory powstal na mocy
ustawy z dnia 9 maja 1991 roku o zatrudnianiu i rehabilitacji zawodowej 0s6b
niepetnosprawnych. Obecnie Fundusz dzialta w oparciu o ustawe z dnia 27
sierpnia 1997 r. o rehabilitacji zawodowej i spolecznej oraz zatrudnianiu 0sob
niepetnosprawnych?.

Misja PFRON jest bowiem wspieranie 0s6b niepetnosprawnych w zakresie

ich aktywnosci spotecznej, aktywizacji zawodowej i rehabilitacji. Cel PFRON,

19 Zarzadzenie Nr 13 Ministra Sportu i Turystyki z dnia 16 kwietnia 2008.
%0 Dz. U. Nr 127, poz. 857.
21 Dz. U. 1997. Nr 123, poz. 7, z pozn. zm.
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to gromadzenie $rodkow finansowych na rehabilitacj¢ zawodowa i spoleczna
0s0b niepetnosprawnych oraz gospodarowanie tymi srodkami. Srodki PFRON
przeznaczane sa migdzy innymi na sport i rehabilitacje 0s6b
niepetnosprawnych.

Waznym, ale przede wszystkim niezwykle korzystnym wydarzeniem dla
0s6b nie w pelni sprawnych bylo przyjecie Polski do Unii Europejskiej w 2004
roku. Polityka Unii wobec niepetnosprawnosci przez wiele lat inspirowana byta
przede wszystkim dzialaniem Rady FEuropy i Organizacji Narodow
Zjednoczonych. Na ich osiagnieciach opiera si¢ obecna strategia dziatan na
rzecz 0séb niepetnosprawnych. Polska zobligowana jest do respektowania
prawa unijnego oraz do realizacji programoéw przynoszacych korzysci osobom
niepetnosprawnym na wielu ptaszczyznach zycia spotecznego, w tym takze,
w obszarze sportu i turystyki.

Dynamiczny rozwoj sportu osob niepelnosprawnych ma tez bezposredni
wplyw na poziom sportowy, wyniki osiggane w ostatnim ¢wier¢wieczu przez
polskich niepelnosprawnych sportowcow, w samych tylko letnich igrzyskach
paraolimpijskich Polacy od poczatku swoich startow, od roku 1972 zdobyli
w sumie 656 medali®®.

Trudna jest jednak do stworzenia wspdlna klasyfikacja medalowa
wszystkich sportowcéw o réznych rodzajach niepelosprawnosci, wystepuja
oni bowiem oddzielnie na $wiatowych imprezach. Igrzyska paraolimpijskie sa
areng zmagan przede wszystkim sportowcdéw niepetnosprawnych ruchowo
i z wadami wzroku. Tu dla przyktadu na XIV. w Rio de Janeiro - 2016 Polacy
zdobyli az 39 medali, w tym 9 zlotych, zajmujac w druzynowej klasyfikacji

medalowej miejsce w pierwszej ,,dziesigtce”?

. Z kolei dla sportowcow
niestyszacych najwazniejsza, najwigkszg, $wiatowa impreza sportowa sa
Igrzyska Deaflympics, rozgrywane co cztery lata w roku poolimpijskim. Polscy
sportowcy z wadami stuchu proporcjonalnie osiggaja najstabsze wyniki na

swiatowych arenach. Osobne, szczegolne miejsce nalezy przyznac sportowcom

22 hitp://www.paralympic.org/links.html [dostgp 20.02.2011].
2 http://www.sport.pl/igrzyska-olimpijskie/1,154863,20711695,paraolimpiada-rio-
2016-39-medali-i-az-19-czwartych-miejsc-polakow.html [dostep 20.02.2011].
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http://www.sport.pl/igrzyska-olimpijskie/1,154863,20711695,paraolimpiada-rio-2016-39-medali-i-az-19-czwartych-miejsc-polakow.html

niepetnosprawnym intelektualnie w stopniu lekkim. Nie sposob pominaé ich
osiagnig¢ na arenie miedzynarodowej, co jest niewatpliwa promocja Polski
w s$wiecie. W roku 2007 sportowcy Towarzystwa zdobyli w mistrzostwach
$wiata i Europy tacznie 113 medali, w tym 46 zlotych. To najlepszy wynik
sportowy w historii dotychczasowej dziatalnosci organizacji. Podczas Igrzysk
Swiatowych Federacji INAS-FID ,,Global Games” w Bollnas (Szwecja) - 2004,
zawodnicy ,,Sprawnych-Razem” zdobyli 51 medali, w tym 25 zlotych,
odnoszac zdecydowane zwycigstwo w punktacji medalowej i zespolowe;.
Polska, jako jedyna sposrod 37 krajow ze wszystkich kontynentow, zdobyta
medale we wszystkich dyscyplinach sportu objetych programem zawodow?.

Rozwdj, ewolucja sportu 0sob niepelnosprawnych w Polsce po roku 1989
nastgpowata w zdumiewajaco szybkim tempie. Stworzone przez zmiany
ustrojowe mozliwosci powstawania nowych stowarzyszen, to jedna strona
medalu. Druga za$, to checi, zapal, umiejetnosci trenerow, instruktorow,
nauczycieli pracujacych z niepelosprawnymi. Gdyby jeszcze system prawny
(nie tylko w zakresie sportu) dostosowywany byt réwnie sprawnie do potrzeb
ludzi nie w petni sprawnych, oraz $rodki finansowe przeznaczane na sport
niepelnosprawnych znaczaco wyzsze, efekty byly by z pewnoscig bardziej
widoczne.

Turystyka osob niepelnosprawnych

Zupelnie inaczej przedstawia si¢ sytuacja dotyczaca uczestnictwa
w turystyce oséb niepetnosprawnych. Turystyka nie wystepuje tu jako
dziatalno§¢ w formie zorganizowanej. Decydujacy, bezposredni wptyw na
uczestnictwo w turystyce osob niepelnosprawnych badz jego brak, majg
czynniki (determinanty) zaré6wno po stronie popytu (mozliwosci osoby
niepetnosprawnej), jak i po stronie podazy (oferta, stworzone mozliwosci przez

panstwo).

2 Biuletyn Informacyjny PTSS ,,Sprawni Razem”, nr 1/2008, Warszawa 2008, s. 15.
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Analizujgc czynniki popytotworcze zauwaza si¢, ze dochod jest tu
dominujacy®. Popyt turystyczny pojawia si¢ przy osiagnieciu przez
potencjalnych turystdw odpowiedniego poziomu dochodéw?. Nie bez wptywu
na wielko$¢ i strukture popytu pozostaja zasady dofinansowywania turnusow
rehabilitacyjnych ze $rodkéw PFRON?.

Znaczacy wplyw na wielko$¢ uczestnictwa w turystyce 0sOb
niepelnosprawnych ma prawo tworzone w tym zakresie. Aktem prawnym
regulujacym sprawy zwigzane z turystyka jest ustawa z dnia 29 sierpnia 1997
roku o ushugach turystycznych?. W swoich przepisach wykonawczych odnosi
si¢ do o0sob niepelnosprawnych. Nowelizacja rozporzadzenia Ministra
Gospodarki z dnia 8 sierpnia 2002 roku, w sprawie obiektow hotelarskich
i innych obiektow, w ktérych sa $wiadczone ustugi hotelarskie®, ustalono nowe
minimalne wymagania w zakresie dostosowania obiektow hotelarskich do
potrzeb 0sob niepetnosprawnych.

Pod koniec 2005 r., ruszyt takze pierwszy w Polsce internetowy serwis
turystyczny kierowany przede wszystkim do o0s6b niepetnosprawnych,

|30

http://przyjazne.pl™. Celem serwisu jest dostarczanie informacji uzytkownikom
0 miejscach przystosowanych dla os6b niepetnosprawnych.

Bardzo udanym przedsiewzigciem byt projekt ,, Turystyka dla wszystkich
2008, Jego celem bylo upowszechnienie wsérod osob niepetnosprawnych
aktywnych form spedzania wolnego czasu poprzez turystyke i krajoznawstwo.
Realizowany przez Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze w 2008
roku projekt ,,Turystyka dla wszystkich” obejmowat utworzenie internetowej
bazy danych, o dostepno$ci infrastruktury turystycznej dla 0sob
niepetnosprawnych. Dzigki jego realizacji stwierdzono, ze na terenie Polski

funkcjonuje 5017 obiektow, ktore sa dostgpne dla oséb z rdéznymi

> 5. Wodejko (1997). Ekonomiczne zagadnienia turystyki. PWSH, Warszawa, s. 62.
% R. Lazarek (1999). Ekonomika turystyki. WSE, Warszawa, s. 60.

2" Turnusy rehabilitacyjne. Organizatorzy i osrodki, Informator 1999, PFRON 1999, s. 15.
8 Dz. U. 22001 r., Nr 55, poz. 578 z p6zn. zm.

2 Dz. U. 22001 1., Nr 66, poz. 665 z pézn. zm.

%0 hitp://przyjazne.pl [dostep 17.03.2013].

3 hitp://www.turystykadlawszystkich.pl/teksty/projekt _podsumowanie [dostep 17.03.2014].
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niepetnosprawnos$ciami. Baz¢ t¢ stanowi 1578 obiektéw noclegowych, 1857
gastronomicznych, 234 biura podrozy, 126 przedsigbiorstw transportowych,
825 obiektow kulturalnych, 234 obiekty sportowe, 106 parkow (narodowych,
krajobrazowych, miejskich) oraz 57 szlakéw turystycznych®. Wszystkie te
obiekty znajduja sie na stronie internetowej: Www.turystykadlawszystkich.pl,
ktorej celem bylto utworzenie rzetelnej i kompleksowej bazy danych obiektow
infrastruktury turystycznej na terenie Polski, ktore sa dostgpne dla osob
z r6znymi dysfunkcjami.

Mimo wielu pozytywnych zmian w ciggu ostatnich 25. lat, na polskim
rynku turystycznym wcigz nie ma szerokiej gamy ofert przygotowanych
z mysla o osobach niepetnosprawnych. Nie ma tez specjalnych agencji i biur,
ktore zajmowatyby sie organizacja wypoczynku dla tej grupy spoteczenstwa®.
Jedynym wyjatkiem jest powstale w 2009 roku Biuro Podrozy Accessible
Poland Tours w Warszawie, zajmujace si¢ kompleksowa obstugg osob
z roznymi niepelnosprawnosciami.

Dla wielu niepetnosprawnych wyjazd w gory czy nad morze to wciaz
niespetnione marzenia. By gdzie§ wyjecha¢, oprocz $rodkow finansowych
przeznaczonych na ten cel potrzebna jest jeszcze determinacja, odwaga, czasem
przebojowos$¢ oraz gotowos¢ rezygnacji z czgsci wiasnego komfortu, by
pokona¢ czyhajace po drodze bariery. Nalezy jednak podkresli¢, ze bariera
finansowa jest jedng z podstawowych przeszkdd. Chociaz w Polsce juz sporo
si¢ zmienito, to jednak na temat wypoczynku oséb niepetnosprawnych wcigz
mys$li si¢ w aspekcie turnuséw rehabilitacyjnych. Turystyka niepetnosprawnych
w dalszym ciggu oznacza konieczno$¢ pokonywania przeciwnosci i barier, nie
tylko architektonicznych. Uciazliwoscia jest w dalszym ciggu brak informacji.
Sg to jednak trudno$ci mozliwe do pokonania. Trzeba tylko wczesniej
zaplanowaé podroz, znalez¢ organizatora, nocleg oraz odpowiedni S$rodek

transportu.

%2 www. turystykadlawszystkich.pl [dostep 17.03.2014].

% http://przyjazne.pl/index.php?p [dostep 18.03.2013].
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Podsumowanie

Nalezy stwierdzi¢, Ze zorganizowany sport 0s6b niepelnosprawnych
w Polsce na przestrzeni ostatnich rozwija si¢ bardzo dynamicznie, glownie
dzieki zmianom systemu prawnego. Przetomowym byl tutaj rok 1989,
w ktérym uchwalono akt prawny: prawo o stowarzyszeniach. Dzi¢ki tej ustawie
w Polsce po zmianach ustrojowych powstato ponad szes$¢ tysiecy stowarzyszen,
fundacji, zwigzkdéw dziatajacych na rzecz niepetlnosprawnych. Niezwykle
wazng role w finansowaniu sportu niepetnosprawnych pehito i pekni
Ministerstwo Sportu i Turystyki. Stworzyto ono warunki do udziatu w kulturze
fizycznej 0sob niepetnosprawnych, angazujac do tego celu srodki z doptat do
stawek w grach liczbowych z Funduszu Rozwoju Kultury Fizycznej (KRKF).
Istotnymi sg takze dziatania powstatego w 1991 roku Panstwowego Funduszu
Rehabilitacji Osob Niepelnosprawnych, realizujagcego rowniez programy
wspotfinansujace sport 1 turystyke ludzi nie w pelni sprawnych. Warto
podkresli¢, ze funkcjonujace aktualnie organizacje na niwie sportu
niepetnosprawnych obejmuja swym zasiggiem osoby o réznych rodzajach
niepetnosprawnosci. Sport bowiem, jako dziatalno$¢ zorganizowana
(organizacje pozarzadowe), sam w sobie jest juz oferta, stwarzajgc warunki do
jego uprawiania. Sytuacja uczestnictwa w turystyce tej grupy osob jest
natomiast nieco trudniejsza. Turystyka mimo korzystnych zmian legislacyjnych,
realizacji projektu ,Turystyka dla wszystkich”, ktore to zwigkszaja jej
dostepnos¢ dla 0sob niepetnosprawnych nie stata si¢ zjawiskiem powszechnym.
Wplyw na uprawianie turystyki majg w tym wypadku takze takie czynniki jak:
bariery urbanistyczne, komunikacyjne, interpersonalne, ale przede wszystkim
poziom dochodéw niepelnosprawnych.

Jak wynika z powyzszego, sport 0s6b niepelnosprawnych w Polsce na
przestrzeni ostatnich dwudziestu pigciu lat poczynit rewolucyjne wrecz postepy,
spowodowane glownie  mozliwoscia  funkcjonowania  organizacji
pozarzadowych. W turystyce natomiast, aby uczestnictwo niepetnosprawnych
moglto doréwnaé poziomem pozostalej czesSci spoteczenstwa, niezbedna jest

szeroko rozumiana petna rehabilitacja spoteczna tych osob.
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Analiza i ocena infrastruktury turystycznej Polski
w latach 2000 — 2015 na przykladzie obiektow
hotelarskich

Analysis and evaluation of polish tourist infrastructure in the
years 2000-2015 in hotel facilities

Summary

The theme of the study is an analysis of selected elements of tourist infrastructure in
Poland. Hotel facilities are the subject of research.

The aim of the article is the presentation of polish hotels development and analysis of the
change rate. When we analyze hotels there is an upward trend in whole time series. The other
group of hotel facilities describes a decrease.

In conclusion we see that in the years 2000 — 2015 only hotels have a development trend.

Keywords: infrastructure, tourism, hotel facilities, the rate of change

Streszczenie

Tematem artykutu jest analiza wybranych elementow sktadajacych si¢ na
infrastrukture turystyczng Polski. Przedmiotem badan sg obiekty hotelarskie, do ktéry
zgodnie z Ustawg z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych zalicza sie:
hotele, motele, pensjonaty, kempingi, domy wycieczkowe, schroniska mlodziezowe,
schroniska oraz pola biwakowe. Przyjety do analizy szereg czasowy obejmuje lata od
roku 2000 do roku 2015.

Celem artykulu jest prezentacja zagospodarowania obszaro6w Polski wybranymi
elementami infrastruktury turystycznej (tj. obiektami hotelarskimi) oraz analiza tempa
zmian w tym zakresie. Uzyskane wyniki wykazaty, iz hotele stanowia najwigksza
liczebnie grupg obiektow hotelarskich w Polsce. W przypadku hoteli odnotowano
tendencj¢ wzrostowa w calym analizowanym szeregu czasowym. Pozostale grupy
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obiektow hotelarskich charakteryzuje tendencja spadkowa, przy czym najwyzszy
spadek wyrazony przez $redniookresowe tempo zmian w calym analizowanym szeregu
czasowym odnotowano w przypadku schronisk mtodziezowych. Podsumowujac nalezy
stwierdzi¢, iz w badanym okresie tj. w latach 2000 — 2015 w Polsce, jedynie
w przypadku hoteli zaobserwowano wyrazng tendencja rozwojowa tego typu obiektow.

Stowa kluczowe: infrastruktura, turystyka, obiekty hotelarskie, tempo zmian

Wstep

Tematem artykulu jest analiza wybranych eclementéw tworzacych
infrastrukture turystyczng Polski. Przedmiotem badan sa obiekty hotelarskie, do
ktorych zgodnie z Ustawg z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych
zalicza si¢: hotele, motele, pensjonaty, kempingi, domy wycieczkowe,
schroniska mtodziezowe, schroniska oraz pola biwakowe. Przyjety do analizy
szereg czasowy obejmuje lata od roku 2000 do roku 2015.

Dla prawidlowego rozwoju turystyki na danym obszarze niezbedne jest
jego zagospodarowanie odpowiednig iloscig obiektow hotelarskich stuzaca
zaspokajaniu potrzeb turystow. Dla osdb bedacych w podrozy istotnym jest
wybor odpowiedniego zakwaterowania. Korzystajacy z ushug hotelarskich
posiadajg zroznicowane preferencje w tym zakresie. Wazne, aby obiekty
preferowane przez podrozujacych swiadczyly ushugi na mozliwie najwyzszym
poziomie. Obecnie na obszarze Polski dostepnych jest wiele rodzajéw obiektow
hotelarskich. To wlasnie wspomniane indywidualne preferencje podrézujacych
decydujg o wyborze jednego z nich.

Celem artykutu jest prezentacja zagospodarowania obszarow Polski
wybranymi elementami infrastruktury turystycznej (tj. obiektami hotelarskimi)
oraz analiza tempa zmian w tym zakresie.

Infrastruktura turystyczna

Infrastruktura obejmuje o0goét gatezi 1 dziatalnosci obstugujacych
produkcyjna i nieprodukcyjng sfere gospodarki. Stanowi ona system organizacji
nalezacych do otoczenia, ktory swym funkcjonowaniem umozliwia

powstawanie i1 rozwdj przedsiebiorstw. Obejmuje instytucje zapewniajace
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funkcjonowanie danej jednostki przez $wiadczenie bezposrednich ushug
1 zaspokajanie potrzeb pracownikow i ich rodzin. Z jednej strony infrastruktura
to dobra kapitatowe, czyli kapital fizyczny majacy czesto charakter dobr
publicznych i stanowigcy komunikacyjng i fizyczng podstawe gospodarki.
Z drugiej strony infrastruktura to podstawowe warunki konieczne do rozwoju
danego obszaru®.

Zagospodarowanie = przestrzenne  terendow  turystycznych  nalezy
rozpatrywa¢ w potaczeniu z gospodarka turystyczng. Celem zagospodarowania
turystycznego jest zapewnianie turystom dojazdu do miejsca przeznaczenia
turystyki. Powszechnie stosowang w literaturze definicj¢ gospodarki
turystycznej przedstawit W. W. Gaworecki, okreslajac ja, jako zbiorczy termin,
obejmujacy og6ét urzadzen 1 $rodkoéw stuzacych zaspokojeniu potrzeb
uczestnikow aktywnosci’.

Infrastrukture techniczng tworzg takie urzadzenia jak: drogi, szlaki
turystyczne, gorskie koleje linowe, wyciagi narciarskie, lotniska turystyczne,
zegluga turystyczna, specjalistyczne urzadzenia obiektéw uzdrowiskowych,
sie¢ hotelowa, sie¢ zaktadow gastronomicznych itp. Na infrastrukture spoteczng
za$ skladajg si¢: biura turystyczne, obiekty sportowe i wypoczynkowe,
urzadzenia rozrywkowe, informacja turystyczna itp.°.

Urzadzenia i ushugi sktadajace si¢ na zagospodarowanie turystyczne mozna
dzieli¢ wedtug réznych kryteriow. W literaturze przedmiotu najczesciej spotyka
sic¢ dwa sposoby podziatu urzadzen 1 ushug, ktore stanowig podstawe
zagospodarowania turystycznego — wedtug ich znaczenia dla turystoéw oraz

wedtug sposobow ich wykorzystania®.

Y'W. Chudy (2007). Wyposazenie Polskich obszaréw wiejskich w infrastrukture
komunalng. \W: Infrastruktura i ekologia terenéw wiejskich. Komisja Technicznej
Infrastruktury Wsi, Polska Akademia Nauk oddzial w Krakowie, Nr 2, s. 111-120.

2 W. Gaworecki (1998). Turystyka. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa,
s. 156.

® W. Gaworecki, op. cit., s. 104.

* M. Derek, A. Kowalczyk (2010). Przedmiot zagospodarowania turystycznego.
W: A. Kowalczyk, M. Derek (red.), Zagospodarowanie turystyczne. PWN, Warszawa,
S. 26.
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W polskiej literaturze przyjeto si¢ natomiast najczgséciej dzielenie urzadzen
i uslug turystycznych na: noclegowe, gastronomiczne (zywieniowe),
komunikacyjne (transportowe) oraz uzupelniajace (towarzyszace). Niekiedy
infrastrukture skltadajacg sie¢ na zagospodarowanie turystyczne dzieli sie
rowniez na urzadzenia ogolnodostepne 1 urzadzenia zamknicte. Innym
sposobem — bardzo ogdlnym — podziatu zagospodarowania turystycznego jest
podziatl na urzadzenia i obiekty o wykorzystaniu calorocznym oraz stuzace
turystom tylko w okre§lonym sezonie®.

Inny podziat urzadzen turystycznych z uwzglednieniem réznych kryteriow
proponuje J. Plocka. Zdaniem cytowanej autorki mozna je dzieli¢ z uwagi na®:
e charakterystyke techniczno-materialowg (obiekty trwate i obiekty lekkie),
o mozliwo$ci korzystania z urzadzen (ogélnie dostepne i srodowiskowe),
e standard,
o funkcje, jaka petnig (turystyczne i paraturystyczne),
e czas eksploatacji (sezonowe i catorocznej eksploatacji),
e spelniajace potrzeby turystyczne podstawowych grup uzytkownikow.

Urzadzenia, ktére tworza — zresztg w roznym stopniu — zagospodarowanie
turystyczne mozna, wigc podzieli¢ na wiele réznych sposobow, np. wedtug ich
lokalizacji (po utozenia), dostgpnosci (w sensie mozliwosci korzystania przez
potencjalnych uzytkownikow), z uwzglednieniem kryterium whasnosci itp.”.

Infrastruktura turystyczna jest istotnym elementem wplywajacym na
atrakcyjno$¢ obszardw turystycznych. Nalezy pamictac, iz bez wiasciwego
,opakowania” 1 sprzedania waloréw trudno byloby moéwi¢ o znaczacej
destynacji turystycznej. Brak drogi dojazdowej, hotelu czy bazy zywieniowej
moéglby spowodowa¢ catkowity brak zainteresowania danym terenem®.

To wlasnie migdzy innymi infrastruktura turystyczna ksztattuje strukturg

przestrzenng podrozy i stanowig glowng sile przyciggania turystow.

® M. Derek, A. Kowalczyk: op. cit., s. 26.

® J. Plocka (2002). Wybrane zagadnienia z zagospodarowania turystycznego, czesé 1.
Centrum Ksztalcenia Ustawicznego, Torun, s. 60-61.

" M. Derek, A. Kowalczyk, op. cit., s. 27.

8 P. Rozycki (2006). Zarys wiedzy o turystyce. Wyd. Proksenia, Krakow, s. 59.
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Infrastruktura dostosowana do rodzajow walorow pozwala na ich turystyczne
wykorzystanie oraz na przyjazd i pobyt w miejscowosci czy regionie
turystycznym®.

Obiekty hotelarskie

Jednym z istotnych elementdéw tworzacych infrastrukture turystyczng jest
baza hotelarska, w sktad, ktorej wchodzg obiekty §wiadczace ustugi hotelarskie
1 urzadzenia towarzyszace, pozwalajace turystom na przebywanie poza
miejscem swojego stalego zamieszkania w warunkach zblizonych do swoich
statych upodoban®.

Zgodnie z przyjeta przez G. Konsewicza 1 J. Grabowskiego (1980)
definicja, hotelarstwo to spolecznie zorganizowana dziatalno$¢ ushugowa,
polegajagca na udzielaniu go$cinnosci przyjezdnym. Zaspokaja potrzebe
wypoczynku, pozywienia, noclegu, higieny, opieki nad zdrowiem i mieniem,
rozrywek kulturalnych, tagcznosci z otoczeniem. Hotelarstwo jest podstawowa
branza turystyki jako galezi gospodarki narodowej. Jest to takze zawod
polegajacy na $wiadczeniu ustug udzielania gosciny™.

Zgodnie z Ustawg z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych,
ustugi hotelarskie mogg by¢ $wiadczone w obiektach hotelarskich, ktore
spetniaja™:

e wymagania, co do wielkoéci obiektu, jego wyposazenia oraz zakresu
$wiadczonych ustug, ustalone dla rodzaju i kategorii, do ktorych obiekt

zostat zaszeregowany,

° A. Nowakowska (2006). Czynniki wphwajgce na popyt  turystyczny.
W: G. Gotembski (red), Kompendium wiedzy o turystyce. PWN, Warszawa, s. 38.

YW, Chudy (2009). Analiza wyposazenia obszaréw wiejskich w wybrane elementy
zagospodarowania turystycznego. W: Infrastruktura i ekologia terenéw wiejskich.
Komisja Technicznej Infrastruktury Wsi, Polska Akademia Nauk oddziat
w Krakowie, Nr 4, s. 123-133.

1. Czerwinski (2011). Podstawy turystyki. Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej
w Poznaniu, Wroctaw — Poznan, s. 231-235.

12 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych. Dz.U. 1997 Nr 133 poz.
884.
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e wymagania sanitarne, przeciwpozarowe oraz inne okre$lone odrgbnymi
przepisami,

e w innych obiektach, jezeli obiekty te spelniaja minimalne wymagania, co do
wyposazenia, o ktorych mowa w art. 45 pkt 4, oraz wymagania okreslone w ust. 1
pkt 2 Ustawy. Za inne obiekty, w ktorych moga by¢ $wiadczone ustugi
hotelarskie, uwaza si¢ takze wynajmowane przez rolnikow pokoje i miejsca na
ustawianie namiotow w prowadzonych przez nich gospodarstwach rolnych, jezeli
obiekty te spetniajg minimalne wymagania, co do wyposazenia, o ktorych mowa
w art. 45 pkt 4, oraz wymagania okre$lone w ust. 1 pkt 2 Ustawy.

Na potrzeby analizy zagospodarowania obszaré6w Polski wybranymi
elementami infrastruktury turystycznej (tj. obiektami hotelarskimi) postuzono
si¢ danymi pochodzacymi z bazy Glownego Urzgedu Statystycznego.
Przywotujac wyzej wymieniong Ustawe mozna wyr6ézni¢ si¢ nastgpujace
rodzaje obiektow hotelarskich':

e hotele — obiekty posiadajace, co najmniej 10 pokoi, w tym wigkszo$¢ miejsc
w pokojach jedno- i dwuosobowych, $wiadczace szeroki zakres ustug
zwiazanych z pobytem klientow,

e motele — obiekty potozone przy drogach, dysponujace parkingiem,
posiadajace, co najmniej 10 pokoi, w tym wigkszo$¢ miejsc w pokojach
jedno- i dwuosobowych,

e pensjonaty — obiekty posiadajace, co najmniej 7 pokoi, $wiadczace dla
swoich klientow calodzienne wyzywienie,

o kempingi (campingi) — obiekty strzezone, umozliwiajgce nocleg w namiotach,
samochodach mieszkalnych (campobusach) i przyczepach samochodowych,
przyrzadzanie positkow, parkowanie samochodéw, a takze $wiadczace ustugi
zwigzane z pobytem klientow; obiekty te moga dodatkowo umozliwia¢ nocleg
w domkach turystycznych lub innych obiektach statych,

e domy wycieczkowe - obiekty posiadajgce, co najmniej 30 miejsc
noclegowych, dostosowane do samoobstugi klientow oraz $wiadczace

minimalny zakres ustug zwigzanych z pobytem klientow,

13 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych. Dz.U. 1997 Nr 133 poz. 884.
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e schroniska milodziezowe - obiekty przeznaczone do indywidualnej
1 grupowej turystyki mlodziezowej, dostosowane do samoobstugi klientow,
o schroniska — obiekty zlokalizowane poza obszarami zabudowanymi, przy
szlakach turystycznych, $wiadczace minimalny zakres ustug zwigzanych
z pobytem klientow,
¢ pola biwakowe — obiekty niestrzezone, umozliwiajace nocleg w namiotach.
Wspolczesne hotelarstwo jest sektorem dynamicznie si¢ rozwijajacym, a tym
samym — zmieniajacym si¢. Obraz hotelarstwa ciagle si¢ zmienia. Jak stusznie
zauwazaja W. Blaszczuk i Cz. Witkowski, obecne tendencje na rynku hotelarskim
obejmujg przede wszystkim: podnoszenie standardu obiektow, rozbudowe
programéw uzytkowych oraz rozszerzanie oferty ustugowo-handlowej dla gosci
i oso6b przebywajacych w obiekcie. Do ogolnie pozadanych i oczekiwanych
kierunkéw rozwoju hotelarstwa w Polsce zalicza si¢: przyrost bazy noclegowe;,
lepsze rozmieszczenie obiektow na terenie kraju, modernizacj¢ i dostosowanie
standardu hoteli do potrzeb gosci, podniesienie standardu obiektow i ustug w zakresie
rozwigzan konstrukcyjnych i funkcjonalnych, wyposazenia, obstugi oraz rozszerzenie
oferty ustugowo-handlowej hoteli. Mozna stwierdzi¢, ze branza hotelarska
przedstawia do dyspozycji gosci coraz bogatszg oferte, wérod ktorej nalezy wymienié
m.in.: zréznicowang strukture jednostek mieszkalnych, bardziej zréznicowana
gastronomie, obstuge turystyczng i podréznicza, obstuge kongreséw, profilaktyke
zdrowotng czy pelna organizacje spedzenia wolnego czasu. Warto podkresli¢, ze
wspdltczesne tendencje 1 rozwdj hotelarstwa poprzez dostosowanie si¢ do
zdywersyfikowanych  potrzeb  konsumentow  spowodowaly  wykreowanie
w przedsigbiorstwie hotelarskim roznych rodzajow produktéw (pakietow), a wsrod
nich m.in. weekendowego, konferencyjnego, biznesowego, wystawienniczego,
rekreacyjno-wypoczynkowego czy okolicznosciowego™.

4. Borzyszkowski, S. Dudziak (2012). Analiza oferty specjalnych pakietow

pobytowych i ich wykorzystania w obiekcie hotelarskim na przykladzie Royal Park
Hotel & Spa w Mielnie. W: J. Buko (red.), Usfugi w Polsce 2012. Ustugi publiczne —
ustugi komercyjne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 723,
Ekonomiczne problemy ustug nr 96, s. 193-204.
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Analiza bazy hotelarskiej w Polsce

Analizujac stan zagospodarowania turystycznego na przyktadzie obiektow
hotelarskich zlokalizowanych na obszarze Polski w latach 2000 — 2015 mozna

stwierdzi¢, iz jest zroznicowany. Moga mie¢ na to wplyw indywidualne

preferencje korzystajacych z oferty tego typu obiektow czy ich dostepnosc

komunikacyjna. W tabeli 1 zestawiono dane dotyczace fizycznej liczby
obiektoéw hotelarskich w Polsce w latach 2000 — 2015.

Tab. 1.
Obiekty hotelarskie w Polsce w latach 2000-2015
e Hotele | Motele | Pensjonaty | Kempingi I?omy Schrqniska Schroniskal, . Pola
Lata wycieczkowe|mtodziezowe biwakowe

2000 924 | 116 409 171 179 457 83 339
2001 966 | 118 307 175 146 427 80 300
2002 1071 | 120 287 149 123 415 66 267
2003 1155 | 132 260 139 103 388 66 280
2004 1202 | 116 241 138 84 75 59 259
2005 1231 | 116 238 136 78 74 49 247
2006 1295 | 109 242 128 70 66 56 247
2007 1370 | 108 250 127 66 59 61 239
2008 1488 | 106 250 125 60 60 59 232
2009 1634 | 119 274 125 60 52 62 216
2010 1796 | 123 293 121 52 52 60 193
2011 1883 | 123 289 135 54 46 65 188
2012 2014 | 116 311 131 53 44 61 192
2013 2107 | 116 307 129 48 45 60 187
2014 2250 | 110 337 125 47 45 59 181
2015 2316 | 111 356 132 44 35 53 177

Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie https://bdl.stat.gov.pl/BDL/start [dostep

4.11.2016r.]
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Sposrod obiektow hotelarskich objetych analiza najwicksza liczebnie grupe
w ostatnim roku przyjetego do analizy szeregu czasowego tj. w 2015 stanowia
hotele — 2316 obiektow, nastepnie pensjonaty — 356, pola biwakowe — 177,
kempingi — 132, motele — 111, schroniska — 53, domy wycieczkowe — 44
1z najnizsza liczba 35 obiektow — schroniska mtodziezowe (tab.1, rys.1, 2, 3).

Nastepnie w toku prowadzonej analizy wyznaczono indeks tancuchowy,
ktore pozwolity ustali¢ okresy, w ktéorych miatl miejsce wzrost lub spadek
analizowanego zjawiska. W przypadku liczby hoteli stwierdzono tendencj¢
wzrostowa w calym analizowanym szeregu czasowym. Najwigksza warto$¢
odnotowano w 2002r. (10,87%) w stosunku do roku poprzedniego, najnizsza
za$ w roku 2005 (2,41%)w stosunku do roku 2004. Sredniookresowe tempo
zmian dla hoteli w latach 2000 — 2015 wyniosto 6,32% co oznacza, ze $rednio
co rok liczba obiektéw tego typu wzrastata o ponad 6% (tab.1, rys.1).

2500 A

2000 -

1500 -

® Hotele
1000 -

Fizyczna liczha obicktow

500 A

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 20052010 20112012 2013 2014 2015
Lata

Rys. 1. Hotele w Polsce w latach 2000-2015
Zrédlo: opracowanie na podstawie badan whasnych
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Druga, co do liczebnos$ci grupa obiektow hotelarskich sg pensjonaty,
dla ktorych s$redniookresowe tempo zmian w catym badanych okresie
charakteryzowato si¢ tendencja spadkowa — 0,92%. Analizujac indeksy
lancuchowe stwierdzono, iz w siedmiu badanych okresach odnotowano
spadek liczby obiektow tego typu (najwickszy — 24,94% w roku 2001) oraz
w siedmiu okresach stwierdzono wzrost liczby pensjonatow (najwigkszy —
9,77% w roku 2014). W roku 2008 w stosunku do roku 2007 nie wystapita
zmiana w liczbie pensjonatow zlokalizowanych na obszarze objetym
badaniem (tab. 2, rys. 2).

Nastepnie analizie poddano liczbe pol biwakowych. W przypadku tych
obiektow rowniez odnotowano spadkowe $redniookresowe tempo zmian —
4,24% w calym badanych szeregu. Wyznaczone indeksy tancuchowe
wskazujg na tendencj¢ spadkowa w roku: 2001, 2002, 2004, 2005, 2007 -
2011, 2013-2015 (tab.2). W roku 2006 brak zmiany oraz w roku 2003
i 2012 wzrost odpowiednio 4,87% i 2,13% (tab. 2, rys. 2).

Przeprowadzona analiza dotyczaca liczby kempingdéw pozwolita na
wyznaczenie Sredniookresowego tempo zmian dla obiektow tego typu,
ktore w latach 2000 — 2015 byto spadkowe i wyniosto 1,71% co oznacza,
ze $rednio co rok liczba kempingow spadata o 1,71%. W roku 2009 nie
odnotowano zmian, natomiast w latach 2002 — 2008 nastgpowat spadek
(najwyzszy spadek w calym szeregu czasowym w roku 2002 — 14,85%),
lata 2012 — 2014 charakteryzowata roéwniez tendencja spadkowa, za$
w roku 2001, 2011, 2015 odnotowano wzrost liczby kempingdéw
odpowiednio 2,34%, 11,57% i 5,6% (tab.2, rys. 3).
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Tab. 2.

Hotele, motele, pensjonaty, kempingi, domy wycieczkowe, schroniska
mtodziezowe, schroniska i pola biwakowe w Polsce w latach 2000-2015

Domy | Schroniska

. L . . . Pola
i Hotele | Motele |Pensjonaty| Kempingi cieczko- | miodziezo- [Schroniska), .
biekty Jonaty) Kempingt| wy biwakowe
we we
S Q) S S S & & &
gisiglslglslglslglslglslglslgls
S IN| € |N N N N | €| N N N
Lata IR ZTIRIZIRIZIRlZ|IR| IR | ZIElZ|ID
2000 - - - - - - - -

2001 4,55 1,72 t24,9¢ 2,34 18,44 -6,56 -3,61)  111,5(
2002 10,87 1,69 -6,51| 114,84 1575 -2,81 1750 11,04
2003|784 10,00 |941 6,71 116,26 6,51 0,00 4,87
2004 14,07 12,14 |-7,31 -0,72| 118,45 80,61 1061 |-7,50
2005 (241 0,00 -1,24)  |-1,45 -7,14 -1,33 16,95 |-4,63
2006|520 -6,03 1,68 -5,88] 110,26 +10,81 14,29 0,00

2007 579 -092) 1331 078  |-571  1106] & |8.93| |-3.24)
2008 [8,61] & [-1,85| N [0,00] & [-157| & [-0,09] © [169] &5 [-3.28 & [-2,93

S =) o e oo =t o <
2009 981 12,260 ' [9,60| ' {0,00| ' |000| " 1333 " |508] ' |-6,90 '

2010 991 3,36 6,93 -320] 13,33 0,00 -3,23] 110,65
2011 484 0,00 -1,37 (11,57, 3,85 t11,54 8,33 -2,59
2012 16,96 -5,69 7,61 -2,96 -1,85 -4,35 -6,15 2,13
2013 14,62 0,00 -1,29]  |-1,53 943 2,27 -164) |-2,60
2014 16,79 517 9,77 -3,10 -2,08 0,00 -167]  |-3,21
2015 12,93 0,91 5,64 5,60 -6,38 122,22 10,17  |-2,21
Objasnienia: I —indeksy tancuchowe dla analizowanego zjawiska (w %), STZ — oznacza

sredniookresowe tempo zmian dla analizowanego zjawiska (w %)
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych z tabeli 1

Kolejng kategorig obiektow sa motele. Najwyzsza liczbe moteli
odnotowano w roku 2003 — 132 obiekty, natomiast najnizsza w roku 2008 — 106
obiektow, zas w latach: 2005, 2011 oraz 2013 nie nastgpita zmian liczby moteli
na analizowanym obszarze. W catym analizowanym szeregu czasowym tj. 2000
— 2015 sredniookresowe tempo zmiany byto spadkowe i wyniosto 0,29%, co
jest najnizszg wartos$cia spadkowa na tle pozostatych obiektow, ktore rowniez
charakteryzuje tendencja spadkowa w okresie objetym analiza z wyjatkiem
hoteli (tab.2, rys. 3).
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Rys. 2. Pensjonaty, schroniska mtodziezowych i pola biwakowe w Polsce w
latach 2000-2015

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych

W 2015 roku na obszarach Polski zlokalizowano 53 obiekty hotelarskie
typu schroniska. Liczba tego typu obiektow w stosunku do roku 2000
zmniejszyta si¢ ponad 36%. W poszczegdlnych latach analizowanego okresu
odnotowano dziesi¢ciokrotnie okresy o tendencji spadkowej (najwyzszy spadek
mita miejsce w roku 2002 — 17,50%, a najnizszy w roku 2013 — 1,64),
czterokrotnie zaobserwowano wzrost (najwyzszy 14,29% w 2006) oraz brak
zmian w liczbie schronisk w roku 2003 w stosunku do roku poprzedniego
(tab.2, rys. 3).

Domy wycieczkowe to obiekty, ktore niemalze we wszystkich badanych
latach cechuje spadek liczby tego typu obiektow. Najwyzsza warto$¢ spadkowa
odnotowano w roku 2004 — 18,45%, za$ najnizsza w roku 2012 — 1,85%.
Jedynie w 2011 r. w stosunku do roku 2010 odnotowano wzrost o 3,85%,
a w roku 2009 — brak zmian. Sredniookresowe tempo zmian w latach 2000 —
2015 wskazato spadek rowny 8,93% (tab.2, rys. 3).
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Rys. 3. Motele, kempingi, domy wycieczkowe oraz schroniska w Polsce
w latach 2000-2015

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych

Analizujagc juz ostatnig grupg obiektow hotelarskich tj. schroniska
mtodziezowe stwierdzono, ze w catym badanym okresie $redniookresowe
tempo zmian charakteryzowalo si¢ tendencja spadkowg i wynosilo 15,74%,
przy czym warto podkresli¢, iz jest to warto$¢ najwyzsza jaka uzyskano
w odniesieniu do pozostalych obiektow hotelarskich (z wyjatkiem hoteli
w przypadku ktorych s$redniookresowe tempo zmian charakteryzowato sie¢
tendencja  wzrostows), ktore charakteryzowata tendencja  spadkowa
sredniookresowego tempa zmian w calym badanym okresie. Najwyzszy spadek
liczby obiektéw tego typu miat miejsce w roku 2004 — 80,67%, wzrost liczby
tego typu obiektow odnotowano w roku 2008 — 1,69% i 2013 — 2,27%, za$
w roku 2010 i 2014 zaobserwowano brak zmian (tab. 2, rys. 2).
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Podsumowanie

W artykule przedstawiono wyniki badan, prezentujace stan oraz
sredniookresowe tempo zmian w odniesieniu do poszczegdlnych rodzajow
obiektow hotelarskich (tj. hoteli, moteli, pensjonatow, kempingdéw, domow
wycieczkowych, schronisk mtodziezowych, schronisk i pdél biwakowych)
zlokalizowanych na obszarze Polski w latach 2000 — 2015.

Uzyskane wyniki wykazaty, iz hotele stanowia najwigksza liczebnie grupe
obiektow hotelarskich w Polsce. W przypadku hoteli odnotowano tendencje
wzrostowg w catym analizowanym szeregu oraz wzrostowe $redniookresowe tempo
zmian roOwne — 6,32% co oznacza, ze Srednio co rok latach 2000 — 2015 liczba hoteli
w Polsce wzrastata o ponad 6%. Pozostale grupy obiektow hotelarskich
charakteryzuje tendencja spadkowa przy czym najwyzszy spadek wyrazony przez
sredniookresowe tempo zmian w calym analizowanym szeregu czasowym
odnotowano w przypadku schronisk mtodziezowych — 15,74%, co oznacza, ze
srednio co rok latach 2000 — 2015 liczba tego typu obiektow zlokalizowanych na
obszarach Polski spadata o 15,74%. Natomiast najnizszy Sredniookresowy spadek
liczby obiektow w Polsce odnotowano w przypadku moteli — 0,29%.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, iz w badanym okresie tj. w latach 2000 —
2015 w Polsce, jedynie w przypadku hoteli zaobserwowano wyrazna tendencja

rozwojowa tego typu obiektow.
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Efektywnos¢ przedsiewzie¢ sportowych i
turystycznych realizowanych przy wsparciu
programow Unii Europejskiej w wojewodztwie
slaskim

Projects sports and tourist implemented with the support of
European Union programs in the Silesian

Summary

The article contains an overview of the investment sports, recreation, tourism,
which significantly influenced the development of municipalities and regions in the
Silesian province. The author presents the objectives of individual projects, the amount
of financial support from own funds and the amounts involved of their own. This article
may be an indication for all potential applicants who in the next programming period -
2014-2020 intend to apply for EU subsidies.

Keywords: sport, tourism, European Union programs, Silesia

Streszczenie

Artykut zawiera przeglad inwestycji sportowych, rekreacyjnych, turystycznych,
ktoére w znaczacy sposdb wptynety na rozwdj gmin i regiondéw wojewodztwa §laskiego.
Autorka przedstawia cele poszczegdlnych projektéw, wysoko§¢ wsparcia finansowego
pochodzacego z funduszy wiasnych a takze kwoty zaangazowanych srodkéw wtasnych.
Niniejszy artykut moze by¢ wskazoéwka dla wszystkich potencjalnych wnioskodawcow,
ktérzy w kolejnym okresie programowania — 2014-2020 zamierzajg ubiegaé si¢
o dotacje UE.

Stowa kluczowe: fundusze europejskie, inwestycje sportowe, inwestycje rekreacyjne,
inwestycje turystyczne
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Wstep

Polska staje si¢ coraz bardziej atrakcyjng przestrzenig Sportowo-
turystyczng. Dzigki Funduszom Europejskim powstaja nowe obiekty, hale
sportowe, osrodki narciarskie, $ciezki krajobrazowe i trasy rowerowe. Projekty
turystyczne przyczyniaja si¢ nie tylko do tworzenia markowych produktow,
lecz takze dajg impuls, ktory pozwala na wzrost ruchu turystycznego w matych
i wigkszych miejscowosciach, parkach narodowych, muzeach czy skansenach.
Inwestycje sportowo-rekreacyjne, ale rowniez rewitalizacja zabytkow, imprezy
folklorystyczne czy degustacje regionalnych przysmakéw  jednocza
spotecznosci lokalne, buduja poczucie tozsamosci, a takze stuza propagowaniu
Polski wsérod turystow zagranicznych. Fundusze Europejskie korzystnie
wplywajg na zwigkszenie atrakcyjnos$ci regionu oraz sg waznym czynnikiem
budowania oferty regionalnych produktow turystycznych, pomagaja rozwijac
przedsigbiorczo$¢ 1 tworzyé nowe miejsca pracy oraz przyczyniaja si¢
promowania zdrowego trybu zycia i do aktywizacji sportowo-ruchowej
cztonkow spoteczenstwa’.

Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego — fundusz utworzony w 1975
na podstawie art. 160 Traktatu ustanawiajacego Wspolnote Europejska’.
Zgodnie z tym przepisem, celem funduszu jest ,,przyczynianie si¢ do
korygowania podstawowych dysproporcji regionalnych we Wspdlnocie poprzez
niwelowanie roznic w poziomach rozwoju oraz zacofania regionow’’>.
W zakresie swoich zadan fundusz wspomaga w szczeg6lnosci srodowisko
produkcyjne i konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw, badania naukowe i rozwoj
technologiczny, inwestycje infrastrukturalne, ochron¢ $rodowiska, rozwoj
turystyki 1 inwestycji  kulturalnych, a takze rozwoj spoteczenstwa
informacyjnego oraz wspolprace przygraniczng. Beneficjentami $rodkow
finansowych pochodzacych z tego funduszu s3 przede wszystkim

przedsigbiorcy, instytucje otoczenia Dbiznesu, instytucje pozarzadowe,

! M. Sikora-Gaca, U. Kosowska (red.) (2014). Fundusze europejskie w teorii i praktyce.
Wydawnictwo Difin.

2 www.pl.wikipedia.org [dostep 9.11.2016].

¥ www.funduszeeuropejskie.gov.pl/ [dostep 9.11.2016].
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administracja rzadowa oraz samorzady terytorialne, instytucje i jednostki
badawczo-rozwojowe”.

Fundusz przyczynia si¢ do rozwoju turystyki, inwestycji kulturalnych oraz
ochrony dziedzictwa kulturowego i naturalnego, pod warunkiem, ze
w wyniku ich realizacji tworzone sga miejsca pracy. W tym zakresie $rodki
funduszu wspomagajg tworzenie 1 modernizacj¢ lokalnej i1 regionalnej
infrastruktury turystycznej (np. komunikacyjnej, noclegowej, gastronomicznej).
Fundusz finansuje takze inne projekty, przyczyniajace si¢ do wzrostu
atrakcyjnosci danego regionu dla turystow, takie jak dzialania promocyjne.
Przez ochron¢ dziedzictwa kulturowego i naturalnego nalezy rozumie¢ z kolei
pomoc w zakresie odnowy, modernizacji i renowacji zabytkow kultury i sztuki,
jak koScioty, muzea, skanseny itp. oraz w zakresie konserwacji obiektow

przyrodniczych®.

Wybrane przyklady projektow realizowanych na obszarze
wojewodztwa Slaskiego

1. Rozbudowa sieci $ciezek rowerowych na terenie miasta Gliwice

Projekt ,,Rozbudowa sieci $ciezek rowerowych na terenie Miasta Gliwice”
zostal wybrany do dofinansowania w zakresie Dziatania 9.3 Lokalna
infrastruktura sportowa RPO WSL na lata 2007-2013 uchwatg Zarzadu
Wojewodztwa  Slaskiego  nr  1621/281/11/2009.  Przyznana  kwota
dofinansowania projektu to 1 999 887,59 PLN, co stanowi 74,64% catkowitego
budzetu projektu. Dofinansowaniem objg¢ta zostala budowa, przebudowa
i oznakowanie sze$ciu odcinkdéw tras rowerowych o tgcznej dtugosci 19,45 km.
Prace zostaly zrealizowane w latach 2007-2010. Bezpos$redni cel projektu to

poprawa warunkéw aktywnego spedzania czasu wolnego dzieki rozbudowie

* www.pl.wikipedia.org/wiki/Europejski_Fundusz_Rozwoju_Regionalnego [dostep
9.11.20186].

> www.wikipedia.org/wiki/Europejski_Fundusz_Rozwoju_Regionalnego [dostep
9.11.2016].
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sieci $ciezek rowerowych na terenie Gliwic oraz polaczenia ich w jedng catos¢.

Cele posrednie realizowane przez projekt to m.in.:

e promowanie zdrowego stylu zycia,

o zwickszenie ilosci imprez sportowych organizowanych na terenie Miasta
Gliwice,

e zwickszenie atrakcyjnosci turystycznej Gliwic,

e ulatwienie dostegpu do obiektoéw kultury i turystyki oraz podniesienie

konkurencyjnosci regionalnych produktow turystycznych®.

2. Budowa boiska pilkarskiego na terenie osrodka sportu i rekreacji
w Rybniku - Kamieniu

W dniu 10.05.2011 r. zostata podpisana umowa z wojewddztwem $lgskim
o dofinansowanie projektu ,,.Budowa boiska piltkarskiego na terenie osrodka
sportu i rekreacji w Rybniku — Kamieniu” w ramach Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewodztwa Slaskiego na lata 2007-2013 Priorytet IX
»Zdrowie i rekreacja” Dziatanie 9.3 ,Lokalna infrastruktura sportowa”.
Catkowita warto§¢ projektu: 4.011.067,03 zt. Calkowite wydatki
kwalifikowalne: 4.011.067,03 zt. Srodki funduszu w kwocie nieprzekraczajace;:
1.999.793,64 zt. Okres realizacji: pazdziernik 2008 — lipiec 2011 Data oddania
do uzytku: 27.12.2010 r. Przedmiotem inwestycji byla budowa
pelmowymiarowego boiska do pitki noznej ze sztuczng nawierzchnig
1 o$wietleniem, na terenie dzielnicy Kamien w Rybniku. Wybudowane boisko
daje mozliwos$ci korzystania z obiektu rowniez w okresie jesienno-zimowym.
Zakres zrealizowanej inwestycji obejmuje:
e boisko pitkarskie ze sztucznej nawierzchni o wymiarach 68 x 105 m ze
strefa ochronna,
e 2 bramki stale o szeroko$ci 7,32 i wysokosci 2,44 m,
e 2 bramki przeno$ne o szerokosci 5,00 i wysokos$ci 2,00 m,
e zadaszona trzyosobowa kabina dla sedziow,

e 2 zadaszone dziesi¢cioosobowe kabiny dla zawodnikow rezerwowych,

® http://bip.gliwice.eu [dostep 11.11.2016].
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o pitkochwyty o wymiarach 6 m x 42 m,

e 2 zadaszone trybuny - kazda na 124 osoby,

e oswietlenie boiska - 4 maszty o§wietleniowe o wysokosci 25 m i mocy od
120 kW do 1200 kW.

Cele projektu:

1. Podniesienie sprawnosci fizycznej mieszkancow.

2. Mozliwo$¢ organizowania imprez sportowych 1 rekreacyjnych dla
mieszkancow.

3. Mozliwos¢ aktywnego spgdzania wolnego czasu.

4. Upowszechnianie sportu jako dzialania przeciw negatywnym zjawiskom
1 patologiom spotecznym.

5. Wicksza integracja mieszkancow.

6. Zwickszenie atrakcyjnosci miasta.

Na terenie osrodka znajduje si¢ rowniez baza noclegowa — Hotel Olimpia
oraz zaplecze sportowe. Osrodek ten ma olbrzymie tradycje siegajace lat 70
ubieglego stulecia, kiedy to wiasnie w tym miejscu przygotowywaty si¢ do
najwazniejszych imprez pitkarskie reprezentacje Polski Kazimierza Goérskiego
i Antoniego Piechniczka’.

3. Projekt: ,,Budowa Skate Parku wraz z obiektami towarzyszacymi
i przebudowa infrastruktury aktywnych form turystyki (trasy rolkowe,

rowerowe, piesze) w Parku im. Jacka Kuronia w Sosnowcu”

Projekt uzyskat dofinansowanie ze S$rodkéw Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewoddztwa Slaskiego na lata 2007-2013, Priorytet III Turystyka, Dziatanie
3.2 Infrastruktura okoto turystyczna, Poddziatanie 3.3.3 Infrastruktura okoto
turystyczna — podmioty publiczne Umowa o dofinansowanie powyzszego
projektu zawarta zostata dnia 14 sierpnia 2012 roku Planowany catkowity koszt
realizacji projektu wynosi 4.417.391,19 zt za§ kwota dofinansowania wynosi
3.754.782,51 zt.

" www.rybnik.eu [dostep 11.11.2016].
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Przedmiot projektu — wybudowanie w miejscu dawnych niecek
basenowych Skate Parku sktadajacego si¢ z czterech stref: niecki betonowej dla
rolkarzy, niecki betonowej dla rowerzystow, half pipe o wysokosci 250cm
wykonanej ze sklejki oraz strefy z przeszkodami wolnostojacymi, jak rowniez
dostosowanie czes$ci alejek parkowych do pelnienia funkcji tras rolkowych,
rowerowych, pieszych. Inwestycja zlokalizowana jest na dzialce gminnej nr
307/4, przy ul. Jasienskiego w Sosnowcu — Kazimierzu. W wyniku realizacji
projektu powstanie infrastruktura rekreacyjno-sportowa o: powierzchni nowych
obiektow infrastruktury aktywnego wypoczynku — 4.795 m? oraz dtugosci
przebudowanych tras aktywnej turystyki wynoszacych 1,7 km.

Bezposrednim celem projektu jest budowa nowej i1 remont starej
infrastruktury aktywnych form turystyki. W wyniku realizacji projektu
osiagnigte zostang nastgpujace cele posrednie:

e poszerzenie oferty rekreacyjno—turystycznej Parku im. Jacka Kuronia
w Sosnhowcu,

e zwickszenie atrakcyjnosci turystycznej w skali miasta i regionu,

o powstanie infrastruktury aktywnych form turystyki,

e propagowanie form turystyki miejskiej,

e tworzenie nowych alternatyw aktywnego spedzania czasu wolnego,

o racjonalizacja wykorzystania przestrzeni miejskiej,

e wzbogacenie oferty imprez kulturalno-sportowych organizowanych na
terenie miasta Sosnowca.

W ujeciu dlugofalowym realizacja projektu przyczyni si¢ do zwigkszenia
atrakcyjnosci przestrzeni miejskiej oraz bedzie istotnym elementem budowania

oferty regionalnych produktéw turystycznych®.

& www.sosnowiec.pl/ [dostep 12.11.2016].
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4. Zagospodarowanie przestrzeni miejskiej poprzez rewitalizacje terenu
Kompleksu Sportowego przy al. Mireckiego 31 w Soshowcu

przyczyniajacej si¢ do likwidacji problemu spolecznego”

Projekt uzyskat dofinansowanie ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Slaskiego na lata 2007-2013, Priorytet VI. Zrownowazony rozw6j miast, Dziatanie
6.2 Rewitalizacja obszarow zdegradowanych, Poddziatanie 6.2.1 Rewitalizacja —
duze miasta. Umowa o dofinansowanie powyzszego projektu zawarta zostata dnia 30
lipca 2014 r. Planowany catkowity koszt realizacji projektu wynosi 1.556.623,11 zt.
Kwota dofinansowania wynosi 1.081.126,56 zt.

Przedmiotem Projektu jest kompleksowa rewitalizacja zdegradowanego terenu
dziatki 7306/2 znajdujacej si¢ na obszarze Kompleksu sportowego przy
al. Mireckiego 31 w Sosnowcu. Rewitalizacja tego terenu polega na budowie boiska
0 nawierzchni z trawy syntetycznej o powierzchni 5303 m® wraz
z zagospodarowaniem terenu wokot boiska (650m?) oraz na wykonaniu o$wietlenia
boiska. Celem Projektu jest zagospodarowanie przestrzeni miejskiej poprzez
stworzenie miejsca atrakcyjnego rekreacyjnie, ktore przyczyni si¢ do likwidacji
istotnych probleméw spotecznych na rewitalizowanym obszarze i1 przywroci lad tej
przestrzeni publicznej. Powstanie ogolnodostepnego nowoczesnego obiektu
sportowego ma Wplyw na poprawe funkcjonalnosci, estetyki i wygody uzytkowania
tego miejsca i przyczyni si¢ do podniesienia jakosci zycia mieszkancow. Stworzona
zostanie tym samym oferta spedzania czasu wolnego przez dzieci, mtodziez i osoby
doroste, w tym takze poprzez zniesienie barier architektonicznych przez osoby
niepelnosprawne, utatwiajac im tym samym integracje Srodowiskowa. Rewitalizacja
wplynie rowniez na wykorzystanie obiektu do organizowania imprez sportowych
1 zabaw dla dzieci, mtodziezy i dorostych, w tym takze imprez integracyjnych oraz
realizacji zadan edukacyjnych dla mtodziezy szkolnej z zakresu wychowania
fizycznego. Projekt realizuje cele: spoteczny, rekreacyjny, edukacyjny, turystyczny.
Budowe boiska o nawierzchni z trawy syntetycznej o powierzchni 5.303 m? oraz

roboty zwiazane z zagospodarowaniem terenu wokot boiska zakonczono w 2010 r°.

¥ www.mosir.sosnowiec.pl [dostep 14.11.2016].
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5. Infrastruktura turystyczno-rekreacyjna w Bielsku-Bialej

Projekt wspotfinansowany przez Uni¢ Europejska z Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach RPO WSL 2007-2013, Dziatanie
3.2. Infrastruktura turystyczna, Poddziatanie 3.2.2. Infrastruktura turystyczna —
podmioty publiczne. Projekt jest elementem projektu kluczowego ,,Rozwdj
infrastruktury turystycznej Subregionu Potudniowego”. Umowg
0 dofinansowanie podpisano w dniu 26 lipca 2011 r. Calkowita wartos$¢
projektu  wynosi: 62.100.036,25 PLN. Koszty kwalifikowane ogotem:
54.349.317,29 PLN. Dofinansowanie z EFRR: 44.957.755,26 PLN (82,72%
kosztow kwalifikowanych).

Projekt sktada si¢ z dwoch elementéw: modernizacji ptywalni START
1 zagospodarowania stoku Debowca.

W ramach inwestycji na ptywalni START powstaty:

e basen plywacki o dt. 50 m,

e Dbasen rekreacyjny,

e brodzik dla matych dzieci,

e jednotorowa zjezdzalnia wodna oraz czterotorowa zjezdzalnia rodzinna,

¢ instalacja podgrzewania wody basenowej,

e plaza trawiasta,

o plac zabaw dla dzieci,

e plac ze sciankg wspinaczkowa,

o korty tenisowe,

e boiska do siatkdwki plazowej oraz streetball’a,

e pawilon szatniowo - sanitarny, zawierajacy rowniez funkcje gastronomiczng,

e parking.

Zagospodarowanie stoku Debowca bedzie zawieralo nastepujace elementy:

e wyciag narciarski o di. 600m,

e trasa narciarska na bazie istniejacej trasy na Debowcu, ktéra zostanie
przedtuzona do ul. Karbowej,

e snowpark dla snowboardzistow,
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e urzadzenia do nauki jazdy na nartach dla dzieci w rejonie schroniska na
Debowecu,

e system nasniezania oraz o§wietlenia trasy,

e caloroczna infrastruktura rekreacyjno-turystyczna typu: linopark, $cianka
wspinaczkowa, plac zabaw, plac do gier zespotlowych w rejonie
ul. Karbowej,

e Sciezka dydaktyczno-przyrodnicza,

e sanitariaty i oczyszczalnia Sciekdw przy schronisku,

o parking w rejonie ul. Karbowej,

e budynek gospodarczy wraz z pomieszczeniami do obstugi turystow (kasy,
toalety) w rejonie ul. Karbowe;j°.

6. Projekt: ,Rozwoj infrastruktury aktywnych form turystyki i rekreacji
na terenie gmin Bedzin, Siewierz, Stawkéw i Dabrowa Gérnicza —
Centrum Sportéw Letnich i Wodnych POGORIA — Etap I”

Projekt ,,Rozwo¢j infrastruktury aktywnych form turystyki i rekreacji na
terenie gmin Bedzin, Siewierz, Stawkéw i Dgbrowa Gornicza — Centrum
Sportow Letnich i Wodnych POGORIA — Etap I” jest przedsigwzigciem
partnerskim, realizowanym w ramach Programu Rozwoju Subregionu
Centralnego Wojewodztwa Slaskiego przy wspétfinansowaniu ze $rodkow
unijnych z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego z Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewodztwa Slaskiego na lata 2007 — 2013.
Bezposrednim celem przedsigwziecia pn. ,,Rozwdj infrastruktury aktywnych
form turystyki i rekreacji na terenie gmin Bedzin, Siewierz, Stawkow
i Dabrowa Goérnicza — Centrum Sportéw Letnich i Wodnych POGORIA — Etap
I” jest stworzenie i rozwoj regionalnych produktow turystycznych, jakimi beda:
e Centrum Sportow Letnich i Wodnych POGORIA w Dabrowie Gorniczej,

o infrastruktura sportowo — rekreacyjna przy zamku w Siewierzu,
e system $ciezek rowerowych tgczacych Centrum Sportow Letnich i Wodnych

POGORIA z sasiednimi miastami: Bedzinem, Siewierzem i Stawkowem

1% www.bielsko-biala.pl [dostep 14.11.2016].
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oraz z calym powstajacym obecnie w subregionie systemem szlakow
rowerowych.

Wisréd licznych celow posrednich realizacji projektu wymieni¢ nalezy:

e poprawe atrakcyjnos$ci turystycznej Zaglebia Dgbrowskiego i calego
subregionu,

e poprawe atrakcyjnosci inwestycyjnej wschodniej czeSci wojewddztwa
slaskiego,

e wzrost znaczenia turystyki i kultury jako czynnikow stymulujacych rozwdj
spoteczno-gospodarczy — dywersyfikacja struktury gospodarczej subregionu,

e wzrost aktywnosci gospodarczej mieszkancow Zaglebia Dabrowskiego.

Wartos¢ catkowita projektu realizowanego na terenie Stawkowa po
przetargach wynosi 1.171.680,33 ztotych, natomiast dofinansowanie EFRR dla
stawkowskiej czesci zadania wynosi: 861.455,69 zlotych (73,52%). Wkiad
whasny miasta Stawkow do projektu to 310.224,64 ztotych ™.

Warto$¢ dofinansowania realizacji trasy rowerowej na terenie miasta
Bedzin wynosi 505 463,99 zt (75 % kosztow kwalifikowalnych). Caty odcinek
trasy rowerowej w Bedzinie przebiega doling Czarnej Przemszy, ktora stanowi
naturalny korytarz ekologiczny o znaczeniu ponadlokalnym. Jej bieg
rozpoczyna si¢ u podnoéza bedzinskiego wzgorza zamkowego z dominanta
w postaci $redniowiecznego zamku stanowigcego najwazniejszy motyw
widokowy w krajobrazie kulturowym miasta. Dalej prowadzi wzdtuz watu
przeciwpowodziowego z lewej strony rzeki Czarna Przemsza i alejkami
parkowymi ,,Malpiego Gaju” az do zapory przy ujeciu wody w poblizu ulicy
Siemonskiej. Kolejny odcinek trasy prowadzi drogami publicznymi
(ul. Zielona, Kreta i Prosta), a ostatni korong watlu od zjazdu z ul. Prostej,
poprzez most na ul. Bory w kierunku Parku Zielona. Przez Park mozna
dojecha¢ do zalewu Pogoria lub skorzysta¢ ze szlakoéw rowerowych na terenie

Dabrowy Gorniczej'.

1 www.gmslawkow.peup.pl [dostep 9.11.2016].
12 www.bedzin.bip.info.pl [dostep 12.11.2016].

50


http://www.gmslawkow.peup.pl/
http://www.bedzin.bip.info.pl/

7. ,Rozbudowa $ciezki dydaktycznej w Slaskim Ogrodzie Zoologicznym

w Chorzowie”

Projekt wspotfinansowany przez Uni¢ Europejska z Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewodztwa Slaskiego na lata 2007-2013 Dziatanie 3.2.2.
Infrastruktura  okoloturystyczna. = Poddziatanie:  3.2.2.  Infrastruktura
okototurystyczna/ podmioty publiczne, dziedzina: turystyka, warto$¢ projektu:

7 975 141.53 zt. Dofinansowanie z Unii Europejskiej: 5 505 032.96 zt.
Rozpoczat w lipcu 2012 roku trzy inwestycje. Pierwsza z nich jest budowa
nowego, catorocznego pawilonu zyraf zawierajgcego zaréwno boksy
hodowlane, jak i typowo ekspozycyjne. Z pawilonem sasiadowaé beda wybiegi

zewnetrzne o lacznej powierzchni 4 800 m®

potaczone z sasiadujacym
wybiegiem ,,Afryka”.

Drugim zadaniem do wykonania jest budowa catorocznego pawilonu dla
tygrysow wraz z przylegajacym do niego wybiegiem zewnetrznym. Budynek
podzielony jest na kotniki hodowlane oraz duzy kotnik ekspozycyjny. Znajdzie
si¢ w nim rowniez miejsce na zaplecze gospodarcze oraz WC dla personelu.
Na wybiegu przewidziany zostat basen z kaskada wodna o tacznej powierzchni
okoto 30m’ i glebokosci od 0,2 m do 1 m.

Ostatnig przewidziang w projekcie inwestycja jest prze budowa oraz
termomodernizacja obecnego pawilonu dla ptakéw celem nadania mu nowych
funkcji ekspozycyjnych. Budynek podzielony zostanie na trzy zasadnicze
czesci, przy czym w czesci ekspozycyjnej przewidziane zostaly nowe woliery
dla ptazéw i gadow, dioramy dla ptakow, woliera dla krokodyli z dwoma
basenami i wyjsciem do woliery zewngtrznej, a takze hala wolnych lotow dla
ptakéw o powierzchni okoto 100m? i wysokosci 6m. W budynku znajda si¢
ponadto pomieszczenia socjalne i techniczne, a takze toalety dla zwiedzajacych,

w tym réwniez dla niepetnosprawnych™.

B zo0.silesia.pl [dostep 12.11.2016].

51



8. ,Adaptacja obiektéw polozonych przy ul. Sienkiewicza w Zabrzu na

potrzeby rozwoju poprzemyslowego parku tematycznego”

Projekt wspotfinansowany przez Uni¢ Europejska z Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Regionalnego Programu
Operacyjnego  Wojewodztwa Slaskiego na lata 2007-3013. Beneficjent:
Muzeum Goérnictwa Weglowego w Zabrzu. Calkowita wartos$¢ projektu: 12 420
136,50 PLN, wysoko$¢ dofinansowania: 3 917 068,78 PLN. Glownym celem
projektu jest budowa parku tematycznego opartego na poprzemystowym
dziedzictwie regionu. Prace prowadzone w ramach projektu obejmuja remont
i adaptacj¢ poprzemystowe] infrastruktury zlokalizowanej w Zabrzu przy
ul. Sienkiewicza na potrzeby utworzenia nowego podziemnego parku
tematycznego. Przedmiot projektu obejmuje realizacje nastgpujacych zadan:

1. Opracowanie dokumentacji technicznej aplikacyjnej.
2. Przeprowadzenie prac inwestycyjnych polegajacych na:
— budowie stacji transformatorow 6/0,5/0,4 kV Skansenu Gorniczego
,,Krolowa Luiza”,
— przebudowie systemu wentylacji wyrobisk Skansenu Goérniczego
,,Krolowa Luiza”,
— wykonaniu remontu i dostosowaniu do potrzeb ruchu turystycznego
wyrobisk Skansenu Gorniczego ,,Krolowa Luiza”,
— wykonaniu remontu ekspozycji znajdujacych si¢ w wyrobiskach
Skansenu Gorniczego ,,Krolowa Luiza”,
— wykonaniu remontu i adaptacji na cele ruchu turystycznego budynku
nadszybia szybu Wyzwolenie,

zakupie sprzetu interaktywnego wraz z instalacja.
3. Promocje projektu.

Po realizacji projektu, wyrobiska Skansenu Goérniczego ,,Krolowa Luiza” wraz
z budynkiem nadszybia szybu Wyzwolenie beda elementami nowej edukacyjnej
trasy, funkcjonujacej niezaleznie od innych podziemnych tras turystycznych.
Ze wzgledu na planowang ekspozycje oraz sposob jej przedstawienia, podziemny
park tematyczny bedzie dedykowany przede wszystkim dla dzieci i mtodziezy, ktore
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poprzez zabawe beda mogly zapoznaé si¢ z zasadami funkcjonowania prawdziwej
kopalni. Planowane prace stanowia takze kolejny etap programu inwestycyjnego pn.
,Buropejski Osrodek Kultury Technicznej i Turystyki Przemystowe;j”, zmierzajacego
do utworzenia kompleksu turystycznego, w ramach, ktérego powstanie park
tematyczny C12, oraz podziemna trasa turystyczna zlokalizowana w wyrobiskach
Glownej Kluczowej Sztolni Dziedzicznej, promujace dziedzictwo zwigzane z kulturg

techniczna $laska™.

9. Przebudowa boiska pitkarskiego na terenie GKS Walka Makoszowy
w Zabrzu

Projekt wspoétinansowany przez Uni¢ Europejska z Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach RPO WSL 2007-2013. Priorytet 1X
Zdrowie 1 rekreacja Dziatanie 9.3 Lokalna infrastruktura sportowa. Caltkowita
warto$¢ projektu 3 030 431,77 zt. Wysoko$¢ dofinansowania 1 999 619,27 zt.

Przedmiotem projektu jest przebudowa boiska na terenie GKS Walka-
Matoszowy w Zabrzu do pelnowymiarowego boiska do gry w pitke nozng ze
sztuczng nawierzchnig (wraz z drenazem) i o$wietleniem. Wraz z boiskiem
powstanie 492 miejscowa trybuna otwarta oraz profesjonalne ogrodzenie.
Calkowity wymiar ptyty boiska wynosi¢ bedzie 76 x 121 m, z polem gry
o wymiarach 68 x 105 metréw. Projekt przyczyni si¢ w bardzo duzym stopniu
do promowania zdrowego trybu zycia i do aktywizacji sportowo- ruchowej
cztonkdw spoteczenstwa. Okres realizacji kwiecien 2008r - lipiec 2010r".

10.Zagospodarowanie terenu i budowa bazy okoloturystycznej zabytkowej
kopalni SATURN w Czeladzi

Catkowita warto$¢ projektu wynosi 3 388 686,00 =z, z czego
dofinansowanie ze $§rodkow EFRR do kwoty 2 880 383,10 zi. Pozostala czgs¢

stanowig srodki wilasne gminy. Projekt wspotfinansowany ze $rodkéow Unii

1 www.um.zabrze.pl [dostep 9.11.2016].
5 www.um.zabrze.pl [dostep 9.11.2016].

53


http://www.um.zabrze.pl/
http://www.um.zabrze.pl/

Europejskiej w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewoddztwa
Slaskiego na lata 2007-2013.

Cel projektu. Realizacja projektu wywrze istotny wplyw na rozwdj miasta
i regionu, wywotujac wiele korzystnych efektow o charakterze funkcjonalno—
technicznym, ale przede wszystkim spotecznym. Dzieki realizacji projektu
wykorzystany zostanie w sposob efektywny na cele kulturalne, turystyczne oraz
edukacyjne i posrednio — z zakresu budowy spoteczenstwa informacyjnego,
zabytkowy uktad zabudowy SATURNA — unikatowe dziedzictwo kulturowe regionu
1 krajobraz poprzemystowy, nieodwotalnie ,,0zywiony” dzieki dziatalnosci Galerii
ELEKTROWNIA oraz projektowanym przeksztalceniom przestrzeni. Projekt
w zakresie przedstawionym we wniosku o dofinansowanie wptynie na budowanie
tozsamosci regionalnej oraz marke opartego na postindustrialnej spusciznie Szlaku
Zabytkow Techniki, a co za tym idzie — Europejskiego Szlaku Dziedzictwa
Przemystowego. Przedsigwziecie stanowi jeden z wyznacznikow polityki spoteczno—
kulturalnej odzwierciedlajacej aktualng sytuacje spoteczng i rosnace zapotrzebowanie
na dobra oraz dziedzictwo (materialne 1 niematerialne) kultury. Jest tez odpowiedzia
na deficyt w zakresie zainwestowania w obiekty poprzemystowe. Ideg projektu jest
zapewnienie jakosciowego rozwoju regionalnej bazy turystycznej, przynoszac
dtugofalowe korzysci oraz wzrost udzialu turystyki i kultury w codziennym zyciu
regionu.

Okres realizacji projektu: 25 marca 2013 r. do 31 grudnia 2013 r.

Opis projektu. Przedmiotem projektu jest przebudowa zabytkowej kopalni
SATURN w Czeladzi pod katem profesjonalnej obstugi turystow. Koniecznosé
pilnego podjecia prac wynika z catkowitego braku jakiejkolwiek infrastruktury
obstugi os6b indywidualnych oraz grup zorganizowanych, odwiedzajacych
Elektrownig i kopalni¢ — parkingdw, o$wietlenia, chodnikow a takze degradacji
otoczenia wskutek wieloletnich zaniedban i dzialalnosci przemystowej kopalni.
Przedsigwzigcie obejmuje realizacje:

e remontu nawierzchni ul. Biedermanna z korektg niebezpiecznego zjazdu
z ul. Dehneléw oraz odcinkiem jej chodnika w strefie wejsciowej,
e budowe parkingdéw i zatok dla 81 pojazdéw, w tym 4 miejscami dla osob

niepetnosprawnych i 4 stanowiskami dla autokarow,
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e chodnikow i doj$¢ miedzy Galerig ELEKTROWNIA a ww. elementami,

e placu wypoczynkowego (pasazu) dla rowerzystow i turystow wraz ze stala
ekspozycja poswigcona historii przemystu oraz kopalni SATURN wraz
z elementami matej architektury umozliwiajacymi wypoczynek,

e zasilania elektrycznego na potrzeby organizowanych przez Galeri¢ oraz
Szlak Zabytkow Techniki imprez,

e o$wietlenia terenu — drogi, placow i1 dojs¢ do Galerii, pasazu parku
tematycznego, skansenu gorniczego w glebi zabudowy kopalnianej oraz
parkingow, a takze ogrodzen celem zwickszenia stopnia bezpieczenstwa,

¢ odwodnienia przebudowanego obszaru z wlgczeniem do kanalizacji w ulicy
Dehnelow,

e malej architektury stuzacej rekreacji i wypoczynkowi.

Dodatkowo nastapi przedtuzenie trasy rowerowej 492 przebiegajacej

w granicy kopalni w gtab zabytkowego obszaru'®.

Podsumowanie

Dzieki wykorzystaniu $rodkéw finansowych pochodzacych z Funduszu
Europejskiego na obszarze wojewoOdztwa $lgskiego z dziedziny turystyki
realizowano 644 projekty, z czego 614 zostalo zakonczonych'’. Dobrze
zainwestowane Fundusze Europejskie korzystnie wplywaja na zwickszenie
atrakcyjnosci regionu oraz sg waznym czynnikiem budowania oferty
regionalnych produktow turystycznych, pomagajg rozwija¢ przedsigbiorczo$¢
i tworzy¢ nowe miejsca pracy oraz przyczyniajg si¢ promowania zdrowego
trybu zycia i do aktywizacji sportowo-ruchowej cztonkdéw spoteczenstwa.
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Analiza i ocena ruchu turystycznego
w wojewodztwie Slaskim w latach 2014 - 2015

Analysis and evaluation tourist traffic in the Silesia in the
years 2014 - 2015

Summary

The Authors present the report based on research made in February 2016. The study was
made among citizens of Silesia and citizens of Poland. The survey also included tourists which
came around to Silesia whith business or tourist purposes. The major goal of the project was
obtaining the opinion about valuat region, especially the general view on the region,
identification with the region, the way of seeing it by their citizens, the way of spending free
time, visiting the region by guests form other regions, valuating the level of knowledge and
sources of information about the region, the executives responsalble for promotion, the
expediency of promotion activities, possibilities of region development. The reaserch also
shows the profile of the tourists visiting Silesia and their preferences.

Keywords: tourism traffic, promotion, Silesia

Streszczenie

Autorka przedstawia raport z badan przeprowadzonych w lutym 2016 r. Badanie
prowadzone byly zarowno wérod mieszkancow Slaska, jaki mieszkancow Polski Ankietowani
byli rowniez turysci przebywajacy w wojewodztwie $laskim w celach biznesowych,
zawodowych jak i turystycznych. Gléwnym celem przeprowadzonego projektu badawczego
bylo poznanie opinii na temat wojewodztwa $laskiego, a w szczegdlnosci: ogdlna opinia
o wojewodztwie $laskim, identyfikacja z regionem, percepcja wizerunku regionu wsrdd
mieszkancow regionu, poziom korzystania z atrakcji oferowanych przez region, sposob
spedzania wolnego czasu, sytuacja wizytowania przez gosci spoza regionu, ocena poziomu
wiedzy i zrodet informacji na temat regionu, celowo$¢ dziatan promocyjnych, mozliwosci
rozwoju regionu $laskiego. Scharakteryzowano rowniez profil turystow odwiedzajacych
wojewddztwo $laskie i ich preferencie.

Stowa Kklucze: ruch turystyczny, wojewddztwo slaskie, promocja regionu
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Wstep

Promocja regionu i podejmowanie §wiadomych dziatan marketingowych
wymaga doglebnej analizy rynku i potrzeb. Promocja turystyczna regionu
rowniez wymaga zaplanowanych dziatan. Slaska Organizacja Turystyczna, od
poczatku swojego powstania (tj. od roku 2005) prowadzi badania dotyczace
profilu turystow i odwiedzajgcych wojewodztwo §laskie. Co roku prowadzony
jest projekt badawczy, ktéry obejmuje profil turystéw i ich preferencje. Projekt
ma na celu zbadanie wizerunku wojewddztwa $laskiego zarowno wsrod
mieszkancow, wsrod turystow, jak i wérod mieszkancow pozostatych regionow
Polski. Badania ruchu turystycznego i badania wizerunkowe prowadzone s3 na
zlecenie Slaskiej Organizacji Turystycznej. Raport z badan udostepniony
w lutym 2016 r., sporzadzony zostal na podstawie badan przez firm¢ ARC
analizy i opinie. Jest to jeden z najbardziej kompleksowych projektow w skali
Polski. Coroczna analiza badan pozwala na ocene¢ skutecznosci planowanych
kampanii promocyjnych wojewddztwa $laskiego. Powtarzalno$¢ za§ badan
w latach nastepnych, przy wykorzystaniu tej samej metodologii pozwala na
zbadanie nie tylko zachodzacych w turystyce i ruchu turystycznym zmian, ale
takze jest narzedziem stuzacym do badania efektywnosci przeprowadzanych
dziatan marketingowych i kampanii promocyjnych. W promocji turystyki, ktdra
jest w obecnych czasach zaliczana do jednej z gtéwnych gatezi gospodarki,
nieodlagcznym elementem promocji jest wizerunek regionu.  Stad tez

w badaniach tych tak istotng role¢ odegral element badan wizerunkowych.

Definicje pojec

Na uzytek opracowan turystycznych w dziedzinie statystyki zostala
opracowana terminologia, ktora zostata zaakceptowana przez Miedzynarodowa
Komisj¢ do Spraw Statystyki przy ONZ w 1968 roku. Od tego czasu jest
udoskonalana przez Swiatowa Organizacje Turystyki (UNWTO). Ponizej
przedstawiono definicje kluczowych poje¢ z dziedziny turystyki, ktore zostaty

uzyte w niniejszym opracowaniu:
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Turysta — jest to odwiedzajacy, ktory w miejscu odwiedzanym pozostaje
przynajmniej na jedna noc, korzystajac z bazy noclegowe;.
Turystyka — sa to wszelkie czynnosci osoby podrozujacej i przebywajacej
poza jej zwyklym otoczeniem, podejmowane w celach wypoczynkowych,
interesach lub innych, w okresie nie dluzszym niz 12 kolejnych miesiecy.
Migjsce podrozy — jest to istotne miejsce odwiedzane w czasie podrozy,
ktorym moze by¢ jak najdalej wysunigty punkt od miejsca statego
zamieszkania, a takze miejsce, w ktorym turysta spedzi najwiecej czasu lub
miejsce, ktore stanowi gtowny punkt podrozy.
Cel podrozy — jest to motywacja podrézy, przyczyna, dla ktorej urlop lub
podréz ma si¢ odby¢é w okreslonym miejscu i czasie, ze wzgledu na:
(1) Wypoczynek, rekreacje i wakacje, (2) Odwiedziny znajomych lub
krewnych, (3) Interesy, sprawy zawodowe, (4) Leczenie, (5) Pielgrzymki
religijne, (6) Inne.
Wydatki w turystyce — to catkowite wydatki konsumpcyjne dokonane przez
turyste (odwiedzajacego) w czasie podrézy lub odwiedzin w miejscu
przeznaczenia podrozy, ktore prezentuje si¢ w nastgpujacych kategoriach:
(1) Noclegi, (2) Zywienie, (3) Transport, (4) Kultura, sport i rekreacja,
(5) Zakupy, (6) Inne.

Pod wzgledem miejsca podrézy dzieli si¢ turystyke na krajowa

1 zagraniczng:

1.

Turystyka krajowa — obejmuje czynno$ci mieszkancéw okreslonego kraju
lub innego terytorium, podrézujacych i przebywajacych w miejscach
w obrebie tego kraju lub terytorium, ale poza ich zwyklym otoczeniem,
w celach wypoczynkowych, zawodowych lub innych, nie dluzej niz 12
kolejnych miesigcy.

Turystyka zagraniczna — obejmuje czynno$ci osob, ktore podrézuja po kraju
nie bedagcym miejscem ich statego zamieszkania i zwyklym otoczeniem na

czas nie dtuzszy niz 12 kolejnych miesigcy, przy czym gléwny cel wizyty
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jest inny niz podjecie dziatalno$ci  zarobkowej wynagradzanej
w odwiedzanym miejscu’.

Pod wzgledem kierunku podrézy turystyke dzieli si¢ na przyjazdowa

1 wyjazdowa:

1. Turystyka przyjazdowa — obejmuje czynnoSci 0séb podrdézujacych po
terytorium, ktérego nie sa mieszkancami i ktore nie stanowi ich zwyklego
otoczenia, w celach wypoczynkowych, zawodowych lub innych, nie dtuzej
niz przez kolejnych 12 kolejnych miesiecy.

2. Turystyka wyjazdowa — obejmuje czynno$ci mieszkancoOw okreslonego
terytorium, podrézujacych i przebywajacych w miejscach poza tym
terytorium i poza ich zwyklym otoczeniem, w celach wypoczynkowych,

zawodowych lub innych, nie dtuzej niz 12 kolejnych miesiecy?.

Zakres programu badawczego

Glownym celem badania bylo oszacowanie wielkosci ruchu turystycznego

w wojewodztwie $laskim w roku 2015 oraz wydatkéw na cele turystyczne

turystow odwiedzajgcych wojewodztwo $lgskie. Badanie zostalo zrealizowane

za pomoca nastepujacych metod:

1. Badanie desk research — analiza materiatéw Zroédtowych opisujgcych ruch
turystyczny w wojewodztwie $laskim w 2014 roku na tle innych
wojewodztw skupiajaca si¢ na tematyce turystyki przyjazdowej.

2. Badanie obiektow/atrakcji turystycznych wojewodztwa $laskiego — zebranie
informacji o przeptywie turystow w wybranych obiektach w roku 2015.

3. Badanie Omnibus CAPI — ogodlnopolskie, reprezentatywne badanie
dorostych Polakéw, ktorego celem bylo oszacowanie wielkosci ruchu
turystycznego w wojewodztwie §laskim w 2015 roku.

Badania objety turystyke krajowa 1 =zagraniczng przyjazdowa do
wojewodztwa $lagskiego, gdyz to ten rodzaj turystyki generuje przychody dla

L'W. Wagner, D. Szwebow (1997). Nomenklatura statystyczna wedlug swiatowej
organizacji turystyki. W: ,,Wiadomosci statystyczne” nr 6.
2 Ibidem.
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regionu. Dodatkowym rozréznieniem branym pod uwagg jest podzial podrozy
turystycznych pod wzglgdem czasu trwania — na podroze krotkookresowe (2-4
dniowe, polaczone co najmniej z jednym noclegiem poza miejscowoscia
zamieszkania) oraz podroze dlugookresowe (trwajgce co najmniej 5 dni, a wigc

potaczone przynajmniej z czterema noclegami poza domem).

Badanie Desk Research

W 2014 roku taczna liczba krajowych podrézy turystycznych do
wojewodztwa  Slaskiego wyniosta 2,2 mln, co oznacza spadek o 35%
w stosunku do roku poprzedniego (wartos¢ w 2013 roku: 3,4 min). W 2014
roku po raz pierwszy od 3 lat, nastgpit spadek natezenia krajowego ruchu
turystycznego. Spadek dotyczyt turystyki na poziomie kraju oraz
poszczegdlnych wojewodztw. W skali kraju wojewodztwo $laskie pod
wzgledem liczby podrozy uplasowalo si¢, podobnie jak w poprzednim roku, na
5 pozycji®. Laczna liczba podrézy krajowych w 2014 roku wyniosta 38,6 min.
W poréwnaniu do roku poprzedniego oznacza to spadek o 9% (warto$¢ w 2013
roku: 42,45 miln). Do najczesSciej odwiedzanych wojewddztw nalezaty:
matopolskie, zachodniopomorskie, mazowieckie, i pomorskie. W 2014 roku,
wedlug szacunkow, liczba podrdézy krotkookresowych w celach typowo
turystycznych do wojewodztwa $laskiego wyniosta 0,3 min. W poréwnaniu do
roku 2013 oznacza to spadek 0 63% (warto$¢é w 2013 to 0,8 mln)*. Liczba
krajowych podrozy diugookresowych do wojewodztwa §laskiego w celach
typowo turystycznych w 2014, wedtug szacunkow, spadta o 33% w stosunku do
roku poprzedniego (wartos¢ w 2013 roku: 0,6 mln). W skali kraju wojewodztwo
slaskie pod wzglgdem liczby podrozy dtugookresowych w 2014 zajeto, razem
z wojewodztwem dolnoslaskim, 6 pozycje (W 2013 roku pozycja 7)°. Od 2010
roku w wojewddztwie $lagskim widoczny jest trend wzrostowy udziatu podrozy

dtlugookresowych wsrod krajowych podrozy ogotem. W 2014 roku wartosce

® Raport GUS. Turystyka w 2014 .
* Na podstawie danych Instytutu Turystyki.
> Ibidem.
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wskaznika dla wojewodztwa wyniosta 36%. Jednocze$nie widac, ze
w wojewodztwach matopolskim i dolno$laskim w roku 2014 nastgpit spadek
udziatu podrozy dlugookresowych, cho¢ udziat ich jest nadal wyzszy niz
w wojewodztwie $laskim.

Podroze krotkookresowe sg to podroze gldwnie odbywane w celach
zawodowych i biznesowych. Spadek tego typu podrozy az o 0,5 min daje pole
do kolejnych analiz o charakterze gospodarczo — biznesowym. Niewatpliwie
nalezy poszukiwaé przyczyn spadku podrozy krotkookresowych o 63%. Pod
wzgledem recepcji turystow krotkookresowych w liczbach bezwzglednych,
wojewddztwo $laskie zajmuje dziewigte miejsce w kraju. Mozna wigc mowic
o ,specjalizacji” naszego regionu w recepcji turystow krotkookresowych —
upodobnia to nas do wojewodztw mazowieckiego i wielkopolskiego, a skrajnie
odroznia np. od regiondow nadmorskich, gdzie przewaza turystyka
dlugookresowa. Ostatnimi czasy da si¢ jednak zauwazy¢ wzrost podrozy
dlugookresowych (ponad 4-dniowych) szczegoélnie w miesigcach letnich. Jest to
korzystny kierunek zmian, bowiem podréze dtugookresowe generuja wickszy
przychéd dla regionu z racji wigkszych wydatkéw ponoszonych przez turystow.

Wedlug statystyk z obiektow zbiorowego zakwaterowania w 2014
wojewddztwo $laskie odwiedzito 321,7 tys. turystow zagranicznych (w 2013 roku:
303,8 tys., wzrost o 6%). Stanowi to 15,9% ogotu turystow korzystajacych
z obiektow zbiorowego zakwaterowania w wojewodztwie §laskim (podobnie jak
w roku 2013, kiedy wskaznik ten wynidst: 16,3%). Najliczniejsza grupe turystow
zagranicznych odwiedzajacych wojewodztwo Slaskie 1 korzystajacych z obiektow
zbiorowego zakwaterowania w 2014 roku stanowili Europejczycy (92,4%), w tym
22% to obywatele Niemiec (stanowi to liczbe 70,9 tys.)°.

Uwzgledniajac gtoéwny cel pobytu zagranicznych turystow w Polsce,
mozna wyrdzni¢ nastgpujace pie¢ obszarow:

e w celach typowo turystycznych najcze$ciej odwiedza sie na poéinocy
pomorskie 1 warminsko-mazurskie, na potudniu za$§ dolnoslaskie,

matopolskie 1 swietokrzyskie,

S Turystyka w wojewddztwie Slgskim w 2014 r., Urzad Statystyczny w Katowicach.
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e W interesach — mazowieckie, todzkie i wielkopolskie,

e na zakupy — wojewodztwa na wschodzie: podlaskie i lubelskie,

e w celu odwiedzenia krewnych i znajomych — $laskie i opolskie,

e turySci tranzytowi zatrzymuja si¢ glownie w  wojewddztwach:
zachodniopomorskim,  lubuskim,  kujawsko-pomorskim, a  takze
w podkarpackim.

Charakterystyka wielkosci ruchu turystycznego w placowkach
turystycznych wojewédztwa Slaskiego

Zaproszenie do wzigcia udzialu w badaniu, poprzez samodzielne
wypehienie ankiet internetowych (CAWI), zostalo wystane do 151 obiektow
turystycznych: muzedéw 1 obiektow wystawowych, obiektéw architektury
swieckiej, obiektow sportowych i rekreacyjnych, parkow, obiektdw zwigzanych
z gornictwem, obiektow przemystowych i innych. Ostatecznie w badaniu
wzigto udziat 78 placowek umiejscowionych w roéznych czgsciach
wojewodztwa $laskiego’. Podkreslenia wymaga zréznicowanie placowek, ktore
wzigty udzial w badaniu. Sg wérod nich muzea, obiekty sportowe i rekreacyjne,
a takze parki, obiekty zwigzane z gornictwem, obiekty poprzemystowe,
zrewitalizowane. Ponizej zostata przedstawiona pelna lista badanych obiektow.

1. Zamek w Bedzinie.

2. Palac Mieroszewskich w Bedzinie.
3. Muzeum Historycznego w Bielsku-Biate;.
4. Zamek ksigzat Sutkowskich.
5. Studio Filméw Rysunkowych w Bielsku-Biatej
6. Opera Bytom 26. Muzeum Techniki Sanitarnej w Gliwicach.
7. Bytomski Teatr Tanca i Ruchu ROZBARK.
8. Ogrod Zoologiczny w Chorzowie.
9. Muzeum Gornoslaski Park Etnograficzny w Chorzowie.
10. Wesote Miasteczko w Chorzowie.
11. Planetarium Slaskie w Chorzowie.

" Raport z badan dla Slgskiej Organizacji Turystycznej, luty 2016
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12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.

26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42,
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Kompleks ,,Sztygarka w Chorzowie”, Szyb Prezydent.

Kolejka Elka.

Zamek Chudow.

Zamek Cieszyn.

Muzeum Drukarstwa w Cieszynie.

Teatr w Cieszynie.

Browar Zamkowy w Cieszynie.

Galeria Saturn w Czeladzi.

Muzeum Produkcji Zapalek w Czestochowie.

Muzeum Gornictwa Rud Zelaza w Czgstochowie.

Rezerwat Archeologiczny, Czgstochowa.

Muzeum Monet i Medali Jana Pawta II.

Muzeum Historii Kolei.

Wieza Radiostacji Gliwice i Muzeum Historii Radia i Sztuki Mediow
w Gliwicach.

Stara Fabryka w Bielsku-Biatej (dawniej Muzeum Wiokiennictwa).
Zamek Piastowski w Gliwicach — muzeum.

Oddziat Odlewnictwa Artystycznego Muzeum w Gliwicach.
Willa Caro.

Chlebowa chata Gorki Mate.

Zubrowisko w Jankowicach.

Zabytkowa Stacja Wodociggowa ,,Zawada” w Karchowicach.
Muzeum Slaskie w Katowicach (Centrum Scenografii + wieza).
Galeria Szyb Wilson w Katowicach.

Osiedle Nikiszowiec w Katowicach — Muzeum Historii Miasta.
Walcownia w Katowicach-Szopienicach.

Centrum Pasterskie.

Patac w Koszecinie.

Tropikalna Wyspa w Marklowicach.

Muzeum Miejskie w Mystowicach.

Zamek Ogrodzieniec.

Park Miniatur w Ogrodziencu.



43.
44,
45,
46.
47.
48.
49,
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.

Gréd na Gorze Birow.

Zamek Olsztyn.

Jaskinia Gleboka.

Rezerwat Gora Zborow.

Muzeum Zamkowe w Pszczynie.

Zagroda Zubréw w Pszczynie.

Skansen Wsi Pszczynskiej w Pszczynie.
Muzeum Prasy Slaskiej w Pszczynie.

Muzeum w Raciborzu.

Zamek Piastowski w Raciborzu.

Arboretum Bramy Morawskiej w Raciborzu.
Muzeum Chleba, Szkoty i Ciekawostek w Radzionkowie.
Muzeum PRL-u w Rudzie Slaskiej.

Park wodny Aquadrom

Zabytkowa Stacja Kolei Waskotorowej w Rudach.
Rodzinny Park Atrakcji w Rybniku Kamieniu.
Zabytkowa Kopalnia ,,Ignacy” w Rybniku.
Rodzinny Park Atrakcji w Rybniku Kamieniu.
Muzeum w Rybniku.

Kopalnia Ignacy.

Zamek w Siewierzu.

Sztolnia Czarnego Pstraga w Tarnowskich Gorach.
Kolej linowa — Skrzyczne.

Etnopark- Zywiecki Park Etnograficzny.
Muzeum Powstan Slaskich.

Kopalnia Srebra w Tarnowskich Gorach.
Tyskie Browarium w Tychach.

Geo-park Glinka.

Uzdrowisko Ustron.

Muzuem Beskidzkie.

Muzeum Goérnictwa Weglowego w Zabrzu.

Szyb ,,Maciej” w Zabrzu.
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75. Muzeum Dawnych Rzemiost ,,Stary Mtyn”.

76. Miasteczko Westernowe Twinpigs.

77. Muzeum Stary Zamek w Zywcu + Park Miniatur.
78. Browar i Muzeum Browaru Zywiec w Zywcu.

Laczna liczba odwiedzin zanotowana w placowkach, ktore wziely udziat
w badaniu, wyniosta w 2015 roku okoto 3,86 mln®. Szacunkowo, dzieci
1 mtodziez szkolna (do 19 lat) w tychze obiektach stanowig prawie 46%
odwiedzajacych. W okoto 2/3 placowek przewazaja turysci indywidualni.
Wsréd grup zorganizowanych dominuja natomiast grupy i wycieczki szkolne.
Najwiecej odwiedzajacych to mieszkancy wojewodztwa Slaskiego ok.75%.
Turysci spoza wojewddztwa to najczeséciej osoby z Matopolski; Wsrdd turystow
zagranicznych odwiedzajacych badane placowki zdecydowanie przewazajg
obywatele Niemiec 68%°.

Najwazniejszym kryterium wyboru miejsca do spedzenia wolnego czasu sg
walory turystyczno-krajoznawcze (58%), kontakt z walorami kulturalnymi
regionu tj. zabytki, muzea (cz¢sciej poza sezonem), (32% w sezonie i 43% poza
sezonem). Zdecydowana wiekszos$¢ przyjezdnych samodzielnie organizuje swoj
przyjazd (94%, zaktad pracy i biuro podrozy po 1%-2%). Podrézni najczesciej
przyjezdzaja w towarzystwie rodziny (37%), partnera/partnerki (28%),
grupowo, ze znajomymi (18%). Nalezy zdecydowanie dalej promowac
wojewodztwo $laskie, jego réznorodnos¢ oraz atrakcje turystyczne. Sg to
niewatpliwie atuty, ktére pozytywnie wplywaja na wartosci ekonomiczne

turystyki w wojewddztwie $laskim.

Badanie Omnibus CAPI

Celem badania bylo oszacowanie wielkosci ruchu turystycznego
w wojewodztwie $laskim w roku 2015 oraz wydatkow na cele turystyczne

turystow odwiedzajacych wojewddztwo slaskie. Gtéwnym celem badania byto

z Raport z badar dla Slgskiej Organizacji Turystycznej, luty 2016.
Ibidem.
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odtworzenie wizerunku wojewddztwa $laskiego wsrod mieszkancow Polski

oraz odniesienie tych wynikow do opinii mieszkancow wojewoddztwa slaskiego.
Szczegdlowe cele:

1. Wyjazdy do wojewodztwa §laskiego

— cele wizyt,

— Sposdb spedzania czasu podczas pobytu,

— miejsce pobytu,

— Sezon wyjazdow.

Wizerunek wojewddztwa $laskiego

Sklonnos¢ do rekomendaciji wojewoddztwa $laskiego

Percepcja zrodet informacji na temat regionu

Celowo$¢ promociji wojewodztwa

o g M~ w DN

Ocena dziatan promocyjnych na rzecz regionu $laskiego

Badanie zostalo zrealizowane za pomoca metody wywiadow
bezposrednich wspomaganych komputerowo (CAPI). Badanie zostato
zrealizowane na ogolnopolskiej, reprezentatywnej pod wzgledem ptci, wieku,
miejsca zamieszkania i klasy wielkoSci miejscowos$ci, probie oséb w wieku
18+. Wielko$¢ proby: N=992 W 2015 roku odwiedzenie wojewddztwa
slaskiego zadeklarowato 1tacznie 15% dorostych Polakow, co stanowi
szacunkowa liczbe turystow okolo 4 min (w poprzednim roku: 3,3 min).
Nastapil zatem wzrost odwiedzin w poréwnaniu do poprzedniego roku. Okoto
11% o0sob spoza wojewodztwa $laskiego zadeklarowato odwiedzenie regionu
w 2015 roku (w roku poprzednim: 9%) oraz 41% mieszkancoéw odbylo podréz
po wojewodztwie (w roku 2014: 36%). Szacowane liczby odwiedzin
wojewodztwa wyniosty: 2,5 mln osob spoza wojewodztwa i 1,56 min oséb
z wojewodztwa S$laskiego. Biorac pod uwage profil turystow w 2015
w porownaniu do lat poprzednich zwigkszyl si¢ udzial me¢zczyzn (stanowili
60% turystow spoza regionu) oraz osob mtodych, do 29 roku zycia. Biorac pod
uwage zroznicowanie geograficzne najwickszy odsetek stanowili mieszkancy

wojewodztwa matopolskiego (18% ogotu turystow spoza regionu).
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Najczesciej deklarowany cel wizyty wsrod turystow to odwiedziny
u rodziny i bliskich, z 53% wskazan w 2014 do 39% w 2015. Dwukrotnie
wzrést natomiast udziat podrézy w sprawach stuzbowych (2014: 14%, 2015:
31%), czego konsekwencja jest wyrazny wzrost korzystania z zakwaterowania
w hotelach, a co za tym idzie wicksze kwoty pozostawiane w obiektach
turystycznych 1 okoloturystycznych. Mieszkancy wojewddztwa Slaskiego
podrozujacy po regionie najczesciej jako gtowny cel wskazywali wypoczynek
na tonie natury (68%). Sredni czas spedzony podczas pobytow w wojewddztwie
slaskim przez turystow spoza wojewodztwa wynidst 9 dni (7,5 dnia w roku
2014), za§ w przypadku turystow z regionu — 14 dni (9 dni w 2014 roku).
W ramach ruchu turystycznego przyjazdowego najczesciej odwiedzanymi
terenami wojewddztwa byly podobnie jak w latach poprzednich okolice
Katowic, Chorzowa, Bytomia, Zabrza, Gliwic. Wzrosla natomiast czgstosc
podrozy do okolic Wisty, Ustronia, Istebnej, Koniakowa, Cieszyna, Skoczowa
(z 9% w 2014 roku do 21% w 2015). Mozna przypuszczaé, ze wraz zZ rozwojem
bazy hotelowej, infrastruktury narciarskiej, szlakow turystycznych, trend ten
bedzie staty. Wydatki turystow odwiedzajacych wojewodztwo $laskie wyniosty,
podobnie jak w poprzednim roku 100 z} dziennie na osobg¢. Biorgc pod uwage
liczbe turystow, srednie wydatki i czas pobytu, taczne wydatki turystow spoza
wojewodztwa Slaskiego w roku 2015 oszacowano w przyblizeniu na okoto 2,6
mld zlotych (w poprzednim roku: 2,0 mld). Laczne wydatki turystow
z wojewodztwa oszacowano natomiast na 1,55 mld ztotych (w roku poprzednim
1,4 mld)™. Teren obecnego wojewoddztwa $laskiego charakteryzuje sie bardzo
duzym zroéznicowaniem na wielu plaszczyznach tj. roznice geograficzne,
ekonomiczne, jak tez z zakorzenione od wielu pokolen réznice kulturowe.

Nalezy zastanowi¢ si¢, czy uwzgledniajac specyfike wojewodztwa
Slaskiego, nie nastawi¢ przede wszystkim na promowanie turystyki
weekendowej i krotkich 3-4 dniowych pobytow. Roéznorodnosé atrakcji

turystycznych a jednocze$nie nie najlepsze postrzeganie wojewddztwa

0 Raport z badan dla Slgskiej Organizacji Turystycznej, luty 2016.
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slaskiego mogg stanowi¢ podstawe do decyzji o krotkoterminowych wyjazdach.

Do najciekawszych atrakcji mozna zaliczy¢:

e zabytki techniki, ktéore stanowia wazng atrakcje turystyczna,
charakterystyczng dla regionu, a jednocze$nie unikatows,

e zabytki historyczne, wszelkie historyczne budowle zwigzane z historig
regionu, m.in. Szlak Orlich Gniazd, zamki i patace, umocnienia i fortyfikacje
z czasOw Il wojny $§wiatowe;j,

o rekreacja, skalki, jaskinie, szlaki piesze i rowerowe, akweny wodne,

e biznes, dobrze rozwinigta infrastruktura stuzaca organizacji konferencji
i spotkan biznesowych, dobra sie¢ polaczen komunikacyjnych, wiele uczelni
wyzszych,

e miejsca kultu, Jasna Gora, Piekary Slaskie.

Uczestnicy w badania wskazuja, ze konieczny jest szerszy dostep do
informacji na temat interesujacych obiektow. Materialy promocyjne winny
obejmowac:

e przewodniki zawierajace konkretne informacje na temat atrakcji
turystycznych. Wskazywaly wrecz propozycje gotowych tras wraz
informacjami o mozliwo$ciach dojazdu (dostgpnos¢ zarowno w formie
drukowanej jak i w Internecie),

¢ informacje na temat zaplecza gastronomicznego,

¢ informacje na temat bazy noclegowej,

e strone internetowg, ktéra umozliwi dotarcie w tatwy sposéb do wszelkich
niezbednych informacji (godziny otwarcia poszczegélnych obiektow, cen,
mozliwosci dojazdu, bazy noclegowej itp.).

Mieszkancy regionu wskazujg na celowo$¢ dziatan promocyjnych.
Powszechna jest opinia, ze dziatania na rzecz promocji regionu przetozg si¢ na
realne korzys$ci dla wielu grup spolecznych regionu, pozwola przyciagnac
kolejnych inwestorow oraz turystow, co bg¢dzie miato przetozenie na ogdlny
rozwdj regionu, w tym polepszenie warunkoéw zycia lokalnej ludnosci.

Pomystem na ,wolny weekend” sg spacery po miescie (np. park, zoo,
basen etc.) lub krotkie wypady za miasto (spacery, jazda na rowerze,

grzybobranie, lowienie ryb). Mieszkancy wigkszych miejscowosci czescie]
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korzystaja z ofert kulturalno-rekreacyjnych miasta tj. kina, teatry, wystawy,
700, aquapark. Pomystem na weekend sg tez spotkania towarzyskie z pubach,
barach, klubach Ogolnie weekendy spedzane sg gldwnie w gronie rodziny i/lub
przyjaciol — szczegoélnie podkreslany jest rodzinny charakter stylu zycia
Slazakow (do$é specyficzna, bardzo bogata tradycja rodzinna).

Podsumowanie

Wizerunek wojewodztwa slaskiego jest do§¢ zroéznicowany, przy czym og6lnie
turyéci odwiedzajacy region $laski majag o nim lepszg opini¢ niz ogét Polakow.
Powszechna jest opinia, Ze region ma bogate zaplecze w postaci pigknych
krajobrazoéw i przyrody (85%), co czyni ten region przyjemnym miejscem, wartym
polecenia. Wazne, ze cze$¢ turystow, gtownie ,,5ezonowych” przyznaje si¢ do zmiany
opinii 0 walorach wojewddztwa. Przyznaja, ze nie spodziewali sig, ze w Slagskim
moze by¢ tak fadnie (73%). Turysci odwiedzajacy wojewodztwo §laskie sa ogolnie
zadowoleni z pobytu (92% jest zadowolona lub raczej zadowolona z pobytu.).
Szczegolnie dobrze oceniaja pobyt te osoby, ktore przyjechatyby spedzi¢ tu urlop
i nastawily si¢ na turystyke krajoznawczg i aktywny wypoczynek (55% to ocena
bardzo dobra, 37% dobra). Zadowolenie turystow budza walory turystyczno-
kulturowe regionu oraz warunki krajoznawcze. Tury$ci odwiedzajacy region
wojewodztwa $laskiego charakteryzuja si¢ wysoka sktonnoscia do rekomendacji tego
regionu (92% zdecydowanie polecitoby ten region innym). Dobitnie $wiadczy to
o tym, iz nalezy region $laski intensywnie promowa¢ w celu rozwoju gospodarki

turystycznej w przysztosei.
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Uwarunkowania rozwoju turystyki gminy
Bukowina Tatrzanska na lata 2015-2020 w Swietle
opracowanej strategii

Conditions of tourism development Municipality Bukowina
Tatrzanska for years 2015-2020 in the light of the final draft
strategy

Summary

The expansion of tourism in a given geographic territory is conditioned first of
all tourist potential what the region offers. For the classification of literature potential
tourist is a collection of individual elements of the environment that rationally
processed by man represent a certain value in both the local community as well as
potential tourists and investors. Potential tourist thus appears as a set of tangible and
intangible assets, which are the foundation of creating a tourism product and determine
the level of tourism expansion in the region. The aim of this study is to analyze the
conditions of development of tourism in Bukowina Tatrzanska in the light of the
objectives outlined in the strategic documents of municipal authorities. In the article the
author used the analysis developed project development strategy Bukowina Tatrzanska
for the years 2015-2020.

Keywords: potential tourism potential determinants of the development of tourism,
development strategy, Bukowina Tatrzanska municipality

Streszczenie

Ekspansja turystyki na danym terytorium geograficznym uwarunkowana jest przede
wszystkim potencjatem turystycznym jakim dany region dysponuje. W odniesieniu do
klasyfikacji literaturowej potencjal turystyczny stanowi zbior poszczegélnych elementow
srodowiska naturalnego, ktore racjonalnie przetwarzane przez cztowieka stanowia pewna
warto$¢ zarowno w danej spotecznosci lokalnej jak rowniez potencjalnych turystow czy
inwestordw. Potencjat turystyczny jawi si¢ zatem jako zbidr zasoboéw materialnych
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i niematerialnych, ktére stanowig fundament kreowania produktu turystycznego oraz
warunkuja poziom turystycznej ekspansji w danym regionie’. Celem niniejszego artykutu
jest analiza uwarunkowan rozwoju turystyki na terenie gminy Bukowina Tatrzanska w
$wietle zatozen prezentowanych w dokumentach strategicznych wladz gminy. W artykule
autorka poshuzyla si¢ analizag opracowanego projektu strategii rozwoju gminy Bukowina
Tatrzanska na lata 2015-2020.

Stowa kluczowe: potencjal turystyczny, determinanty rozwoju turystyki, strategia
rozwoju, gmina Bukowina Tatrzanska

Wstep

Wspolczesna swiadomo$¢ na temat istoty sektora turystyki na globalnym
rynku wciagz wzrasta, a poziom uzyskiwanych dochodow z tej gatezi gospodarki
wskazuje na rangg tego zjawiska. Sposodb egzystencji wspotczesnego
spoteczenstwa: wysoka aktywno$¢ na plaszczyznie zawodowej, tempo zycia,
wysoki poziom stresu oraz znaczny wskaznik zanieczyszczen w aglomeracjach
miejskich coraz cze$ciej wzmacniaja w czlowieku potrzebe wypoczynku,
regeneracji i rekreacji. Ekspansja turystyki w odniesieniu do danego terytorium
moze zaistnie¢ z uwzglednieniem ujawnionego na tym terytorium potencjatu
turystycznego bedacego sktadowsg elementéw Srodowiska geograficznego oraz
poszczegdlnych dobr materialnych i niematerialnych przetwarzanych przez
cztowieka. Odpowiednia konfiguracja wyzej wymienionych komponentow
stwarza podstawy dla ekspansji turystycznej w danym regionie. Celem
niniejszego artykulu jest analiza uwarunkowan ekspansji turystyki na
terytorium gminy Bukowina Tatrzanska, turystycznej miejscowosci
zlokalizowanej w potudniowej czeSci wojewodztwa matopolskiego, przy
granicy ze Stowacja u podndza Tatr (rejon Podtatrza). Swym terytorium
obejmuje osiem wsi; pie¢ podhalanskich: Bukowine Tatrzanska, Biatke
Tatrzanska, Brzegi, Gron i Le$nice oraz trzy wsie spiskie: Czarng Goére, Jurgow
i Rzepiska. W artykule autorka postuzyta si¢ analiza opracowanego projektu

strategii rozwoju gminy Bukowina Tatrzanska na lata 2015-2020.

! J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk (2010). Produkt turystyczny: pomyst,
organizacja, zarzqdzanie. PWE, s. 57.
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Uwarunkowania rozwoju turystyki — w $wietle rozwazan
teoretycznych

Literatura przedmiotu definiujgc potencjat turystyczny jako pewien zbior
zasobow, ktore stanowigc pewne zestawienie istniejacych w okreslonej sytuacji
elementow wykorzystywanych w procesie ekspansji turystyki, dzieli go na dwie
zasadnicze kategorie®:

e zasoby strukturalne (wszystkie elementy, ktére moga stanowi¢ pewien
potencjat w procesie kreowania produktu turystycznego na danym
geograficznie obszarze),

e Zzasoby funkcjonalne (ogét réznych czynnikow, ktore bardzo czgsto staja si¢
pomocne  przy  wykorzystaniu = wyzej  wymienionych  zasobow
strukturalnych). Warto zaznaczy¢, iz w takim rozumieniu zasoby
funkcjonalne mozemy podzieli¢ na wewnetrzne, takie ktore bezposrednio
zwigzane sg z danym obszarem recepcji turystycznej oraz zewngtrzne, ktore
zlokalizowane sg poza jego granicami.

Wsréd najwazniejszych czynnikow zaliczanych do stymulant rozwoju
turystyki na danym terytorium okreslanych czesto w literaturze przedmiotu
mega czynnikami zaliczyé mozna rowniez’:

a) czynniki ekonomiczne.

b) czynniki ekologiczne.

¢) czynniki polityczne.

d) czynniki spoteczne.

e) czynniki techniczne.

W ponizszej tabeli autorka dokonata szczegolowej charakterystyki wyzej
wymienionych mega czynnikow, ktére w porownywalnym stopniu wywieraja
wplyw na rozwoj turystyki na danym geograficznie rynku, powodujac jednoczesnie

2B. Meyer (2010). Aktywnos¢ samorzqdu lokalnego jako element potencjatu
turystycznego na przykladzie wybranych gmin wojewodztwa zachodniopomorskiego.
W: Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 590, Ekonomiczne problemy
ustug, nr 52, Uniwersytet Szczecinski, s. 23 i nastgpne.

¥ W.W. Gaworecki (2003). Turystyka. PWE, Warszawa, s. 106 i nastepne; W. Alejziak
(1999). Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku. ALBIS, Krakow, s. 71 i nastepne.
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sprzgzenie zwrotne, ktore oznacza, iz ekspansja sektora turystyki w istotny sposob

wplywa na generowanie czynnikow ja przyspieszajacych (tab. 1).

Tab. 1.

Mega czynniki wptywajace na rozwdj wspotczesnego sektora turystyki

Lp.

Rodzaj mega czynniki

Charakterystyka mega czynnika

1.

Ekonomiczne

Stabilnos¢ sytuacji finansowej Panstwa

Realny wzrost dochodow ludnosci,
Sprawiedliwy (odpowiedni) podziat dochodow,
Sprzyjajaca  koniunktura  gospodarczo  —
spoteczna kraju.

Ekologiczne

Polityka zrownowazonego rozwoju,
Odpowiednia gospodarka odpadami,

CSR (Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu),
Dziatania  zmierzajace do utrzymania
nienaruszonego stanu srodowiska naturalnego.

Polityczne

Polityka gospodarcza kraju,
Polityka fiskalna,

Polityka pieni¢zna,
Polityka socjalna,

Polityka zagraniczna.

Spoteczne

Zmiany kulturowe na przestrzeni lat

Zmiany mentalne zwigzane przede wszystkim
ze wzrostem §wiadomosci zdrowotnej,

Zmiany w sposobie spedzania wolnego czasu
Zmiany w  sposobie konsumpcji  ustug
turystycznych

Zmiany w strukturze zatrudnienia

Zmiany demograficzne.

Techniczne

Postep rozwoju infrastruktury transportowej,
Zwigkszenie ilosci 1 jakosci infrastruktury
turystycznej,

Zwigkszanie zasi¢gu i komfortu podrozy.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: W.W. Gaworecki (2003). Turystyka. PWE,
Warszawa, s. 106 i nastepne; W. Alejziak (1999). Turystyka w obliczu wyzwan XXI
wieku. ALBIS, Krakéw 1999, s. 71 i nastepne
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Analizujgc material empiryczny dotyczacy rozwazan na temat turystyki
czgsto postrzeganej jako interdyscyplinarne zjawisko — potencjat turystyczny
rozpatrywany jest przez pryzmat wszystkich elementéw srodowiska naturalnego
oraz zachowan czlowieka, ktore moga by¢ wykorzystywane w dziataniach
poszczegdlnych jednostek do uprawiania turystyki. Rozpatrujgc potencjat
turystyczny w  kategoriach narzedzia przydatnego do wykorzystania
w wigkszym lub mniejszym stopniu w formutowanych strategiach rozwoju
danego regionu nalezy w pierwszej kolejnosci podjac si¢ proby zdefiniowania
tych elementow, ktore realnie stanowig o potencjale turystycznym danego
obszaru. Uwzgledniajac wyzej wspomniang interdyscyplinarnos¢ potencjatu
turystycznego mozna dokonaé poszerzenia juz zaprezentowanych wczesniej
przez autorke czynnikdéw wplywajacych na rozwoj turystyki w oparciu
o opracowanie m.in. J. Kaczmarka, A. Stasiaka, B. Wtodarczyka, ktorzy
sprecyzowali istote zasobow strukturalnych oraz funkcjonalnych, jako dwoch
podstawowych kategorii, ktore stanowig o potencjale turystycznym danego
regionu®,

Do pierwszej grupy zasobow strukturalnych autorzy zgodnie zaliczajg takie
komponenty jak: walory turystyczne danego obszaru, zagospodarowanie
turystyczne czy poziom dostepnosci komunikacyjnej. Natomiast wsrod drugiej
kategorii — zasobow funkcjonalnych autorzy klasyfikuja: czynniki
ekonomiczne, demograficzne, polityczne, psychologiczne, ekologiczne,
technologiczne czy kulturowe. Ponizszy rysunek w wersji graficznej
przedstawia dokonang klasyfikacje (rys. 1).

* Por. W. Kurek (red.) (2010). Turystyka. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, s. 37;
J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk (2010). Produkt turystyczny: pomysi,
organizacja, zarzgdzanie. PWE, s. 57.; J. Wyrzykowski (2010). Potencjat turystyczny
w ujeciu geograficznym. W: Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 590,
Ekonomiczne problemy ustug, nr 52, Uniwersytet Szczecinski, s. 34 i nastgpne.
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ZASOBY STRUKTURALNE

walory turystyczne
zagospodarowanie turystyczne
dostepnosé komunikacyjna

ZASOBY FUNKCJONALNE

czynniki ekonomiczne
czynniki demograficzne,

czynniki polityczne,
czynniki psychologiczne,
czynniki ekologiczne,
czynniki technologiczne
czynnikikulturowe.

Rys. 1. Zasoby strukturalne i funkcjonalne stanowigce o potencjale
turystycznym danego regionu

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: W. Kurek (red.) (2010). Turystyka. Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa, s. 37; J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk (2010).
Produkt turystyczny: pomyst, organizacja, zarzgdzanie. PWE 2010, s. 57.;
J. Wyrzykowski (2010). Potencjal turystyczny w ujeciu geograficznym. W: Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 590, Ekonomiczne problemy ustug, nr 52,
Uniwersytet Szczecinski, s. 34 i nastepne

Podsumowujac powyzsze rozwazania mozna wnioskowac, iz determinanty
rozwoju turystyki stanowig zestawienie licznych, zrdznicowanych czynnikow,
ktore oddzialuja na zmiany struktury i wielkosci turystycznego rynku.
W literaturze przedmiotu spotyka si¢ wiele sposobow grupowania czynnikoéw,
ktore mogg $wiadczy¢ o ztozonosci tego pojecia, ktore wymaga zastosowania
zintegrowanych  metod  zarzadzania  uwzgledniajacych  opracowanie
optymalnego zestawienia wszystkich wyzej wymienionych komponentow,
prowadzacych do turystycznej ekspansji regionow o duzym potencjale
rozwojowym.
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Gmina Bukowina Tatrzafnska — w Swietle uwarunkowan ekspansji
sektora turystyki

Gmina Bukowina Tatrzanska zlokalizowana jest w potudniowej czesci
wojewoOdztwa matopolskiego, przy granicy ze Stowacja u podndza Tatr (rejon
Podtatrza). Swym terytorium obejmuje osiem wsi; pig¢ podhalanskich:
Bukowine Tatrzanska, Biatke Tatrzanska, Brzegi, Gron i Le$nice oraz trzy wsie
spiskie: Czarng Gorg, Jurgdw i Rzepiska (rys. 2); jedna trzecia jej terendw

nalezy do Tatrzanskiego Parku Narodowego.

Rys. 2. Mapa Gminy Bukowina Tatrzanska
Zrédto:www.gmina.bukowinatatrzanska.pl [dostep 7.11.2016]

Topografia terenu gminy jest zrdéznicowana, a w jej granicach
administracyjnych znajduja si¢ tereny wysokogorskie — wschodnia cze$¢ Tatr

Wysokich z malowniczymi terenami Morskiego Oka, Doliny Pigciu Stawow
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Polskich czy Czarnego Stawu. Na terytorium gminy potozone sa wszystkie
najwyzsze tatrzanskie szczyty — w tym Rysy — najwyzszy szczyt Tatr polskich
polozony 2.499 m n.p.m. Wsie znajduja si¢ na wysokosci od 650 m n.p.m.
(osady od strony Nowego Targu) do ponad 1. 000 m n.p.m. (osiedla potozone w
poblizu Tatr).

Okolica charakteryzuje si¢ swoistym lokalnym klimatem, gdzie diugie
1 srogie zimy powoduja opoznienie wegetacji tutejszej roslinnosci w stosunku
do pozostatych czes$ci kraju. Wiosna z bujnie rozwijajaca si¢ flora nagle
przechodzi w lato, a juz w sierpniu zauwaza si¢ symptomy jesieni. Pokrywa
$niezna pojawia si¢ pod koniec wrzesnia i jest obecna do kwietnia, a opady
mozemy zaobserwowac¢ niejednokrotnie nawet na poczatku maja.

Rynek turystyczny terenu gminy Bukowiny Tatrzanskiej to uktad
wzajemnych zaleznosci wystepujacych miedzy podaza turystyczng a popytem
turystycznym ujawnionym przez turystow odwiedzajacych ten obszar.

Na terenie gminy Bukowina Tatrzanska wyst¢puje dos$¢ silne nasycenie
rynku podmiotami sektora turystyki, ktére niejednokrotnie wspodlpracujg ze
soba na rzecz stworzenia ustug w pakiecie, ktére bedg w stanie zaspokoid
preferencje i oczekiwania odwiedzajacych te rejony turystow. Gmina Bukowina
Tatrzanska w porownaniu z innymi gminami powiatu wyroznia si¢ wysoka
liczba nowo zarejestrowanych podmiotow gospodarczych w  sektorze
prywatnym. W 2014 roku odnotowano najwigkszy wskaznik zarejestrowanych
podmiotéw gospodarczych w poroOwnaniu z innymi gminami z grupy
poréwnawczej tj. 111 podmiotow. Warto réwniez podkresli¢, iz ponad jedna
trzecia podmiotow gospodarczych zarejestrowanych na terenie gminy prowadzi
dziatalnos¢ zwigzang z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicznymi czemu
niewatpliwie sprzyja duzy potencjal turystyczny tego regionu. Od 2009 roku
systematycznie wzrasta liczba obiektow noclegowych na terenie Gminy,
poréwnujgc przyrost na przestrzeni lat 2009-2014 mozemy stwierdzi¢
z udostgpnionej dokumentacji wzrost obiektow noclegowych o 293 438 miejsc
noclegowych. Jak zaznaczaja wladze gminy przyrost ten moze by¢
niedoszacowany z uwagi na prowadzong ewidencj¢ Banku Danych Lokalnych

GUS, ktéora nie uwzglednia w swych statystykach m.in. gospodarstw
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agroturystycznych. Z otrzymanych danych statystycznych wynika roéwniez, iz
nowopowstate obiekty noclegowe cieszg si¢ duzym obtozeniem, co $wiadczy
o duzej ilosci turystow odwiedzajacych teren gminy Bukowina Tatrzanska,
z 1266 w 2009 roku do 4357 noclegdéw udzielonych w 2014 roku. Porownujac
dane statystyczne dotyczace pochodzenia turystow odwiedzajacych teren
gminy, mozemy wnioskowac, iz zdecydowana wigkszo$¢ z nich to turysci
krajowi 441 240 udzielonych noclegéw w roku 2014. Udzielonych noclegéw
turystom zagranicznym w 2014 roku byto tylko 8 391 i mimo iz ilo$¢ ich
systematycznie wzrasta w porownaniu z rokiem 2009 (3 273 noclegow) to
odsetek ich jest jeszcze stosunkowo niewielki, co wymusza na wiadzach gminy
podejmowanie dalszych dziatan promocyjnych w celu wykorzystania m.in.
przygranicznej lokalizacji gminy i przyciagnigcie na jej terytorium wigkszej
liczby turystow zagranicznych.

W granicach administracyjnych gminy znajduja si¢ malowniczo
zlokalizowane osiedla wiejskie, tereny Tatrzanskiego Parku Narodowego oraz
wiele osobliwosci krajobrazowo-przyrodniczych ze wspaniata szachownicg pol
charakterystyczng dla tego obszaru.

Znaczne wzniesienie obszaru nad poziomem morza partii wierzchniowych
stwarza doskonale warunki usytuowania na tych terenach punktow widokowych
m.in. takich jak: Glodowka, Gogolowa Grapa (potocznie zwana Litwinka),
Przyghusz w Dolnych Brzegach, Rynias, Szymkoéwka, Kobytéwka, Wierch
Rusinski, Kotelnica Bialczanska obejmujacych swym terytorium Tatry, Gorce,
Pieniny oraz Magure Spiska.

Na terenie gminy zlokalizowane sg liczne obiekty historyczne, wsrdd
ktorych w szczegdlno$ci wymieni¢ nalezy m.in. Dom Ludowy im.
F. Cwizewicza w Bukowinie Tatrzanskiej, Zagrode Korkoszow w Czarnej
Gorze oraz Zagrodg Soltysow w Jurgowie stanowigce filie Muzeum
Tatrzanskiego, kosciot na terenie Bukowiny Tatrzanskiej. W 2014 w Gminie

odnotowano najwigksza liczbe uczestnikow imprez kulturalnych w przeliczeniu
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na 1 tys. mieszkancéw w poroéwnaniu do pozostalych gmin wiejskich powiatu
tatrzanskiego tj. 4221 0sob°.

Obszar ten jest miejscem nieskazitelnej przyrody, goracych wod termalnych,
licznych  szlakoéw  turystycznych o zroznicowanym stopniu trudno$ci, tras
wspinaczkowych, goscinnosci miejscowej spotecznosci, ktéra wprowadza do
goralskich karczm ,raczac goralskimi ,posiadami” zmuzyka 1 gawedami,
wspaniatym jadtem i mnodstwem innych atrakcji™®. Pierwsi turyéci pojawili si¢ na
tych terenach w okresie miedzywojennym, odkrywajac w pierwszej kolejnosci
Bukowing Tatrzanska, Biatke a nastepnie okoliczne wioski.

Dziedzictwo kulturowe gminy stanowi jeden z gtéwnych motywow przyjazdow
turystow w te okolice. Gwara goralska w odmianie podhalanskiej i spiskiej, zywy
folklor, géralski taniec (rysunek 3), tworczo$¢ artystow ludowych, bogata tworczosé
poetycka utrzymana w lokalnej gwarze, stroje regionalne (rysunek 4) oraz gleboka
wiara mieszkajacych tu gorali okresla wartosci i wzory zachowan, na podstawie

ktorych powstaje ich regionalna tozsamos¢.

Rys. 3. Tradycyjny stroj goralski podczas zaslubin
Zrodto: zbiory prywatne

% Projekt strategii rozwoju Gminy Bukowina Tatrzaiiska na lata 2015-2020,
http://ugbukowinatatrzanska.pl/ [dostep 9.11.2016].

® A. Gorka—Chowaniec (2010). Charakterystyka wybranych produktéw jako oferta
turystyczna Podhala. W: Gastronomia w ofercie turystycznej regionu. Czgstochowa, ss. 519-
544.
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Rys. 4. Taniec goralski mtodej pary podczas obrzadku cepowin
Zrédto: zbiory prywatne

W celu dokonania oceny potencjalu rozwojowego gminy Bukowina
Tatrzanska wspdlnota samorzagdowa postuzyta si¢ jako jednym z narzedzi
Analizg Swot, ktora jest jedng z najpopularniejszych metod diagnozy aktualnej
sytuacji w jakiej obecnie przyszlo funkcjonowaé gminie o niewatpliwie
wysokim potencjale rozwojowym’. Jest ona pomocna przy dokonywaniu oceny
zasobow oraz identyfikacji otocznia jednostki samorzadu terytorialnego.
Efektem odbytych warsztatow z udzialem Konwentu Strategicznego byto
wyodrebnienie czynnikow wewnetrznych (mocnych i stabych stron jakimi
obecnie dysponuje gmina) oraz czynnikow zewnetrznych (szans i zagrozen
jakie generuje jej otoczenie). Czynniki wewnetrzne zostaly wyodrgbnione
1 pogrupowane z uwzglednieniem nastepujacych kryteriow:

e potozenie i dostepnos¢ komunikacyjna,
¢ Srodowisko i ekologia,

e przestrzen i oferta czasu wolnego,

o sfera spoteczna,

e gospodarka i przedsigbiorczosc,

e administracja publiczna i kapitat spoleczny.

" Gierszewska G., Romanowska M. (2001). Analiza strategiczna przedsiebiorstwa.
PWE, Warszawa, s. 69.
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Natomiast czynniki zewnetrzne (szanse i zagrozenia) Konwent zde finiowat

uwzgledniajac ponizsze uwarunkowania:

e ekonomiczne,
e przyrodnicze,

e spoteczno — kulturowe,

e demograficzne,

e prawne.

Z uwagi na ograniczong objgto$¢ niniejszego opracowania oraz istotno$c¢

poruszanych w nich kwestii autorka ponizej prezentuje tylko wybrane

przyktady czynnikoéw zewnetrznych i wewnetrznych warunkujacych ekspansje

turystyczng gminy Bukowina Tatrzanska (tab. 3).

Tab. 3.

Zestawianie uwarunkowan wewngetrznych i zewngtrznych rozwoju gminy
Bukowina Tatrzanska na lata 2015-2020

Kryteria Mocne strony Stabe strony
Polozenie i = Transgraniczne potozenie, Braki w infrastrukturze,
dostepnosé = Dogodna lokalizacja Niewystarczajaca liczba miejsc

komunikacyjna

komunikacyjna,
Wysoka dostepnosc
komunikacyjna.

parkingowych,

Brak zorganizowanego
publicznego transportu
zbiorowego,
Niezadawalajacy stan
techniczny niektorych
fragmentow drég na terenie
Gminy

Srodowisko i
ekologia

Zasoby wod geotermalnych,
Zasoby przyrodnicze (Tatry)

Dos$¢ wysoki poziom
zanieczyszczenia Srodowiska,
Brak zgazyfikowania gminy,
Niewystarczajaca $wiadomo$¢
ekologiczna lokalnej
spotecznosci,
Niewystarczajaca ilo§¢ wody
w stosunku do potrzeb
spotecznych,

Brak skanalizowania
niektorych miejscowosci
gminy.
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cd. tab. 3

Przestrzen i oferta
czasu wolhego

Lokalizacja u stop Tatr,
Niematerialne dziedzictwo
kulturowe (m.in. zywy folklor

i tradycja),

Duza aktywnos$¢ kulturalna
Centrum Kultury w Bukowinie
Tatrzanskie,

Bogactwo i ré6znorodno$é
historyczna i kulturowa,
Materialne dziedzictwo
kulturowe (np. drewniane
pensjonaty),

Centrum narciarstwa,
Obecnos¢ nowoczesnych
Aquaparkow,

Rozbudowana baza noclegowa
oraz turystyczna,

Miejsce wysokiej recepcji
turystyczne;j.

Brak pelnego, kompleksowego
planu zagospodarowania
przestrzennego gminy,
Niezadawalajacy stan techniczny
niektorych obiektow
zabytkowych,

Niewystarczajgca liczba i dlugosé¢
szlakow rowerowych,

Braki w zakresie dziatan
promocyjnych zasoboéw
przyrodniczych i kulturowych,
Niewystarczajaca liczba
rekreacyjna wypoczynkowych
przestrzeni publicznych oraz
matej architektury.

Sfera spoteczna

Rokujace wskazniki
demograficzne,

Propozycja podstawy
programowej w zakresie
edukacji regionalnej,
Obserwowane dos¢ duze
zainteresowanie wladz gminy
oraz instytucji pomocowych
problemami lokalnej
spotecznosci

Braki w zakresie infrastruktury
rekreacyjnej i sportowej na terenie
gminu,

Zmiany w strukturze
demograficznej mieszkancow
gminy (rosnaca liczba 0sob

w wieku poprodukcyjnym),
Problemy spoteczne (rosnaca
liczba mieszkancow
korzystajacych z pomocy
spoteczne;j,

Bariery architektoniczne w
przestrzeni gminy i budynkach

uzytecznosci publicznej
Gospodarka i = Wysoki potencjat rozwojowy Relatywnie niska liczba
\przedsigbiorczos¢ inwestycji (krajobraz gorski, podmiotow gospodarczych
walory przyrodnicze, w przeliczeniu na 10 tys.
kulturowe, sgsiedztwo Mieszkancow,

Stowacji,

Problem bezrobocia,
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cd. tab. 3

Administracja
\publiczna i kapital
spoleczny

Efektywnos$¢ dziatan

samorzadowych w zakresie

pozyskiwania zewnetrznych

zrodel finansowania,

= Stabilne zasoby finansowe
gminy,

= Wospdlpraca terytorialna

(réwniez w aspekcie

transgranicznym)

brak

Uwarunkowania

Szanse

ZagroZenia

Ekonomiczne

= Dostepno$¢ zewnetrznych
zrodet finansowania (lata 2014-
2020 m.in. program
Wspolpracy Transgranicznej
Rzeczpospolita Polska-
Republika Stowacka,

=  Rozwoéj wspotpracy
terytorialnej, rozwdj sektora
srebrnej gospodarki w
Matopolsce (ustugi dla
seniorow)

= Duzy fiskalizm panstwa

Przyrodnicze

=  Wiaczenie zasobow
przyrodniczo-kulturowych w
obieg spoleczny

brak

Spoteczno — = Moda na uprawianie turystyki Tendencja do wyjazdoéw ludzi
kulturowe aktywnej mtodych z gminy (m.in. utrata
kapitatu intelektualnego)
Demograficzne  |Brak Postgpujacy proces starzenia si¢
spoleczenstwa.
Prawne Brak Nowe zasady dystrybucji i

wykorzystania srodkow unijnych
utrudniajace dostep mniejszym
osrodkom,

Restrykeyjne przepisy srodowiska
(Natura 2000)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Projekt strategii rozwoju Gminy Bukowina
Tatrzanska na lata 2015-2020, http://ugbukowinatatrzanska.pl/ [dostep 9.11.2016]

Strategia rozwoju Gminy Bukowina Tatrzanska w aspekcie rozwoju
turystyki na lata 2015-2020

W odniesieniu do ekspansji sektora turystycznego interpretacja znaczenia

strategii” jest do$¢ zroznicowana i zalezy przede wszystkim od postrzegania roli,
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jaka pelni wspotczesnie sektor turystyczny w procesie ekspansji zycia spoteczno—
gospodarczego na danym terytorium. W odniesieniu do jednego z opracowan
literaturowych strategia moze by¢ rozumiana dwojako, ujmujac za punkt
odniesienia w jej definiowaniu istote¢ jaka turystyka pelni we wspdlczesnej
gospodarce. P. Burns sklasyfikowat turystyke okreSlajac jg mianem: tourism first
(turystyka jako cel) — rozpatrujgc kategorie turystyki jako istotnego czynnika, ktory
przyczynia si¢ do wzrostu ekonomicznego oraz development first (turystyka jako
narzedzie), ujecie ktore turystyce przypisuje istotny wkiad w rozwoj pozostatych
galezi gospodarki®. Wizja rozwoju, ktora stanowi istotny element niezbedny
w formulowaniu strategii postrzegana jest przez wladze gminy jako opis
pozadanego stanu rzeczywisto$¢ funkcjonowania obszaru Bukowina Tatrzanska
w perspektywie do 2020 roku. Definiuje stan docelowy, do ktorego beda dazyé
w swych biezacych dzialaniach wszyscy interesariusze tego obszaru. Wizja gminy
sformutowana na najblizszy horyzont czasu brzmi nastgpujaco: ,,W 2020 roku
Gmina Bukowina Tatrzanska stanowi rozpoznawalny w skali ponadregionalnej
osrodek spedzania czasu wolnego, budujacy swojg oferte turystyczng
z wykorzystaniem lokalnych zasobdéw kultury oraz krajobrazu kulturowego
i przyrodniczego. Przemysty czasu wolnego stanowig istotng cze¢$¢ gospodarki
lokalnej, kreujac dodatkowe korzysci spoteczne i ekonomiczne, w tym powodujac
rosnace dochody w sferze ustug i produkcji oraz generujac dodatkowe zatrudnienie.
(...)°. Sposobem urzeczywistnienia sformutowanej wizji jest misja, ktora okresla
nadrzedny cel ekspansji analizowanego obszaru zakladajac intensywna wspotprace
w celu zintensyfikowania potencjatu osadniczego, gospodarczo — inwestycyjnego
1 turystycznego gminy z wykorzystaniem zasobow wiasnych, ktore stanowig
o bogactwie i roznorodnosci tego regionu jak réwniez z uwzglednieniem
zewngtrznych zrodet zasobowych.

Obszary strategiczne, ktore zostaly wyselekcjonowane w analizowanym

dokumencie stanowig uwzglednienie wyzwan jakie stoja przez tym obszarem

8 p. Burns (2004). Tourism planning: A third way? ,Analysis of Tourism Research”,
Tom 31, Nr 1,s. 25.

® Projekt strategii rozwoju Gminy Bukowina Tatrzariska na lata 2015-2020, s. 26,
http://ugbukowinatatrzanska.pl/ [dostep 9.11.2016].
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jak rowniez kierunkow jego ekspansji terytorialnej. Z uwzglednieniem
potencjatu zasobowego gminy kilka obszarow uznanych zostato za kluczowe
w perspektywie rozwoju gminy na najblizsze 5 lat, tj. Do roku 2020.
Wyodrgbnione zostato zatem trzy obszary, ktore Konwent uznata za kluczowe:
a) OBSZAR 1 - KAPITAL SPOLECZNY.

b) OBSZAR 2 - OCGRONA SRODOWISKA I OFERTA CZASU WOLNEGO.

c) OBSZAR 3 - GOSPODARKA.

Dla kazdego z powyzszych obszarow strategicznych Wiladze Gminy
sformulowaly cel strategiczny w odniesieniu do okreslonego horyzontu czasu
(tj. 2020 roku), z ktérego wynikajg cele operacyjne. Dla urzeczywistnienia
sformutowanych celow nastgpnie wyodrebniono kluczowe zadania i projekty
jakie gmina bedzie realizowa¢ w najblizszym horyzoncie czasu. Ponizej autorka
prezentuje w wersji graficznej strukture celow strategicznych w ramach
omawianych wyzej trzech obszarow sformutowanych w zamierzeniach

strategicznych rozwoju Gminy Bukowina Tatrzanska na lata 2015-2020 (rys. 4).

OBSZAR 1
KAPITAL SPOLECZNY

*Cel strategiczny 1:
*Rozwdj kapitalu spolecznego i pobudzanie aktywnosci mieszkancow
Gminy Bukowina Tatrzanska

*Cel strategiczny 2:

*Wysoka atrakcyjnos¢ osadnicza
i turystyczna Gminy Bukowina Tatrzanska

*Cel stategiczny 3:
*Konkurencyjna gospodarka oparta na lokalnych potencjatach
i przedsigbiorczosci mieszkancow

Rys. 4. Struktura celow strategicznych w ramach 3 obszarow realizacji strategii

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Projekt strategii rozwoju Gminy Bukowina
Tatrzariska na lata 2015-2020, s. 29, http://ugbukowinatatrzanska.pl/ [dostep 9.11.2016]
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W ramach wyodrgbnionych trzech obszarow realizacji strategii, na
podstawie sformutowanych trzech celow strategicznych sformutowano rowniez
nastgpujace cele operacyjne: obszar 1 (rozwdj kapitalu intelektualnego,
wzmacnianie tozsamos$ci lokalnej 1 spdjnosci spotecznej w  oparciu
0 dziedzictwo Podhala i Spisza oraz sprawne zarzadzanie wspdlnota lokalng),
obszar 2 (dbato$¢ o zasoby srodowiska naturalnego i utrzymywanie wysokiego
poziomu bezpieczenstwa, ksztaltowanie przyjaznej przestrzeni
z poszanowaniem walorow $rodowiskowych 1 krajobrazowych, rozwdj
i integracja oferty spedzania czasu wolnego na terenie gminy i W jej otoczeniu,
rozwdj i integracja oferty spedzania czasu wolnego na terenie gminy i W jej
otoczeniu, wzmocnienie promocji dziedzictwa przyrodniczo-kulturowego oraz
oferty spedzania czasu wolnego), obszar 3 (rozwdj potencjatu gospodarczego
gminy, wzmacnianie przedsigbiorczo$ci i wzrost zatrudnienia oraz zwigkszenie

dostepnosci komunikacyjnej i rozw6j potaczen funkcjonalnych)™.

Podsumowanie

Zroznicowanie Kart historii powstatych na styku dwoch krain: Podhala i Spisza,
specyficzny lokalny klimat, goScinno$§¢ zamieszkujacej te tereny lokalnej
spotecznosci czy oryginalna regionalna kuchnia stanowig jeden z kluczowych
czynnikow, ktory stwarza mozliwosci osiggnigcia przez Gming Bukowina Tatrzanska
stabilnegj 1 bezkonkurencyjnej pozycji na turystycznej mapie najczesciej
odwiedzanych miejsc w Polsce. Jak wskazuja zapiski w opracowanej strategii gminy
powinna ona czerpa¢ korzysci przede wszystkim z ochrony i efektywnego
wykorzystywania kulturowego dziedzictwa jakie niewatpliwe mozemy obserwowac
na tym obszarze. Majagc na uwadze zaré6wno wewngetrzne jak 1 zewnetrzne
uwarunkowania determinujace jej ekspansj¢ strategia rozwoju Gminy Bukowina
Tatrzanska powinna uwzglednia¢ szczegodlnie te dziatania, ktérych gtéwnym celem
bedzie nie tylko zintegrowana ochrona i zachowanie materialnych i niematerialnych

zasobow dziedzictwa kulturowego, ale rowniez stwarzanie realnych warunkéw do

Y projekt strategii rozwoju Gminy Bukowina Tatrzariska na lata 2015-2020, s. 29,
http://ugbukowinatatrzanska.pl/ [dostep 9.11.2016].
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dalszego rozwoju gminy w zakresic spoteczno—gospodarczej ekspansji.

Wprowadzenie nowoczesnego podejscia do kreowania wizerunku gminy a tym

samym tworzenia bogatej oferty turystycznej pozwoli na stworzenie wyjatkowego

i silnego miejsca na Podhalu bedacego czgstym turystycznym kierunkiem

odwiedzajacej te tereny spotecznosci krajowej jak 1 zagraniczne;.
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Potrzeby aktywno$ci fizycznej mieszkancow Zywca
jako przeslanka tworzenia strategii rozwoju sportu
w analizowanym mieS$cie na lata 2015-2025

The need of physical activity of the inhabitants of Zywiec
as a reason of creating a sport development strategy of the
analyzed city for years 2015-2020

Summary

The authors presents a report from the research, which was the base of creating
a sport development strategy of Zywiec for years 2015-2020. The research took place in
February and March 2015. The research was carried out using a questionnaire, and
involved the inhabitants of Zywiec. The scope of the research comprised the behaviour
diagnosis, barriers of undertaking physical activity by the inhabitants of Zywiec and
identification of new needs appearing in a sports offer of the researched group. The
following primary and secondary sources were used to prepare the strategy of sport
development of the researched city: SWOT analysis, strategic Result Cards of The
Municipal Center of Sport and Recreation in Zywiec, analysis of the present state of
Zywiec in the sport and recreation area including its development potential, the present
sources and documents that create a formal and substantial context for activities in the
scope of sport and recreation in a community.

Keywords: strategy, physical activity, sport, consumer

Streszczenie

Autorzy przedstawiaja raport z badan, w wyniku ktoérych opracowana zostala
strategia rozwoju sportu dla miasta Zywiec na lata 2015-2025. Badania przeprowadzono
w lutym i marcu 2015r. Zakres podmiotowy badan za pomoca kwestionariusza ankiety,
objgl mieszkancow Zywca, zakres przedmiotowy tych badah dotyczyl: diagnozy
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zachowan, barier podejmowania aktywnosci fizycznej mieszkancow Zywca oraz
identyfikacj¢ pojawiajacych si¢ nowych potrzeb w zakresie oferty sportowej w badane;j
grupie. Do przygotowania strategii rozwoju sportu badanego miasta postuzyly takze
nastgpujace zrodla pierwotne i wtorne: analiza SWOT, strategiczna Karta Wynikow
Miejskiego Osérodka Sportu i Rekreacji w Zywcu, analiza stanu obecnego miasta Zywca
w obszarze sportu i rekreacji, i jego potencjatu rozwojowego, zrodta i dokumenty
zastane, tworzace kontekst formalny i merytoryczny dla dziatan w zakresie sportu
i rekreacji w gminie.

Stowa kluczowe: aktywno$¢ fizyczna, sport, miasto, strategia, konsument

Wstep

Organizacje funkcjonujgce w gospodarce rynkowej musza koncentrowac
swoje dziatlania na budowie i wdrazaniu strategii rozwoju. Opracowanie
i wdrozenie skutecznej strategii, stanowi niezbedny warunek funkcjonowania
organizacji w dtugim okresie czasu' i warunkuje osiagnigcie sukcesu®. Jedna
z wielu informacji wykorzystywanych do formutowaniu strategii w organizacji
jest wiedza o zachowaniu konsumentow i czynnikach go ksztattujacych.

W artykule przedstawiono analiz¢ opracowanej Strategii Rozwoju Sportu
w Zywcu na lata 2015 — 2025, zawierajacg wyniki badan ankietowych
dotyczacych: diagnozy zachowan, wystepujacych barier w podejmowaniu
aktywnoéci fizycznej mieszkancow Zywca oraz identyfikacji pojawiajacych sie
nowych potrzeb w zakresie oferty sportowej w badanej grupie. Do
przygotowania strategii rozwoju sportu w analizowanym mies$cie postuzyly
takze nastgpujace zrodla informacji: analiza SWOT, strategiczna Karta
Wynikéw Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu, analiza stanu
obecnego miasta Zywca w obszarze sportu i rekreacji, i jego potencjatu
rozwojowego oraz zrodla i dokumenty zastane, tworzace kontekst formalny
i merytoryczny dla dziatan w zakresie sportu i rekreacji w gminie.

Celem artykulu jest wskazanie znaczenie informacji o zachowaniu
konsumenta dla tworzenia strategii rozwoju sport. Ciaggle zmiany dotyczace

preferencji ludzi odno$nie czynnego spedzania czasu wolnego, wymuszaja na

! Z. Pierécionek (1996). Strategie rozwoju firmy. Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 9.
2 G. Rosa (red.) (2011). Marketing. Materialy do ¢wiczer. Wydawnictwo C. H. Beck,
Warszawa 2011, s. 60.
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organizacjach sportowych systematyczne rozpoznawanie tych zmian,
a w szczegolnosci potrzeb, motywow 1 barier podejmowania aktywnos$ci
fizycznej przez ludzi z réznych regiondéw, grup wiekowych, zawodowych czy
spotecznych. Analiza tych zmian umozliwia organizacjom sportowym
planowanie skutecznej strategii dziatania zwigzanej z wprowadzaniem nowych
rozwigzan i mozliwosci doskonalenia form aktywnosci fizycznej zgodnych
z potrzebami czy budowag i modernizacja infrastruktury sportowej.

Budowa strategii jako narzedzia zarzadzania organizacja

Strategia to sztuka planowania najskuteczniejszego sposobu osiggania
przewagi konkurencyjnej® i sukcesu w dhugim okresie czasu®. Budowa strategii
organizacji jest procesem analitycznym obejmujacym nastgpujace etapy®:

e okreslenie wizji, misji i celow organizacji,
e analiz¢ i ocen¢ elementow otoczenia,

e analiz¢ i oceng potencjatu organizacji,

e wybor strategii,

o sformutowanie i wdrozenie strategii (rys 1).

3 Konkurencyjnos¢ organizacji okresla jej zdolno$¢ do ciagltego kreowania tendencji
rozwojowej, wzrostu produktywno$ci oraz skutecznego rozwijania rynkow zbytu
w warunkach oferowania przez konkurentow nowych, lepszych towaréow, produktow
lub ushig. Szerzej: H. G. Adamkiewicz-Drwilto (2004). Ksztaltowanie
konkurencyjnosci warunkiem sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa. W: E. Skrzypek
(red.), SUCCESS. Mat. konferencyjne, UMCS w Lublinie, s. 440 i nast.

Podstawa przewagi konkurencyjnej jest potencjat konkurencyjnosci organizacji, czyli
zrddta przewag konkurencyjnych, do ktorych mozemy zaliczyé: pozycja w sektorze
lub segmencie, specyficzne i unikatowe zasoby i kompetencje, umiej¢tnos¢ szybkiego
reagowania na zmiany zachodzace w otoczeniu oraz wnetrzu organizacji, szybko$¢
(czas) wprowadzania zmian w organizacji, zbudowanie odpowiednich relacji w sieci
organizacji, wiedza jako strategiczny zasob organizacji i inne. Szerzej: J. Macias
(2008). Nowe koncepcje przewagi konkurencyjnej wspélczesnych przedsigbiorstw.
»Przeglad organizacji” nr 9, s. 11 i nast.

P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz (2010). Marketing. Teoria
i przykiady. Placet, Warszawa, s.127.

W. Demecki, P. Zukowski (2010). Budowa strategii jako narzedzia innowacyjnego
zarzgdzania organizacjq, Wyd. Prace Komisji Geografii Przemystu, Nr 15, Warszawa
— Krakéw, s. 69.

(3]
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Okreslenie wizji, misji i celow

(zadecydowanie o tym, co zamierzamy osiagnac i
dla kogo)

Analiza i ocena elementéw otoczenia | Analiza i ocena potencjalu organizacji
(ocena zewnetrznych szans i zagrozen)

‘ (ocena wewnetrznych atutow i slabosei)

‘Wybér strategii ‘

‘ Sformulowanie i wdroZenie strategii

Rys. 1. Podstawowe etapy budowy strategii organizacji
Zrédlo: Z. Pierscionek (1996). Strategie rozwoju firmy. Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 9

Misja to szczegdlny powod, dla ktorego organizacja istnieje i prowadzi swoja
dziatalno$¢, wyrdzniajacy ja sposrod innych podobnych organizacji, dostarczajacy
wizji i kierunku jej przysztego rozwoju®. Wizja przysztosci organizacji jest projekcja
marzen 1 ambicji wigzacych si¢ z dziataniem organizacji, stanem docelowym, ktory
jej whasciciele, menedzerowie i wptywowe grupy pracownikow chca osiagnac. Wizja
jest koncepcja stanu organizacji w odleglej przysziosci’. Cel jest to stwierdzenie, do
czego chcemy dazy¢, jakie rezultaty zamierzamy osiggna¢ w czasie okreslonym
strategig. Cele mogg by¢ krotko-, srednio- i dlugoterminowe. Cele, ktére dotycza
jednego roku, zwykle sg uwazane za krotkoterminowe, cele dotyczace okresu od
jednego roku do trzech lat — za §rednioterminowe, za$ cele dotyczace okresu powyzej
trzech lat — za dtugoterminowe.

Elementy otoczenia oraz potencjal organizacyi, to wszystkie te czynniki, ktore
wpltywaja lub moga wplyna¢ na funkcjonowanie organizacji. Otoczenie organizacji
dzielimy na: otoczenie dalsze (znaczenie 1 wplyw czynnikow politycznych,

® L. Mazurkiewicz (2002). Planowanie marketingowe w  przedsiebiorstwie
turystycznym. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, s.380.
Pier$cionek, op. cit., s.71.
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organizacyjnych, spotecznych, kulturowych, demograficznych, prawnych, itd. na
funkcjonowanie organizacji) oraz otoczenie blizsze (np. klienci i ich potrzeby,
rozmiary i nasilenie konkurencji, wspdtpraca z dostawcami, obecnos¢ substytutow).

Do potencjatu organizacji nalezy zaliczy¢: ilo$¢ 1 jako$¢ posiadanych
zasobow (ludzkich, finansowych, rzeczowych i informacyjnych), a takze
sposoby, zdolno$¢ i umiejetnos¢ ich wykorzystania.

Do najczgsceiej stosowanych metod oceny otoczenia oraz potencjalu organizacji
nalezy analiza SWOT. Nazwa analizy SWOT utworzona zostata z pierwszych liter
angielskich stow: strenght — sita, weakness — stabos¢, opportunity — szanse i threat —
zagrozenia. Analiza ta polega na wyborze silnych i stabych stron wynikajacych
z otoczenia wewngtrznego organizacji (silne i stabe strony organizacji rozpatrujemy
na tle obecnych i przysztych konkurentéw®) i ocenie ich wplywu, na szanse
i zagroZenia naptywajace z otoczenia zewnetrznego®. Wynikiem analizy i oceny
warunkéw otoczenia i sytuacji wewngetrznej (potencjatu) instytucji jest cel ogolny
(strategiczny) lub inaczej gloéwny kierunek dziatania.

Wybor strategii obejmuje wyszczegélnienie kilku wariantéw strategicznych,
nastepnie ocene i wybor najkorzystniejszego wariantu strategii dla organizacji.

Sformutowanie strategii i wdrozenie — etap wdrozenia nastgpuje po
sformutowaniu strategii. Wdrozenie strategii wymaga wielu znaczacych zmian
w organizacji, ktore musza by¢ konsekwentnie wprowadzone™.

Skutecznos¢ strategii jest oceniana pod wzgledem zgodnosci jej realizacji
z celem i planem strategicznym, a takze znaczenia osiggni¢tych wynikow i ich
konsekwencji praktycznych dla catej organizacji.

Przedstawiona w artykule Strategia Rozwoju Sportu Miasta Zywiec na lata
2015-2025 przygotowana i opracowana zostata W oparciu o:

1. Wyniki badan przeprowadzonych za pomoca kwestionariusza ankiety.

Badaniami objeto trzy grupy respondentéw: mieszkancéw miasta Zywca,

¥ Ibidem, s. 84.

% Szerzej. B. Grzeganek-Wiecek, J. Kantyka, A. Hadzik., K. Cieslikowski (2014).
Anatomia organizacji sportowych i turystycznych. Wydawnictwo AWF Katowice
im. J. Kukuczki w Katowicach, s.214.

10 7. Piersciownek (2011). Zarzqdzanie strategiczne w przedsiebiorstwie.
Wydawnictwo PWN, Warszawa s.92.
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milodziez szkolna z placowek miejskich oraz dyrektorow szkot
podstawowych i gimnazjalnych z terenu miasta.

2. Analize stanu obecnego miasta Zywca w obszarze sportu i rekreacji, i jego
potencjatu rozwojowego.

3. Analizg¢ SWOT.

4. Strategiczng Karte Wynikow™ Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji
w Zyweu.

5. Zrodta i dokumenty zastane, tworzace kontekst formalny i merytoryczny dla
dziatan w zakresie sportu i rekreacji w gminie.

Za realizacje zalozen Strategii Rozwoju Sportu Miasta Zywiec
odpowiedzialny jest Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji®?.

Wyniki badan

Ponizej przedstawiono wybrane informacje pozyskane z badan
ankietowych, ktore miaty decydujace znaczenie podczas formutowania Strategii
Rozwoju Sportu Miasta Zywiec. Przedstawione informacje sg fragmentem
obszernych ankiet. Badania przeprowadzono w lutym i marcu 2015 roku.
Zakres podmiotowy objal trzy grupy respondentéw, do ktérych nalezeli®>:

1 Strategiczna Karta Wynikow, to metodologia bazujaca na uszczegbtowieniu czterech
zasadniczych obszaréw analizy podmiotu. Strategiczna Karta Wynikow pozwala na
rozpatrzenie calo$ci analizowanego obszaru badan w perspektywach:

1. Finansowej (jak podejmowane dziatania wptyng na sytuacje finansowa jednostki).

2. Rozwoju (postawa otwarto$ci wobec innowacji i zmian umozliwiajacych dalsze
dziatania).

3. Operacyjnej (co nalezy zrobi¢, aby byto dobrze).

4. Klienta (operacjonalizacja targetu, potencjalnych odbiorcow proponowanej
oferty).

R. Kaplan, D. Norton (2016). Strategiczna Karta Wynikéw. Wydawnictwo Naukowe

PWN, Warszawa.

12 Zgodnie z Uchwalg Nr V/23/90, Rada Miasta w Zywcu, powolujac Miejski Osrodek
Sportu i Rekreacji w Zywcu, powierzyla mu zadania z zakresu programowania
i realizacji wszelkich ustug w zakresie sportu, turystyki i rekreacji, a takze
udostepnianie bazy sportowej, turystycznej i rekreacyjnej wg. zapotrzebowania
spolecznego®. Formalne uszczegolowienie zakresu dzialan stanowia statuty z roku
1997, i kolejny (obowiazujacy do dzi$) z roku 2005.

B Strategia Rozwoju Sportu w Zyweu na lata 2015 — 2025. Miejski Osrodek Sportu i
Rekreacji w Zywcu (2015), (materiaty wewnetrzne), s. 19-42.
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1. Mieszkancy miasta Zywca.

Respondenci o badaniu informowani zostali przez media lokalne, portale
jednostek  samorzadu terytorialnego oraz serwisy spolecznosciowe.
Kwestionariusz ankiety wypetniono drogg elektroniczng. W badaniu
uczestniczylo (246 osob) 61% mezczyzn i 39% kobiet. No najliczniejszej grupy
wiekowej zaliczono osoby w wieku 25-35 lat (33%), nastepnie 36-45 lat (25%),
20-24 lata (15%), 46-55 lat (13%), 15-19 lat (8%), 56-65 lat (5%), 66 i wiecej
(1%), do 15 lat (0%). Respondenci charakteryzowali si¢ w wigkszoS$ci
wyksztalceniem wyzszym II stopnia (35%), $rednim (27%), wyzszym I stopnia
(inz., lic.) (16%), studenci i uczniowie stanowili 10% badanych, uczniowie
(9%) natomiast osoby z wyksztatceniem zawodowym 3% i podstawowym 0%.

Na pytanie ,,Czy uprawia Pan(i) jaki$ sport, ¢wiczenia shuzgce utrzymaniu lub
poprawie sprawnoéci fizycznej?” mieszkancy Zywca odpowiedzieli: , tak, regularnie”
42%, ,tak, dos¢ czesto” 33%, ,.tak rzadko” 22%, ,,nie, weale” 2% (rys. 2).

= tak, regularnie
® tak,dosc czesto
tak rzadko

= nie, wecale

Rys 2. Czy uprawia Pan(i) jaki§ sport, ¢wiczenia stuzace utrzymaniu lub
poprawie sprawnosci fizycznej?”
Zrédlo: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu

Kolejne pytanie dotyczylo rodzaju dyscypliny, jakie uprawiajg respondenci
(tabela 1). Najczesciej uprawiang dyscyplina jak wynika z odpowiedzi respondentow
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s3: jazda na rowerze (58%), plywanie (43%), pitka nozna (28%), sporty zimowe
(27%) oraz bieganie (26%).

Tab. 1.
Jaki rodzaj dyscypliny sportowej Pan(i) uprawia?
Lp. | Dyscyplina sportu Liczbaw
%
1. jazda na rowerze 58
2. gimnastyka, ¢wiczenia sprawnosciowe, rehabilitacyjne 16
3. plywanie 43
4. aerobik, fitness 14
5. pitka nozna 28
6. bieganie, jogging 26
7. koszykowka 6
8. Siatkowka 15
9. turystyka piesza, nordic walking, spacery 22
10. | tenis stolowy 5
11. | wedkarstwo 3
12. | lekkoatletyka 5
13. | jazda konna 2
14. | sporty zimowe (narciarstwo, snowboard, itd.) 27
15. | ¢wiczenia na sitowni, kulturystyka 14
15. | taniec 5
17. | tenis ziemny 7
18. | squash, badminton 2
19. | sporty wodne typu: zagle, kajaki 5
20. | jazda na wrotkach, deskorolce, rolkach 6
21. | sporty walki (boks, karate, kung fu) 3
22. | Joga 2
23. | inne sporty 9

Zrédlo: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu

Na pytanie dotyczace czestotliwosci uprawiania ¢wiczeh —sportowo-
rekreacyjnych, mieszkancy Zywca odpowiedzieli nastepujaco: ,,raz w tygodniu lub
czeseiej” Ewiczy 76% respondentow, ,,raz w miesigcu lub czesceiej, ale rzadziej niz co
tydzien” ¢wiczy 11%, ,,sporadycznie” ¢wiczy 10%, odpowiedz ,,wcale” nie ¢wicze
zaznaczyto tylko 2% badanych.

Kolejne pytanie brzmiato: ,,Czy Pana/Pani zdaniem, organizacja duzych

imprez sportowych przynosi mieszkancom miasta korzysci czy straty?”. Na to

98




pytanie zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw odpowiedziata, iz organizacja

imprez przynosi ,,wigcej korzysci” 70%, ,.trudno powiedzie¢ zaznaczyto” 13%

badanych, tylko 8%, ze ,,tyle samo korzysci, co start” i 7% ,,wigcej strat”.

® wiecej korzysci

B trudno powiedzie¢

tyle samo korzysci,
co strat

B wigcej strat

Rys. 3. Czy Pana/Pani zdaniem, organizacja duzych imprez sportowych
przynosi mieszkancom miasta korzysci czy straty

Zrédto: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu

Ponizsza tabela przedstawia odpowiedzi dotyczace najczestszych powodow

uprawiania aktywnoéci fizycznej przez mieszkancow Zywca. Do najczeiciej

wymienianych powodéw nalezy: zdrowie, przyjemnos¢, i lepsze samopoczucie

(tabela 2).
Tab. 2.
Z jakich powodow przede wszystkim uprawia Pan(i) aktywno$¢ ruchowa?
Lp. [Powody uprawiania ¢wiczen Liczba
w %
1. |dlazdrowia 72
2. |dla przyjemnosci, po prostu to lubig 69
3. |dlalepszego samopoczucia, zeby odreagowacé stres, by¢ w lepszej formie 59
4.  |Zeby dobrze wyglada¢, mie¢ tadng sylwetke 34
5. |to sposOb na wspdlne spedzanie czasu ze znajomymi, przyjaciotmi, rodzing 26
6. |z koniecznosci, np. rower jako $rodek komunikacji, ¢wiczenia na lekcjach WF 4
7.  |wdzisiejszych czasach wypada uprawiac jakis sport 2
8.  |trudno powiedzie¢ 1

Zrédto: materiaty wewnetrzne Miejskiego O$rodka Sportu i Rekreacji w Zywcu
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Mieszkancy Zywca zapytani gdzie podejmuja aktywnoéé fizyczna
odpowiedzieli: ,,na $wiezym powietrzu (park, las, itp.)” (39%), ,,w domu”
(13%), ,,na boisku” (12%), ,,na sali gimnastycznej, hali sportowej, basenie”
(8%), oraz inne (5%).

Nastepne pytanie dotyczylo przynaleznosci do klubu sportowego, druzyny,
osrodka. Respondenci w wigkszosci jak wynika z odpowiedzi nie naleza do
zadnych organizacji sportowych (80%), sw@j udzial przynaleznosci do
organizacji potwierdzilo zaledwie 16% badanych.

Kolejne pytanie brzmiato: ,,Czy mieszkancy Zywca mogg bez problemu
uprawia¢ sport?”. Az 73% badanych odpowiedziato, ze ,,nie”, tylko 25% ze
,»tak”” moga uprawiac sport.

Tabela ponizej przedstawia wystepujace bariery w uprawiania sportu przez
mieszkancow Zyweca (tabela 3).

Tab.3.
Bariery uprawiania sportu

Lp. Bariery uprawiania sportu Liczba (%)

1. brak odpowiednich obiektow 69
2. brak dostgpu do odpowiedniego sprzgtu 35
3. niskie zarobki 28
4. brak instruktorow, opiekundéw 20
5. koniecznosé¢ opieki nad dzie¢mi, osobami 13

starszymi

6. inne 8
7. niepetnosprawno$¢ 3

Zrédlo: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu

Mieszkancom Zywca do uprawiania sportu brakuje takich obiektow jak:
lodowisko (62%), $ciezki rowerowe (62%), basen (41%), boisko
pelmowymiarowe, syntetyczne (32%), hali widowiskowej (30%), plazy (27%),
tor do jazdy na rolkach, nartorolkach, nartach biegowych, etc. oraz stadionu
lekkoatletycznego (24%), tor do jazdy na rowerach gorskich (15%), sitownia,
klub fitness (9%).

Imprezy, w jakich chcieliby bra¢ udziat respondenci, jak wynika z badan,

to: turnieje pitki noznej (35%), turnieje siatkowki, koszykowki, pitki recznej
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(30%), biegi uliczne, maratony (28%), wyscigi rajdy rowerowe (23%), zawody
narciarskie, snowboardowe (19%), zawody nornic wal king (11%) i inne.

Ponizsza tabela przedstawia odpowiedzi na pytanie: ,lle pieniedzy
byl(a)by Pan(i) w stanie przeznaczy¢ na profesjonalne zajgcia sportowe dla
dziecka na miesigc?” (tabela 4).

Tab.4.

Ile pieniedzy byt(a)by Pan(i) w stanie przeznaczy¢ na profesjonalne zajgcia
sportowe dla dziecka na miesigc

Lp. Wydatki na zajecia sportowe Liczbaw %
1. do 100zt 33
2. do 50 zt 21
3. powyzej 100 zt 10
4, do 20 zt 7
5. nic 5
6. nie mam ograniczen finansowych 4
7. nie mam dzieci 20

Zrédto: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu

Az 33% respondentdw jest w stanie przeznaczy¢ na zajgcia sportowe
miesigcznie do 100z, 21% do 50 zt a tylko 10% powyzej 100zt.

2. Mlodziez szkolna z placowek miejskich ze szkot podstawowych i gimnazjow.

Z grupy docelowej, jaka stanowily dzieci i mtodziez z zywieckich
placowek szkolnych pozyskano 242 ankiety. Jak wynika z danych dotyczacych
pici: chlopcy stanowili grupe 42%, dziewczynki 46%. Najliczniejsza grupe
stanowili uczniowie w wieku 13 lat (26%), 12 lat (17%), 11 lat (14%), 14 lat
(12%), 15 lat (7 %), 16 lat (5%), 10 lat (4%) i 8 lat (1%).

Mtodziez szkolna zostala zapytana ,,Czy interesuje si¢ sportem?”, na to
pytanie ,,tak” odpowiedzialo 83% badanych, ,,nie tylko” 10% i ,,nie wiem” 6%
(rys. 4).

Kolejne pytanie dotyczyto intensywno$ci uprawiania sportu: ,raz
w tygodniu” éwiczy (77%) ucznidw, ,.bardzo rzadko” (7%), ,raz w miesigcu

lub czesciej, ale rzadziej niz co tydzien” (4%) i ,,w ogodle nie ¢wiczy” (4%).
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4% B razw tygodniu

4%

5 bardzo rzadko

¥ razw miesigcu lub
czgéciej, ale rzadziej
niz co tydzien

"'wogole nie ¢wiczy

Rys. 4. Intensywno$¢ uprawiania sportu przez dzieci i mlodziez
Zrédlo: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zyweu

Tabela ponizej przedstawia dyscypliny, ktore najczesSciej podejmujg dzieci
i mtodziez z Zywca. Do preferowanych dyscyplin naleza: siatkdwka, ptywanie,

pitka nozna, sporty rowerowe i inne.

Tab. 5.
Preferowane przez dzieci i mtodziez dyscypliny sportu
Lp. Dyscyplina sportu Liczba w %
1. siatkowka 45
2. ptywanie 40
3. pitka nozna 36
4. sporty rowerowe 36
5. taniec 27
6. koszykowka 27
7. inne sporty 24
8. bieganie, jogging 24
9. jazda na wrotkach, rolkach, deskorolce 22
10. sporty zimowe (narty, snowboard itp.) 21
11. gimnastyka, ¢wiczenia sprawnos$ciowe, rehabilitacja 19
12. tenis stolowy 17
13. spacery, nordic wal king 15
14. turystyka piesza, chodzenie po gorach 13
15. jazda konna 12
15. ¢wiczenia na sitowni 10
17. tenis ziemny 10
18. sporty walki (np. karate, boks, kung-fu) 9




cd. tab. 5

19. aerobik, fitness 8
20. wedkarstwo 8
21. lekkoatletyka 8
22. squash, badminton 8
23. joga 7

Zrédto: materiaty wewnetrzne Miejskiego O$rodka Sportu i Rekreacji w Zywcu

Dzieci i mlodziez z Zywca najczesciej podejmuja éwiczenia sportowo-

rekreacyjne na: hali sportowej (20%), sali gimnastycznej (20%), $wiezym
powietrzu (park, las, itd.) (16%), w domu (11%), na boisku (10%), inne (7%)

(tabela 6).
Tab. 6.
Miejsce podejmowania aktywnosci sportowej przez dzieci i mtodziez z Zywca

Lp. | Rodzaje infrastruktury sportowej Liczbaw %
1. sala gimnastyczna szkoty 39

2. hala sportowa MOSIR (koto basenu) 29

3. ptywalnia miejska (basen) 29

4. Inne 24

5. boisko ORLIK 24

6. place zabaw 14

7. $ciezki rowerowe 14

8. wyciagi narciarskie 12

9. Skatepark 11

10. | boisko klubu sportowego 8

11. | korty tenisowe 7

12. | z zadnych 7

13. | sala gimnastyczna szkoty 39

14. | hala sportowa MOSIR (koto basenu) 29

15. | ptywalnia miejska (basen) 29

15. | inne; 24

17. | boisko ORLIK 24

18. | place zabaw 14

19. | $ciezki rowerowe 14

20. | wyciagi narciarskie 12

Zrédlo: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu
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Na pytanie o przynalezno$¢ do klubu sportowego os$rodka, kotla
sportowego milodziez az w 61% odpowiedziata i Ze ,nie nalezy”, ,nalezy”
zaledwie 29%.

Respondentom najbardziej brakuje w miescie Zywiec: lodowiska (59%),
$cianki wspinaczkowej (46%), plazy (39%), sciezki rowerowej (38%), toru do
jazdy na rolkach, nartorolkach, nartach biegowych itd. (31%), tor do jazdy na
rowerach gorskich (25%), basenu (23%), boiska petnowymiarowego,
syntetycznego (21%), boiska do lekkoatletyki (20%), sitowni, klubu fitness oraz
placéw zabaw (17%).

Imprezy, w jakich chcieliby bra¢ udziat respondenci to: turnieje siatkowki
(44%), turnieje pitki noznej (34%), zawody rowerowe (29%), turnieje pitki
recznej (25%), turnieje koszykowki (21%), zawody ptywackie (20%), zawody
narciarskie, snowboardowe (19%), biegi uliczne, maratony (19%), turniej tenisa
stotowego (13%), turniej tenisa ziemnego (11%), zawody nornic wal king (8%),
triathlon (7%).

3. Dyrektorzy publicznych szkot.

W badaniu brato udziat 6 szkél podstawowych 1 3 gimnazja z terenu
gminy, za pomoca formularza przesylanego elektronicznie, dostarczyli dane
dotyczace:

a. zagadnien demograficznych (liczebnos$¢, podziat ze wzgledu na ple¢ wsrod
uczniow i kadry nauczycielskiej, miejsce zamieszkania),

b. zagadnien o charakterze jako$ciowym (kwalifikacje specjalizacyjne kadry,
osiggniecia sportowe na poziomie ponad gimnazjalnym, specyfika zajeé
sportowych pozalekcyjnych, etc.)

C. uwagi.

Plan Strategiczny Rozwoju Sportu w Zywcu na lata 2015-2025

Na podstawie przedstawionych wynikow badan i analiz wypracowano
nastepujace, rownorzedne cele strategiczne i operacyjne dla MOSIR Zywcu:

14 Strategia Rozwoju Sportu, op. cit., s. 47-53.
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I. CEL STRATEGICZNY - Sport dzieci i mtodziezy. Cele operacyjne (rys 5).

I. Cel strategiczny
Sport dzieci i mtodziezy

' Cele opreracyjne |
I
L L] L) 1 L] 1
spolpigcas Wizrost Wolontariati Szerokaoferta in f:‘aﬁ:ﬁ{'
v System szkatek
- y . sportowo-
L szkolenia studenckich rekreacyjna o
gminie rekreacyjne]

placéwkami ) B
szkolnymiw finansowania w system praktyk sportowo-

Rys. 5. Cel strategiczny — sport dzieci i mtodziezy. Cele operacyjne
Zrodto: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu

Sport dzieci i mlodziezy, stanowigcy jeden z pigciu glownych filarow
strategii rozwoju MOSIR w Zywcu, ogniskuje sze$§¢ wyodrebnionych,
operacyjnych obszaréw dziatania: rozwdj infrastruktury sportowo-rekreacyjnej,
posiadanie zasobu w postaci szerokiej oferty sportowej i rekreacyjnej, system
szkotek, wolontariat i system praktyk studenckich, wzrost finansowania
wyszkolenia, wspotpraca z placowkami szkolnymi w gminie. Cato$§¢ wymaga

koordynacji i dziatah zmierzajacych do usieciowienia obszaru dziatania.

Il. CEL STRATEGICZNY - Sport wyczynowy i rekreacyjny. Cele operacyjne
(rys 6).

Sport wyczynowy i rekreacyjny to drugi cel strategiczny, przewidziany do

realizacji w skali najblizszej dekady.
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1. Cel strategiczny

Sport dzieci i mtodziezy

' Cele opreracyjne |

Rozwd]
infratruktury
sportowo-
rekreacyjnej

Wspdtpracaz Specjalistyczna

‘Wolontariat infrastrukturai
kadry

organizacjami Udostepnianie
pozytku bazy sportowe]
publicznego

System szkdtek

Rys.6. Cel strategiczny - sport wyczynowy i rekreacyjny. Cele operacyjne
Zrédto: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu

Dziatania operacyjne, takie jak rozwo6j infrastruktury sportowo-
rekreacyjnej, posiadania specjalistycznej infrastruktury i kadr, usieciowienie
w postaci systemu szkolek, udostepnianie bazy sportowej, oraz wsparcie
merytoryczne i osobowe poprzez wspoélprace z organizacjami pozarzadowymi
i zaproszenie do wspoétdziatania wolontariuszy pozwola na realizacje tego
obszaru rozwoju.

I1l. CEL STRATEGICZNY - Rozwdj infrastruktury sportowej. Cele
operacyjne (rys 7).

Cel dotyczacy rozwoju infrastruktury sportowej opiera si¢ na budowie
nowych obiektow sportowych, budowie nowych obiektow rekreacyjnych,

stworzeniu i opracowaniu $ciezek rekreacyjnych i sportowych.

111. Cel strategiczny

Rozwoj infrastruktury sportowej

' Cele opreracyjne |

Budowa nowych Budowa nowych Stworzeni'ei 2 Pozyskiwanie
Wspolpraca z P P opracowanie dciezek Y o
. obiektéw obiektéw 0 . zewnetrznych Zrodel
lokalnym biznesem sportowych rekreacyinveh rekreacyjnych i fiznasnowania
P Y cyiny sportowych

Rys. 7. Cel strategiczny — Rozwoj infrastruktury sportowej. Cele operacyjne
Zrédlo: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu

106



Konieczne bedzie rowniez pozyskanie zewnetrznych zrodet finansowania

oraz — w miarg mozliwos$ci — wspotpraca z lokalnym biznesem.

IV. CEL STRATEGICZNY - Rozwoj imprez sztandarowych o charakterze
sportowym i promocyjnym. Cele operacyjne (rys. 8).

Rozwoj imprez o charakterze sportowym i promocyjnym to cel wpisujacy
si¢ w powszechnie obserwowany dzi§ trend polegajacy na wypromowaniu
produktu lokalnego, w tym przypadku o charakterze sportowym i rekreacyjnym.

IV. Cel strategiczny

Rozwoj imprez sztandardowych o charakterze sportowym i promocyjnym

‘ Cele opreracyjne |

L) L) L) L) 1
. Wspdipraca ze Promocja na Wzmocnienie
. Promocja i z P P 5
Sponsoring reklama srodowiskiem poziomie lokalnych eventow
lokalnym ponadlokalny sportowych

Rys. 8. Cel strategiczny — Rozwoj imprez sztandarowych o charakterze
sportowym i promocyjnym. Cele operacyjne

Zrédto: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu

Dzialania ukierunkowane beda na promocje o charakterze ponadlokalnym,
wspotpracy na poziomi lokalnym, pozyskiwaniu $rodkéw zewngtrznych
i sponsoringu. Wzmocnienie lokalnych (wybranych) eventéw sportowych

stanowi¢ bedzie punkt wyjscia do ww. dziatan.

V. CEL STRATEGICZNY - Informacja kulturalno-turystyczna. Cele
operacyjne (rys. 9).

Informacja kulturalno-turystyczna stanowi wyodregbniony obszar dziatan

statutowych, i cel strategiczny dla MOSiR w obecnym ksztalcie.
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V. Cel strategiczny
Informacja kulturalno-turystyczna

Cele opreracyjne
L

Aktualizacja
bazy Optymalizaja Lo
informacyjnej infrastruktury

Stworzenie Przygotowanie Upowszechnia Informacja i

bazy materiatéw JkclportaZ nie dostepu do | f digitalizaci
materiatadw informacji

informacyjnych
i promocyjnych

liczebnosci

kadry informacyjnych

Rys. 9. Cel strategiczny - informacja kulturalno-turystyczna. Cele operacyjne
Zrédto: materiaty wewnetrzne Miejskiego Osrodka Sportu i Rekreacji w Zywcu

Umocnienie dziatah w tym obszarze wymaga podj¢cia nastgpujacych
krokow: aktualizacja bazy informacyjnej, optymalizacja infrastruktury, wzrost
zatrudnienia, stworzenie bazy materiatlow informacyjnych (réwniez w wersji
elektronicznej), dzialania redakcyjne i kreacyjne w zakresie tworzenia

Materiatow oraz upowszechnienie dostgpu do informacji (przestrzen wirtualna).

Podsumowanie

Podsumowujac powyzsze zagadnienia, sformutowano nastepujace wnioski:

1. Przedstawione powyzej cele strategiczne i1 operacyjne dla Miejskiego
Osérodka Sportu i Rekreacji w Zywcu, koresponduja z wynikami
otrzymanymi podczas przeprowadzonych badan ankietowych. Tak
skonstruowana i zrealizowana strategia w mie$cie Zywiec, powinna daé
mieszkancom szanse na aktywne i zdrowe zycie.

2. Potrzeba informacji o konsumencie i jego zachowaniach w ksztaltowaniu
strategii rozwoju sportu w miescie, dotyczy wszystkich etapow jej
formutowania.

3. Budowa strategii i przelozenie jej na odpowiednie plany strategiczne
1 operacyjne jest narzedziem innowacyjnego zarzadzania, stanowi site
motoryczng uzyskania trwatej przewagi konkurencyjnej organizacji
sportowej na rynku.
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Technologie informacyjno-komunikacyjne jako
innowacyjne zrédla informacji turystycznej

Information and Communication Technology as an
innovative sources of tourist information

Summary

The research work deals with information systems applied into tourism
management, with particular emphasis on digital information. The research problem is
to consider and also show the dominance of the digital nature of information in the field
of tourism nowadays the analogue. The research method used in our research was
a comparative analysis of the attractiveness and usefulness of these forms of
information. Seems that commonly the present way of obtaining tourist information are
modern technologies. Given the above assumption, it confirms the thesis assuming that:
the digital nature of the information dominates the analogue information. It was chosen
the most important examples of resources and tools for tourist information and
presented in this paper.

Keywords: Information Desk, modern technologies, Internet portal, System Information,
Tourism

Streszczenie

Tematem artykulu sa systemy informacji w turystyce, ze szczegdlnym
uwzglednieniem informacji cyfrowej. Problemem badawczym jest rozpatrzenie a takze
pokazanie dominacji cyfrowego charakteru informacji z zakresu turystyki
w dzisiejszych czasach nad analogowym. Metoda badawcza byta analiza porownawcza
atrakcyjnosci 1 uzytecznosci powyzszych form informacyjnych. Wynika z nich, iz
powszechnie obecnymi sposobami pozyskiwania informacji turystycznych sa
nowoczesne technologie. Wobec powyzszych zatozen potwierdzita si¢ teza zakladajaca,
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ze: cyfrowy charakter informacji dominuje nad analogowym. Wybrano przedstawiono
najwazniejsze przyktady informacji turystycznych.

Stowa kluczowe: informacja turystyczna, nowoczesne technologie, portal internetowy,
system informacyjny, turystyka

Wstep

Czy mozna sobie wyobrazi¢ w dzisiejszych czasach funkcjonowanie §wiata
bez dostepu do technologii, Internetu? Nikt z nas raczej nie potrafi wyobrazié
sobie teraz jak to by moglo wygladaé. Swiat ulega przemianom. Takze
w turystyce mamy do czynienia ze zmianami, coraz to nowymi trendami, ktore
ksztaltuja ruch turystyczny na catym $wiecie.

Systemdéw informacji w turystyce jest wiele, natomiast w ponizszej pracy
skupiono si¢ na kilku kluczowych w dzisiejszych czasach zrodtach informacji
turystycznej, tj:

e organizacjach turystycznych,

e polskim systemie informacji turystycznej — repozytoria informacji
turystycznej oraz kanaty dystrybucji informacji turystycznej,

o analizie wybranych aplikacji turystycznych,

e stronach internetowych.

Postawiong przez nas tezg jest: dominacja informacji cyfrowej nad
informacja analogowa. To wtasnie w promocji oferty turystycznej informacja
cyfrowa ma przyszto$¢, rozwija si¢ i coraz bardziej wplywa na decyzj¢ zakupu.

Tekst ten moze sta¢ si¢ pomocny, by pokazywaé skad zasigga¢ informacji
0 turystyce, jak dziata System Informacji Turystycznej, jakie sg przydatne
aplikacje mobilne — w sytuacji gdy wybieramy sie w podroz, gdzie uzyskaé
informacji o bezpiecznych miejscach docelowych.

Zrédla informacji w systemach turystycznych

Obecnie turysci skrupulatnie planujg swoje wyprawy, robig to sami,

lub przy wsparciu fachowcoéw z agencji turystycznych. Wymogi
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informacyjne konsumentow sa zalezne od wielu kryteriow'. Inne wymogi
dotyczace informacji maja konsumenci indywidualnie planujgcy wyjazdy,
a inne turysci zorganizowani udajacy si¢ np. na zorganizowang wycieczke.
Inne sg potrzeby informacyjne przed rozpocze¢ciem imprezy, a inne juz
w czasie jej trwania. Potrzeby informacyjne os6b wyjezdzajacych,
zmieniajacych wielokrotnie miejsce odwiedzin, sg przewazajace niz ludzi
kierujacych si¢ na wyjazd w jedno miejsce. Wiedza przekazywana
podréznikom powinna by¢ rzeczywista, autentyczna, czytelna, nie
wprawiajaca w blad i co najistotniejsze btyskawicznie dostepna’,

Organizacja wiedzy turystycznej w Polsce bazuje na trzech gtownych
grupach informacji?:

I grupa — informacje o walorach turystycznych, ktore stanowiq cel
podrozy.

Kazdy turysta okresla cele przez pryzmat atrakcji, w ktorych
zawierajg si¢ glowne korzysci, jakie turysta chce osiggnac.

Wszystkie grupy mogg by¢ rowniez analizowane w dwoch typach:
atrakcji  przyrodniczych  (otoczenia naturalnego) oraz  atrakcji
wytworzonych przez ludzi (antropogenicznych). Do tej grupy zaliczajg si¢
takie atrakcje jak:

e atrakcje wypoczynkowe (nadmorskie, pojezierne, nizinne, wyzynne,
gorskie),

o krajoznawcze (osobliwosci przyrody, wspodlczesne osiggnigcia
cywilizacyjne, wspodiczesne osiggni¢cia kulturalne oraz dobra kultury),

o specjalistyczne (turystyka wodna: kajakowa, zeglarska, wedkarstwo,
turystyka rowerowa, narciarstwo, jazda konna, taternictwo, speleologia,

lowiectwo).

L A. Pawlicz (2012). E-turystyka: ekonomiczne problemy implementacji technologii
cyfrowych w sektorze turystycznym. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

2 A. Hjalager (2010). A review in innovation research in tourism. “Tourism
Management”, vol. 31. no 1.

¥ M. Bucholz (2010). Polski System Informacji Turystycznej. POT, Warszawa.
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Il grupa — informacje o ustugach turystycznych i zagospodarowaniu.

Zawieraja si¢ w niej dane o takich faktach, ktore utatwiaja korzystanie
z atrakcji turystycznych. Gléwne kategorie w tej sferze to:
¢ informacja turystyczna (punkty i centra),

e baza gastronomiczna,

¢ baza noclegowa,

e transport,

o szlaki turystyczne,

e przewodnictwo,

e Dbiura podrozy, ze szczegdlnym uwzglednieniem biur recepcyjnych,

e baza rekreacyjno — sportowa, w tym wyciagi narciarskie,

e baza kulturalno — rozrywkowa,

e wypozyczalnie  sprzgtu  turystycznego 1 rekreacyjnego  oraz
samochodow,

e ushlugi publiczne (banki i bankomaty, stuzba zdrowia, policja, TOPR,
GOPR i WOPR).

Il grupa- informacje o produktach turystycznych.

Do tej grupy nalezg informacje dotyczace gotowych ofert
turystycznych. Produkty takie nalezy rozpatrywa¢ w nastepujacych
kategoriach:

e turystyka miejska i kulturowa,

e turystyka aktywna, w tym m.in. gérska, piesza nizinna, narciarska,
konna, rowerowa, wodna,

o turystyka weekendowa,

o turystyka uzdrowiskowa,

o turystyka pielgrzymkowa,

e turystyka na obszarach wiejskich,

o turystyka biznesowa (kongresy — szkolenia),

e turystyka przygraniczna i tranzytowa,

o turystyka specjalistyczna (hobbystyczna).
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Informacje mozna réwniez podzieli¢ w inny sposob (rys. 1):

informacje spoteczne: system polityczny, symbole panstwowe,
administracja panstwowa,

informacje geograficzne: klimat, potozenie geograficzne, rzeki, krainy
geograficzne, osobliwosci przyrody-parki narodowe i krajobrazowe,
pomniki przyrody, zrédta mineralne, §ciezki dydaktyczne i inne, punkty
widokowe,

informacje o zabytkach: Zamki, patace, skanseny, koscioty, stanowiska
archeologiczne, zabytki techniki i inne,

informacje religijne: miejsca kultu religijnego, o$rodki pielgrzymkowe,
informacje kulturalne i gospodarcze: doktadne programy i terminarze
(koncertow, kin. Teatrow, filharmonii, przedstawien alternatywnych,
kabaretow, imprez masowych, wystaw), listy znaczacych galerii,
ekspozycje muzealne, kongresy, targi,

ruch turystyczny: najwazniejsze wydarzenia, adresy i godziny otwarcia
punktéw informacyjnych 1 biur podrézy, przepisy graniczne
i dewizowe, aktualne kursy walut i1 godziny otwarcia bankow
i kantorow, przewodnicy i piloci wycieczek,

komunikacja i motoryzacja: dostgpno$¢ i rozklady jazdy roznych
rodzajow komunikacji,

informacje dla turystow zmotoryzowanych: oplaty drogowe, stan
i przejezdnos$¢ droég zima, czas oczekiwania na granicach, mozliwos$ci
zakupu zielonej karty), wypozyczalnie samochoddéw, parkingi, stacje
napraw, stacje benzynowe, automyjnie,

orientacja w miescie i terenie: zmiany nazw ulic, objazdy w miastach
i na trasach, zmiany organizacji ruchu, zmiany przebiegu szlakow
turystycznych, nowe szlaki turystyczne,

noclegi: adresy, rodzaje i kategoria obiektéw noclegowych, ilo§¢ miejsc
noclegowych, wyposazenie pokoi, dostosowanie obicktu dla 0s6b
niepetnosprawnych, mozliwo§¢ przyjazdu ze zwierz¢tami, sale

konferencyjne, gastronomia w obiekcie, rozrywki, znajomos$¢ jezykow
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obcych, Kantor, akceptowane karty kredytowe, parking strzezony przy
obiekcie, lokalizacja obiektu,

e gastronomia i rozrywka: adresy i godziny otwarcia roznych rodzajow
i kategorii lokali gastronomicznych, liczba miejsc konsumpcyjnych,
mozliwo$¢ organizacji bankietow i przyje¢, organizowane imprezy,
specjalnosci lokali, dania regionalne, kluby nocne, kasyna i gry
hazardowe,

e handel i ustugi: domy towarowe i centra handlowe, sprzedaz pamiatek,
kantory wymiany walut, banki i bankomaty, punkty ustugowe,

¢ informacje cenowe: uwzgledniane przy kazdym rodzaju gromadzonych
informacji,

e mozliwosci spedzania wolnego czasu: informacje narciarskie,
lodowiska i lodowiska kryte, kuligi, pola golfowe, korty tenisowe —
kryte i otwarte, baseny i kapieliska — kryte i otwarte, sauny, silownie,
solaria, fitness kluby, kluby bilardowe, krggielnie, rowery, mozliwosci
jazdy konnej, wspinaczka skatkowa, paralotniarstwo 1 sporty
szybowcowe, sporty wodne, wedkarstwo, szlaki turystyczne, ogrody
zoologiczne i botaniczne,

e podstawowe telefony i adresy: telefony policji, strazy pozarnej,
pogotowia ratunkowego, adresy punktow medycznych, aptek, punktow
weterynaryjnych, bankow, towarzystw ubezpieczeniowych, ambasad
i konsulatow, ministerstw i administracji rzagdowej i samorzadowej,
stowarzyszen oraz inne,

e warunki pogodowe: aktualny stan szlakow turystycznych, prognoza

pogody na najblizszy czas, komunikat narciarski i lawinowy zima.
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Rys. 1. Informacja turystyczna

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Polski system informacji turystycznej, POT, 2010
[online: http://pot.gov.pl/index.php?format=raw&id=2656&option=com_rubberdoc&
view=doc]
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Organizacje turystyczne

Polska Organizacja Turystyczna® (POT): Instytucja powotana do zycia
na mocy ustawy z dnia 25 czerwca 1999 o Polskiej Organizacji Turystyczne;j.
POT rozpoczeta dzialalnos¢ 1 stycznia 2000°. Jest podporzadkowana
ministrowi wlasciwemu do spraw turystyki — aktualnie Ministrowi ds. Turystyki
i Sportu®. POT jest jedna z ponad 200 narodowych organizacji turystycznych na
Swiecie.

Pierwszorzgdnym zadaniem POT jest propagowanie Polski w kraju i za
granica, jako kraju turystycznie interesujacego, przede wszystkim pod
wzgledem kulturowym oraz wzmacnianie oceny Polski, jako kraju
innowacyjnego, o czytelnej i silnej tozsamo$ci narodowej stworzonej na
podstawie bogatego w atrakcyjne walory $rodowiska naturalnego i dziedzictwa
kulturowego’. Instytucja urzeczywistnia swoje zadania na poszczegélnych
rynkach przez placowki w 14 krajach $wiata i poprzez przedsiewzigcie
wizerunkowe pt. Promujmy Polske Razem®.

POT kooperuje z reprezentantami wladzy rzadowej — wojewodami,
samorzadami terytorialnymi, Polska Izba Turystyki oraz innymi instytucjami
z zakresu turystyki, a takze zrzeszeniami dziatajgcymi w tej branzy. Skutkiem
tego wspoétdziatania sg licznie przygotowywane imprezy propagujace posrod
rodzimych i zagranicznych turystow pojedyncze lokalne produkty turystyczne,
miasta oraz regiony. Razem organizowane s3 rowniez stoiska na targach,

konkursy, szkolenia i konferencje.

* Serwis Polskiej Organizacji Turystycznej. (n.d.), http://www.pot.gov.pl/ [dostep
18.11.2016].

® Promujmy Polske¢ Razem 6.3 PO 1G. (n.d.), http://www.pot.gov.pl/6-4fundusze-
ue/i/promujmy-polske-razem [dostep 18.11.2016].

®'S. (n.d.). Ministerstwo Sportu i Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej — Turystyka,
http://www.msport.gov.pl/turystyka [dostep 15.11.2016].

"W. Switalski (2013). Innowacje i konkurencyjnosé. Wyd. Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa.

8 Promujmy Polske Razem 6.3 PO 1G. (n.d.), http://www.pot.gov.pl/6-4fundusze-
ue/i/promujmy-polske-razem [dostep 18.11.2016].
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Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO)® to organizacja
wyspecjalizowana ONZ, zajmujaca si¢ kwestiami zwigzanymi z turystyka,
m.in. statystykami ruchu turystycznego. Siedziba UNWTO miesci si¢
w Madrycie. Od 1975 roku Polska jest uczestnikiem Swiatowej Organizacji
Turystyki, tj. od momentu jej zalozenia, jako jedno z panstw-zatozycieli ONZ.

UNWTO nalezy do jednych =z najwazniejszych  organizacji
mi¢dzynarodowych. W 2009 zrzeszala 154 panstwa reprezentowane przez
turystyczne organizacje rzadowe.

UNWTO wykonuje istotng misj¢ w propagowaniu rozwoju racjonalnej,
zrownowazonej i1 powszechnie dostepnej turystyki, szczegélnie zwracajac
uwagg na sprawe krajow rozwijajacych sie.

Instytucja wspomaga wprowadzenie migdzynarodowego kodeksu
etycznego dla turystyki z wlaczeniem zabezpieczenia, ze panstwa
cztonkowskie, osrodki turystyczne i sektor biznesowy zintensyfikuje korzystne
efekty turystyczne na polu ekonomicznym, spotecznym i kulturowym oraz
kompletnie  spozytkuje jej benefity minimalizujac zte, spoteczne

1 Srodowiskowe skutki.

Polski system informacji turystycznej

Wiedza turystyczna razem z dziatalno$cig promocyjng jest nierozerwalng
cze$cig poczynan w obszarze marketingu turystycznego. Polska Organizacja
Turystyczna na skutek wkladu funduszow statutowych oraz przy ogromnym
wsparciu zasobow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w zakresie
dziatania 6.3 PO IG zajmuje sie¢ poszerzeniem i modernizowaniem Polskiego
Systemu Informacji Turystycznej (PSIT). Wszelkie poczynania wykonywane s3
przy bliskiej kooperacji z Forum Informacji Turystycznej i pojedynczymi
obszarami, w ktoérych ROT-y — na podstawie koncepcji systemu - sprawuja rolg
regionalnych administratorow.

Polski System Informacji Turystycznej ztozony jest z dwoch czesci:

’ World Tourism Organization UNWTO. (n.d.), http://www2.unwto.org/en [dostep
18.11.2016].
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e Cze$¢ analogowa: Wiadomos¢ turystyczna rozdysponowana w formie
analogowej przedstawia w pewnym sensie ,,informacje¢ zmaterializowana",
wiec taka, ktérej dostarczanie obliguje do stycznosci z drugim czlowiekiem
lub Zrédtami, ktore on wytworzyl. Wypelnia ona nastepujace role:
informacyjna, promocyjna, animacyjng'’,

o (Czes¢ cyfrowa: Cyfrowa czgs¢ PSIT prezentuje reakcje na ciagle
przeksztatcajace si¢ wymogi rynku i uwidaczniajace si¢ nowe kanaty
dystrybucji informacji. Jej centrum jest krajowa organizacja bazodanowa,
tzw. Repozytorium Informacji Turystycznej, jest ono budowane wspdlnie
przez POT i ROT-y oraz osiggalny w 22 wersjach jezykowo-rynkowych
Narodowy Portal Turystyczny NPT (www.polska.travel).

Glownym miejscem Polskiego Systemu Informacji Turystycznej jest
Repozytorium Informacji Turystycznej (RIT). Repozytorium z perspektywy
uzytkownikow informacji turystycznej jest pojedynczym miejscem zdobywania
tej informacji —przez warstwe dostgpu do danych RIT. Warstwa ta stanowi
zestaw procesOw ulatwiajgcych wglad do informacji w zestandaryzowany
sposob, niezaleznie od poczatkowego zrodia tych danych. Dzieki temu proste
zarzadzanie zroédtami danych w sposob niedostrzegalny dla jej uzytkownikoéw
jest mozliwe™.

Za pos$rednictwem dostepu do danych odbiorca informacji moze uzyskac
dostep do danych Repozytorium poprzez rézne kanaty dystrybucji informacji:

e strony internetowe (www.polska.travel),

e 7zbiér opracowanych aplikacji i instrumentow: infokioski, aplikacje
dostosowane do urzadzen mobilnych, instrumenty dajace mozliwo$é
pobrania informacji do nawigacji GPS, aplikacje dla Punktéw i Centréw
Informacji Turystycznej,

e zdefiniowane normatywne formy wgladu do wiadomosci: kanaty danych
RSS, Web Services,

19 pot.gov.pl. (n.d.), http://www.polskasites.com/www/pot.gov.pl/ [dostep 18.11.2016].
" polski  system informacji  turystycznej i jego  poprzednicy.  (n.d.),
http://www.aktualnosciturystyczne.pl/pot/polski-system-informacji-turystycznej-i-

jego-poprzednicy/ [dostep 18.11.2016].
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e wyspecjalizowane mozliwosci wgladu do informacji, $§wiadczone, aby
uzycza¢ dane znanym aplikacjom — instrumentom, ktére sa wykorzystywane
przez turystow, np. samoczynne botyl00 informacyjne, ktore stosuje sie
w komunikatorach internetowych, znanych aplikacjach udost¢pnionych na
platformach mobilnych itp.

Repozytorium Informacji Turystycznej zlozone jest ze zbioru baz
miejscowych, kierowanych przez POT jak réwniez z wielu naptywowych baz
wiadomosci, do ktéorych wglad wykonywany jest przez intencjonalnie
sporzadzone interfejsy. Cze$¢ wiadomosci wynikajace z zewnetrznych danych,
jak 1 z miejscowych repozytoriow wiadomos$ci powielana jest do miejscowych
baz informacji RIT, czg$¢ jest przekazywana wprost przy pomocy ujednolicone;j
warstwy wgladu do uzytkownikéw danych.

Centralnym Zréodlem informacji w RIT jest siatka regionalnych
1 miejscowych repozytoriow informacji. Fundamentalnym celem, jaki
postawiony jest w czasie projektu konstruowania RIT jest zorganizowanie
efektywnie funkcjonujacego tancucha uaktualnien. Dziatalno$¢ takiego
lancucha przyjmuje, ze wiadomo$¢ tworzona jest bezposrednio u zrodia
swojego pojawienia si¢ (czyli zwykle w miejscowych systemach wiadomosci
turystycznej), a w dalszym ciggu dysponowana wsrdd baz danych systemow
wiadomosci turystycznej (od baz miejscowych, poprzez regionalne, aby finalnie
znalazly si¢ w bazie centralnej).

Aktualnie jedynie czg$¢ regionéw dysponuje gotowymi repozytoriami
regionalnymi. Dane z wigkszos$ci tych repozytoridw sg importowane do
centralnych baz informacji Internetowego Systemu Informacji Turystycznej
(ISIT). Cze$¢ miejsc jest w czasie tworzenia swoich repozytoridow. Dla tych,
miejsc ktore dopiero tworza swoje repozytoria dostgpna jest mozliwosé
korzystania z danych dotyczacych ,,ich” regionu wprost od gtéwnej organizacji.

Wiadomos$ci zebrane w Polskim Systemie Informacji Turystycznej sa
dystrybuowane przez wiele rozmaitych kanatéw:

e Centralnym sposobem dystrybucji jest witryna internetowa polska.travel.
Strona ta wypetnia dwie role: promocyjng o zasiegu ogolnopolskim oraz

pozwala na odnajdywanie wiadomo$ci na temat wszystkich obiektow
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zamieszczonych w RIT. Serwisy regionalne i lokalne powinny by¢ pewnego
rodzaju przedluzeniem czy tez rozszerzeniem serwisu polska.travel.
Uzytkownik sieci internetowej szukajacy dokladnych wiadomosci
o okreslonym obiekcie, okolicy itp. powinien by¢é samoczynnie
przechwycony przez strony regionalne, np. poprzez czytelne ukazanie zrodia
wiadomosci oraz dodanie odno$nika, ktory prowadzi internaute do zrodta.

e Drugim istotnym kanatem informacji jest siatka infokioskéw. W ramach,
ktorej wazne jest przedstawienie zarowno informacji ogdlnokrajowej, za
ktéra odpowiedzialny jest POT, jak réwniez regionalnej oraz lokalnej, za
ktora odpowiedzialne sa Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne.
Wdrazanie ogélnokrajowej siatki infokioskow turystycznych jest okazja do
ujednolicenia jako$ci ushug dostgpnych we wszystkich infokioskach,
oferujacych dostep do informacji turystycznej w Polsce — tak, by niezaleznie
od jednostki obslugujacej narzedzia, turysta wykorzystujacy je mogh
otrzymac dostateczng i w petni satysfakcjonujaca go informacje.

e RIT to réwniez pomoc w codziennej pracy Centréow 1 Punktow Informacji
Turystycznej. CIT i PIT w obecnej chwili radzg sobie w udzielaniu turysScie
potrzebnej mu informacji dotyczacej ich regionu. Dla catosciowej obstugi
klienta nierzadko byli proszeni o udzielenie informacji przekraczajacej
miejscowo ich ,,obszar” kompetencji — dzigki RIT majg mozliwos¢ by
wykorzysta¢ bezposrednio informacje kolegéw i kolezanek z innych
obszarow Polski, zgromadzone w Repozytorium Informacji Turystyczne;j.
Repozytorium tworzy dostegpne zrédto wiedzy — mozliwe do
niekomercyjnego spozytkowania przez niemal wszystkich. Z tego powodu
od samego poczatku zaplanowane bylo otwarcie dostgpu do informacji przy
wykorzystaniu otwartych standardow — uprzednio wspomniane kanaty RSSi
Web services. Rozporzadzanie danymi udostgpnionych dzieki temu
systemowi umozliwione jest na podstawie otwartych licencji Creative
Commons102. Informacje te mogg by¢é spozytkowane np. na
niekomercyjnych spotecznosciowych portalach propagujacych turystyke.

e (Coraz czesciej standardowe kanaly dystrybucji wiadomosci turystycznej nie

sg wystarczajace. Od rozpoczecia tworzenia PSIT tworcom przy$wieca idea
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udostepniania coraz to nowych kanalow dystrybucji wiadomosci. Juz teraz
uzytkownik rozbudowanego telefonu GSM moze pobra¢ sporo gotowych
aplikacji, ktore potrafia §wiadczy¢ powyzsze udogodnienia. Dla szczegdlnie
znanych, chetnie uzywanych przez turystow aplikacji bedzie dostgpna
informacja dobrej jako$ci tak, by uzytkownik korzystajac ze swojego
cenionego rozwiazania, miat udostgpniong pelng informacj¢ turystyczna,

promujaca Polske™.

Technologe oparte na Internecie i programach urzadzen mobilnych

Google Maps — jest to serwis internetowy, ktory pozwala na znajdowanie
obiektow, przegladanie map, zdje¢ lotniczych powierzchni Ziemi, 360°
panoramiczne obrazy z poziomu ulic (Streetview), sprawdzenie natgzenia ruchu
ulicznego w czasie rzeczywistym, a takze planowanie drég podrozy
samochodem, transportem publicznym, rowerem, pieszo, samolotem lub
promem (Anguelov, 2010).

Maps.Me — aplikacja Maps.me bazuje na mapach projektu
OpenStreetMap. W skrocie, kazdy z zarejestrowanych uzytkownikéw moze
dodawa¢ 1 edytowa¢ informacje zawarte na mapie. Mapy cechujg si¢
doktadnym odwzorowaniem terenu i ulic. Szczegélowo odwzorowane sg drogi
gruntowe i Sciezki leSne, co jest szczegodlnie przydatne w wedréwkach
w terenie. Oczywiscie stopien doktadno$ci odwzorowania terenu zalezy od
rejonu. Zaleta aplikacji jest mozliwo$¢ pobrania catej mapy Polski do pamigci
urzadzenia. Dzigki czemu be¢dziemy mogli z niej korzystaé nawet bez
polaczenia z Internetem®®,

Mapa turystyczna — mapa Turystyczna wyswietla na warstwie Google

Maps przebieg szlakow turystycznych, wraz z ich kolorami. Szlaki obejmuja

12.G. Cimochowski, F. Hutten-Czapski, M. Ral, W. Sass (2011). Raport: Polska
Internetowa. Jak Internet dokonuje transformacji polskiej gospodarki. Maj; Zob.
E. Frackiewicz (2015). Innowacje marketingowe — miedzy maksymalizacjg zysku
a spoteczng odpowiedzialnoscig. ,,Logistyka” nr 2.

B Maps.me - darmowa nawigacja offline z bezplatnymi mapami. (2016),
http://www.spidersweb.pl/2016/04/maps-me-darmowa-nawigacja-offline-bezplatne-
mapy.html [dostep 18.11.2016].
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najwazniejsze polskie gory: Sudety, Beskidy, Tatry, Bieszczady, Gorce,
Pieniny, Gory Swietokrzyskie i inne. Warto zaznaczy¢, ze mapa szlakow nie
konczy sie na naszej granicy, obejmuje réwniez gorskie obszary polozone po
stronie czeskiej i stowackiej. Aplikacja umozliwia wyznaczanie trasy po
szlakach, migdzy konkretnymi punktami, a takze wskazuje nasze aktualne
potozenie. Mapa Turystyczna posiada rGwniez opcj¢ nagrywania tras.

Polska niezwykla — aplikacja Polska Niezwykla to jedna
z popularniejszych aplikacji turystycznych w Polsce. Posiada bardzo bogatg
baze miejsc. Dodatkowo do aplikacji dolaczone sa przewodniki tematyczne.
Najwigksza wada aplikacji jest brak podziatu obiektéw na kategorie. Aplikacja
jest darmowa, jednakze trzeba si¢ liczy¢ z zaimplementowanymi w niej do$¢
natretnymi reklamami.

Elomaps - Aplikacja Elomaps to wersja mobilna naszego serwisu
Elomaps, na ktérym uzytkownicy moga dodawaé ciekawe miejsca warte
odwiedzenia. Aplikacja pozwala online przeszukiwac, lokalizowa¢ i oceniac
obiekty dodawane przez uzytkownikdéw portalu. Elomaps lokalizuje ciekawe
miejsca w postaci punktéw POI na warstwie Google Maps. Pozwala takze
lokalizowaé¢ obiekty w wybranej okolicy i1 wyswietla¢ je w listach
uszeregowanych pod wzgledem popularnosci.

TripAdvisor — Kolejna z aplikacji turystycznych jest aplikacja popularnego
serwisu TripAdvisor. Oprocz funkcji zwigzanych z odnajdywaniem noclegu,
oferuyje  ona rowniez mozliwo$¢ przegladania ofert turystycznych
i gastronomicznych. Mozemy przeszukiwaé¢ obiekty w dwoch kategoriach:
restauracje 1 atrakcje, a takze przefiltrowacé je bardziej szczegdélowo. Wyniki
podawane s w postaci list lub jako punkty na mapie, a do informacji
o miejscach dotaczona jest opinia uzytkownikow.

Kayak - jedna z najbardziej popularnych internetowych ushug
turystycznych na §wiecie w aplikacji mobilnej . Dzigki niej mozemy sprawdzic¢
szczegbly tanich lotéw, miejsce do spania w ostatniej chwili, czy wynajaé
najtaniej samochod. Szczegdlnie atrakcyjna jest funkcja Explore, ktéra

przedstawia ceny do roznych miejsc na mapie $wiata.
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Pogoda ICM - czymze jest udany wyjazd bez dobrej pogody? Warto wigc
sprawdzi¢ jej prognoze wczesniej. Dobrym narzedziem do tego sa aplikacje
bazujacy na prognozach ICM, opracowywanych przez Uniwersytet
Warszawski. Prognozy ICM ro6znig si¢ od tych znanych nam z Internetu lub
z aplikacji systemowych. Nie znajdziemy tam stoneczek ani chmurek. Prognozy
ICM prezentowane sa w postaci meteogramoéw, ktore cechuje duza precyzja
przewidywania zjawisk w czasie i przestrzeni.

Google Googles — to narzedzie nie jest typowa aplikacja turystyczna, ale
swietnie sprawdza si¢ w podrozy, jesli chcemy przettumaczy¢ napis z tabliczki
w Tokyo lub dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat znanego obiektu lub dzieta sztuki.
Wystarczy tylko zrobi¢ zdjecie, a Google wyswietli szukane informacje, jesli
znajdzie w swojej bazie. Warto jg mie¢ nie tylko podczas wakacji.

Aplikacja ,,Ratunek” — podstawowg ideg aplikacji mobilnej Ratunek jest
umozliwienie szybkiego kontaktu ze stuzbami ratunkowymi, bez znajomosci
numerow telefonow dla konkretnej shuzby. Aplikacja umozliwia lgczenie ze
stuzbami GOPR, TOPR, WOPR i MOPR, w zaleznosci od regionu na jakim si¢
znajdujemy. W gorach lub nad wodg. Jednoczesnie aplikacja przekazuje do
stuzb nasze potozenie w terenie. Google potrafi ustali¢ nasze polozenie
szacunkowo, nawet kiedy modut GPS jest wytaczony lub po prostu go nie ma.
Dalej informacja o naszym potozeniu przekazywana jest za pomocg SMSa.

SitOrSquat — SitOrSquat to aplikacja o wdzigcznej nazwie od Procter &
Gamble. Dzieki niej mozemy przesta¢ martwié¢ si¢ o znalezienie w poblizu
toalety. W aplikacji mamy wybdr prawie 95 000 tazienek z calego $wiata.
Aplikacja informuje nas, jakie w poblizu mamy dostepne toalety, czy toaleta
jest otwarta czy zamknigta. Ogloszenia czesto zawieraja rozne dane, takie jak
czy informacje o suszarkach do rak, czy udogodnieniach dla
niepetnosprawnych, itp.

iPolak - aplikacja przygotowana przez MSZ. Zawiera ostrzezenia
o niebezpieczenstwach na §wiecie oraz przydatne informacje o wszystkich
krajach z petng bazg teleadresowg placéwek dyplomatycznych. Przed wyjazdem
nalezy pobra¢ tylko aktualizacje.
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Inne

e MobiTrip — Przewodnik po polskich miastach i gorskich szlakach

e Booking.com — prawdopodobnie najwigksza baza hoteli na catym $wiecie

e Przelicznik walut

e MpyCarLocatorFree — Jesdli kiedykolwiek zastanawialiscie sig, gdzie
zaparkowaliscie samochod, to z ta aplikacja odnajdziecie go bez problemu.
W trybie offline mapy nie sg wySwietlane, a do celu poprowadzi was
strzatka. Nie zadziala w podziemnym parkingu, za to doskonale sprawdzi sig

na grzybach oraz w miejskiej dzungli

Media turystyczne i portale

Slaskie. Pozytywna energia (Www.slaskie.travel): oficjalny portal
turystyczny wojewodztwa S$laskiego i Slaskiego Systemu Informacji
Turystycznej.  Serwis  tematyczny, prezentujagcy bazg  turystyczng
w wojewodztwie $laskim wraz z opisem atrakcji i wydarzeh w regionie.
Prezentacja zaplecza turystycznego, a w szczeg6lnosci mikro przedsigbiorstwa
turystyczne, zapewniajace obsluge turystyczng dla glownych atrakeji
wojewddztwa. Dzigki zastosowaniu narzedzia do bezptatnego tworzenia stron
www, zainteresowane podmioty majg mozliwo$¢ prezentacji swoich ustug,
oferty w sieci Internet. Serwis jest dostepny dla kazdego, kto bedzie chciat
Z niego skorzysta¢ badz wzbogaci¢ jego zasoby. Serwis w swoim zalozeniu ma
by¢ komplementarny do innych pokrewnych tematycznie serwisow.

Tourism Tome (www.tourismtome.com): portal TourismTome zostal
uruchomiony 29 czerwca 2008 roku. Celem jest stworzenie jak najwiekszej
spotecznosci ludzi, ktérzy kochaja podrézowac. Realizuje si¢ to poprzez:

e Zebranie jak najwigkszej liczby fotografii z catego $wiata, z przypisana do
nich lokalizacjg. Umozliwia to, Ze nie opuszczajagc domu da si¢ zobaczy¢ jak
prezentuje si¢ kazde miejsce na swiecie 1 wybrac cel upragnionej wyprawy,

e Zbudowanie jak najwickszej bazy uzytkownikow, ktérzy zdolni sg do
wymiany pokojem, domem lub inng kwaterg. Mozliwe jest zamieszkanie

u jednej z oséb, a w ramach rewanzu zaproszenie jej pdzniej do siebie,
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e Zebranie jak najwickszej bazy hoteli z wszystkich kontynentow. W bazie
jest mozliwe odnalezienie odpowiedniego dla uzytkownika hotelu,

e Listy znajomych. Mozliwe jest tworzenie listy znajomych, wgrywanie
fotografii na serwer, pozwala to na oszczedzenie czasu™.

Polska Travel (www.polska.travel/pl): turysta moze odnalez¢ na portalu
sporo uzytecznych tresci. Uzytkownikom udostgpniono kilkaset newsow,
prawie tysigc artykuldw w szerokiej, ale czytelnym ksztalcie tresci,
umiejscowionej w nowej wizualizacji z bardziej intuicyjnym sterowaniem.
Charakterystyki atrakcji turystycznych, polskich miast i regionéw wzbogacone
sg kilkoma tysigcami fotografii 1 urozmaicone licznymi formami
multimedialnymi. Zgodnie z porg roku i specyfikg okresu turystycznego,
redakcja opracowuje zbior wiadomosci zwigzanych z kalendarzem imprez,
biezagcymi wydarzeniami turystycznymi, kulturalnymi 1 sportowymi,
interesujgcymi atrakcjami turystycznymi, czy nowopowstalymi produktami
turystycznymi®.

Podsumowanie

W dzisiejszych czasach Internet jest jednym z wiodacych mediow. Wobec
tego popularne jest uzyskiwanie wiedzy dotyczacej podrézowania i kwestii
z nim zwigzanych przez informacje cyfrowe.

Mozna wigc stwierdzi¢ obecnie dominacj¢ informacji cyfrowej nad
informacja analogowa. Niepodwazalny jest fakt, iz informacja cyfrowa preznie
si¢ rozwija 1 mozna przypuszczal, ze co prawda nie zastgpi catkowicie
informacji analogowej, ale z pewno$cia bedzie stanowi¢ jedno z istotniejszych
narzedzi w turystyce. Wystarczy spojrze¢ na ilosci uzytkownikow aplikacji
mobilnych, odwiedzajacych strony. Rozwoj Internetu oraz coraz szerszy dostgp
do niego warunkuje to, Ze mozna przypuszczac, iz na S$wiecie pojawi si¢ jeszcze

wiele stron, aplikacji poswigconych turystyce. Dzigki temu wiedza stanie si¢

Y Portal Turystyczny, Turystyka, Wakacje, Podréze - TourismTome.com. (n.d.),
http://pl.tourismtome.com/ [dostep 18.11.2016].

" Turystyka w Polsce: Miasta, zabytki, regiony, noclegi i .. (n.d.),
http://www.polska.travel/pl/ [dostep 18.11.2016].
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jeszcze latwiejsza, przyjemniejsza, a §wiat przystowiowo bedzie ,,stat dla nas

otworem”. Informacja cyfrowa to sposob na ciekawsze spedzenie urlopu,

zaplanowanie wakacji czy poznawanie nowych miejsc. Warto by¢ otwartym,

testowac ,,nowinki” pojawiajagce si¢ w Internecie, bo niewatpliwie ulatwiaja

1 urozmaicajg podrozowanie.
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Znaczenie przekazu reklamowego na rynku
turystycznym

The importance of advertising on the tourist market

Summary

The theme of the article is the importance of advertising in shaping the behavior of
buyers on the tourist market. Issues covered in the article appears to be extremely
important in modern times, in which the tourist market is the consumer market, and
entrepreneurs must constantly seek the interest of their product offer. The aim of the
article is to point out the importance of advertising in shaping the behavior of potential
consumers of tourism products.

Nowadays visual advertising plays an important role due to the huge supply of
tourism products and the increasing needs of tourism. Advertising is primarily arousing
and raising awareness of needs. This is particularly important because the mere
existence of need not always lead to the purchase, since the need may remain dormant.
Fundamental role in all phases of the advertising message is played by emotions.
Waking up emotions has the strongest influence on the behavior of consumers' market.
With emotions used in market promotion, contact with the product becomes richer,
more intense, warmer and raises more excitement, which makes it easier to bring
a positive attitude to the potential tourist market offer.

Keywords: advertising in tourism, advertising message, consumer on the tourist market

Streszczenie

Tematem artykulu jest znaczenie przekazu reklamowego w ksztaltowaniu
zachowan nabywcow na rynku turystycznym. Problematyka ujeta w artykule jawi sig¢
niezwykle wazng w czasach wspotczesnych, w jakich rynek turystyczny jest rynkiem
konsumenta, a przedsigbiorcy musza trwale zabiega¢ o zainteresowanie swoja oferta
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produktowa. Celem artykulu jest wskazanie znaczenia przekazu reklamowego
w ksztattowaniu zachowan potencjalnych konsumentéw produktow turystycznych.

Reklama wizualna wspotczesnie odgrywa wazng role z uwagi na ogromng podaz
produktéw turystycznych oraz wzrastajace potrzeby turystyczne. Reklama stuzy przede
wszystkim rozbudzaniu, ale tez i u§wiadamianiu potrzeb. Jest to szczegodlnie wazne,
gdyz samo istnienie potrzeby nie zawsze prowadzi do zakupu, potrzeba bowiem moze
pozostawac uspiona. Podstawowa rolg we wszystkich fazach komunikatu reklamowego
odgrywajg emocje. Najsilniejszy wplyw na zachowania rynkowe konsumentéw ma
budzenie emocji. Dzigki emocjom wykorzystywanym w promocji rynkowej kontakt
z produktem staje si¢ bogatszy, intensywniejszy, cieplejszy 1 budzi wigksze
podniecenie, co pozwala tatwiej doprowadzi¢ do pozytywnego nastawienia
potencjalnego turysty do oferty rynkowe;j.

Stowa kluczowe: reklama w turystyce, przekaz reklamowy

Wstep

Rynek turystyczny skupiajacy najrozmaitsze podmioty strony podazowej
oferujace produkty materialne i niematerialne, jak rowniez potencjalnych
nabywcow wyrazajacych najrozmaitsze potrzeby turystyczne, jest rynkiem
rozwijajacym si¢. Rozwdj tego rynku wynika ze wzrastajacych i zmiennych
potrzeb konsumentow, ktorych realizacja umozliwia ciggly wzrost potencjatu
rynkowego i tym samym uzyskanie lepszej pozycji tego rynku wzgledem
innych branz.

Niewatpliwie jednak rozwdj kazdego rynku dokonuje si¢ przy racjonalnym
wykorzystaniu  odpowiednich instrumentéw promocji. [ tak tez jest
w przypadku rynku turystycznego, ktorego rozwdj warunkowany jest
wlasciwym wykorzystaniem instrumentow promocji, miedzy innymi takich jak
reklama. Sila oddziatywania reklamy na rynku turystycznym jest najwyrazniej
przedstawiana w przypadku produktu o charakterze pakietu dobr i ustug
turystycznych, jak réwniez w przypadku takich form reklamy jak to reklama
internetowa i telewizyjna.

Wspolczesny konsument ksztattuje swoje potrzeby pod wptywem reklamy
wizualnej, a nie — jak to miato miejsce wczesniej — gdy to potrzeby turystyczne
ksztaltowaly popyt turystyczny. Aktualnie wspolczesny konsument ustug
turystycznych uswiadomiony przez tres¢ przekazu reklamowego podejmuje

decyzje o zakupie konkretnego produktu turystycznego. Wobec powyzszego
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nalezy wskaza¢ wzrastajaca i nieustajacg role reklamy w sprzedazy produktow
turystycznych.
Celem artykulu jest wskazanie znaczenia przekazu reklamowego

w ksztaltowaniu zachowan potencjalnych konsumentéw produktow turystycznych.

Konsument na rynku turystycznym

Wspotczesny rynek turystyczny charakteryzuje si¢ niepewnoscig
wynikajacg z braku stabilno$ci w zachowaniu poszczegdlnych podmiotoéw na
rynku, co odnosi si¢ do zwyczajow nabywczych konsumentow i stabilno$ci
polityki produktowej przedsigbiorstw turystycznych. Producenci nie majg
zadnej pewnosci co do ciaglosci sprzedazy swoich produktow 1 jego
popularno$ci  wsréd nabywcow, natomiast nabywcy nie majg gwarancji
kontynuacji istnienia produktow turystycznych z sezonu na sezon, a zwlaszcza
gwarancji utrzymania odpowiedniego poziomu cen tych produktow.

Procesy zachodzace wsrdod konsumentow sa przedmiotem badan nad
zachowaniem konsumentow. Badania te majag umozliwi¢ znalezienie
odpowiedzi na pytania dotyczace czynnikow wplywajacych na podejmowane
decyzje, w efekcie ktorych dokonywane sg zakupy oraz trybu podejmowania
decyzji o zakupie produktu turystycznego.

Promocja, w tym zwlaszcza jej szczegdlny instrument — reklama, spetia
wazng role w ksztattowaniu decyzji rynkowych wsrdd potencjalnych nabywcow
- turystow. Zasadniczym zadaniem reklamy jest informowanie konsumentow
o produktach rynkowych oraz zachgcanie, naklanianie ich do zakupu tych
produktow. Bowiem zanim potencjalny konsument stanie si¢ nabywca, to
znaczy podejmie wilasciwa decyzje o nabyciu produktu, musi zasiggnac
odpowiedniej  informacji o ofercie rynkowej tzw. produktowej,
a w szczegolnosci o produkcie, ktory zamierza nabyc.

Konsumenci przejawiaja rozne preferencje zakupu dobr. Poznanie
preferencji zasadniczo przyczynia si¢ do szybszego dostosowania oferty
przedsigbiorstwa do potrzeb rynku, a takze stymuluje sformutowanie przekazu

reklamowego, tak by zwracal uwage konsumenta na aspekty dla niego istotne.

133



Czgsto jednak producenci nie starajg si¢ pozna¢ prawdziwych motywow zakupu
poprzez realizowanie ciagtych badan marketingowych, a zamiast tego
przypadkowo oferuja swoje produkty na rynku nie adresujac ich do
konkretnego segmentu nabywcow, majgc nadzieje, ze produkty ich znajda
w efekcie whasciwego odbiorce chociazby jednorazowo przypadkowego™.

Rozpoczynajac analize zachowan konsumentéw na rynku turystycznym,
nalezy skupi¢ si¢ nie tylko na samej decyzji o zakupie, ale réwniez nalezy
obserwowac procesy poprzedzajace ich zakup i nastepujace po jego realizacji.
Charakteryzujac postepowanie konsumentow nalezy zwroci¢ uwage na czynniki
determinujace potrzeby konsumentow, na percepcje produktdéw, preferencje,
motywy, postawy i zwyczaje zakupowe konsumentow?’.

Do ustalenia potrzeb i pragnien odbiorcow reklamy potrzebne sa badania
rynku i wiedza psychologiczna, aby strategia komunikacji byta w odpowiedni
sposob zaprojektowana. Wszelkie informacje stuzy¢ majg ustaleniu stylow
zycia wybranych konsumentéw, tworzacych dany segment rynku
turystycznego®.

W literaturze przedmiotu potrzeby ludzkie sg czestym przedmiotem badan.
Podejmowane sg proby szczegodtowej ich konkretyzacji potrzeb i odpowiedniej
systematyki. Zaleznie od celu i zakresu badan przyjmowane sg rdzne kryteria
klasyfikacji potrzeb. I tak przyktadowo E. Taylor dowodzil, Ze o ksztattowaniu
1 roznicowaniu si¢ potrzeb ludzkich decyduja fizyczne potrzeby ciata, duchowe
wlasciwosci cztowieka oraz fakt wspotzycia spolecznego. Wynikiem takiego
podejs$cia do zagadnienia jest podzial potrzeb na: biologiczne, psychologiczne
1 spoteczne. Zaréwno w psychologii, jak i w ekonomii dwie ostatnie grupy sa
czesto ujmowane tacznie. Wyroznia si¢ wowcezas potrzeby biologiczne, bedace
wynikiem napi¢¢ biologicznych, oraz potrzeby psychiczne, bedace rezultatem

napig¢ powstajacych w $wiadomosci jednostki w kontaktach z innymi ludzmi

! por. B. Tracy (2007). Psychologia sprzedazy. Podnies sprzedaz szybciej i latwej, niz
kiedykolwiek uznawates za mozliwe. MT Biznes Ltd., Warszawa, s. 69.

2 E. Michalski (2003). Marketing. Podrecznik akademicki. \Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa, s. 137.

¥ A. Murdoch (2004). Kreatywnos¢ w reklamie. \Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, s. 50.
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i wskutek tego stajace si¢ odzwierciedleniem warunkéw spotecznych,

kulturowych i gospodarczych spoteczenstwa®.

Realizacja sprzedazy w sposob profesjonalny wiaze si¢ z koniecznoscia

analizy potrzeb. Zidentyfikowanie najwazniejszych potrzeb 1 preferencji

konsumentéw umozliwia wskazanie glownych cech kategorii rynkowych,

ktorych prezentacja w przekazie reklamowym daje gwarancje zwrocenia

szczegodlnej uwagi adresatow przekazu:

1.

Pienigdz, wyrazajacy ceng¢ reklamowanego produktu zwraca szczegodlna
uwagg adresatow reklam.

Bezpieczenstwo zdrowia 1 zycia ludzi stanowi gtowne przestanie przekazu
reklamowego.

Akceptacja spoleczna. Kazdy chce by¢ lubiany i szanowany przez innych.
Konsumenci pragng by¢ podziwiani przez przyjaciot, sasiadow i znajomych.
To zaspokaja gteboko zakorzeniong potrzebg przynaleznosci i daje poczucie

wartosci.

4. Status i osobisty prestiz sa jednymi z najsilniejszych ludzkich motywatorow.

5. Zdrowie i fitness. Kazdy chce zy¢ dtugo i cieszy¢ si¢ dobrym zdrowiem.

6. Pochwatly i uznanie. Ilekro¢ kto$ otrzymuje pochwate za jakie$ osiggnigcie,

mniejsze lub wigksze, czuje si¢ lepiej jest szczesliwszy i doceniony.
Wyznaczanie trendow. Niektorzy chcg, aby inni uznawali ich za ludzi
idacych z pradem. To kolejna z najglebszych potrzeb. Konsumenci lubig by¢
postrzegani jako ludzie wspotczesni i nadazajagcy za zmianami. Chcg by¢
liderami, ktérzy wyznaczajg trendy wsrod wspotpracownikow i znajomych.
Mitos¢ 1 potrzeby. Potrzeba mitosci i bycia w towarzystwie jest potgznym
motywatorem podejmowania dziatan.

Inwestycja w siebie-uczenie si¢ przez cale zycie. Jedna z najwigkszych
potrzeb w dwudziestym pierwszym wieku jest zdobywanie dodatkowej
wiedzy 1 umiejetnosci. Ludzie chcg czué si¢ kompetentni, opanowywac

nowe umiejetnosei i by¢ najlepszymi w tym, co robia.

*G. Swiatowy (1994). Zachowania konsumenckie. Wydawnictwo Akademii

Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw, s. 27.
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10. Osobista metamorfoza. By¢ moze jest potrzeba najbardziej abstrakcyjna, za
ktorej zaspokojenie ludzie ptaca najwiecej. Jesli potencjalny klient czuje,
ze produkt albo ustuga wyniesie go na nowy, wyzszy poziom zycia badz
pracy i w jaki$ sposob uczyni go inng osoba, jest w stanie wyda¢ znaczna
sume pieniedzy. Osobista metamorfoza ma charakter czysto emocjonalny.
Cheg¢ stania si¢ lepszym niz kiedykolwiek wczesniej to powszechna
potrzeba i silny motywator do kupowania®.

Przez motywacje, ktore kieruja ludzmi, zwykto si¢ rozumie¢ wewngtrzng
site aktywizujaca zachowanie cztowieka w taki sposob, ze dazy on do
osiggnigcia jakiego$ celu lub zaspokojenia jakiej$S potrzeby. Aby zaistniat
motyw, wystarczy uswiadomi¢ czlowiekowi jego potrzeby (rzeczywiste lub
iluzoryczne) i przekona¢ go, ze ich zaspokojenie jest mozliwe®. W odniesieniu
do konsumpcji proces motywacyjny daje si¢ przedstawi¢ jako zamknigta
w cigglym ruchu okreznym zalezno$¢ miedzy uswiadomieniem nie
zaspokojonej potrzeby, rozpoznawaniem warunkow 1 mozliwosci jej
zaspokojenia, zachowaniem ukierunkowanym na zaspokojenie potrzeby
i rozbudzaniem kolejnych, nowych potrzeb’.

Reklama stuzy przede wszystkim rozbudzaniu ale tez i u§wiadamianiu
potrzeb. Jest to szczegélnie wazne, gdyz samo istnienie potrzeby nie zawsze
prowadzi do zakupu, potrzeba bowiem moze pozostawac uspiona, co moze
mie¢ miejsce z kilku powodow.

Po pierwsze, konsument nie zna rzeczywistych zalet produktu, czyli
wydaje mu si¢, ze wyrob nie bedzie mu potrzebny, gdyz nie zaspokoi jego
wymagan, co nazwac nalezy tzw. potrzebg ukryta. Aby ja ujawnié, sprzedawcy
organizujg przyktadowo dni otwartych drzwi, spotkania i prezentacje swojej
oferty produktowe;j. Ich celem jest wlasnie zaprezentowanie rzeczywistych zalet

swoich produktow.

® B. Tracy. op.cit., s. 75-80.

® M. Laszczak (2000). Psychologia przekazu reklamowego. Dla twércow i odbiorcéw
komunikatow reklamowych. Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow, s. 80.

" G. Swiatowy, op.Cit., 5. 58-59.
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Po drugie, konsument moze uwazac, iz zalety produktu sg mniejsze anizeli
koszt, jaki trzeba ponies¢, aby go naby¢. Jest to tzw. potrzeba bierna. W takiej
sytuacji przyjmuje si¢ zatozenie, ze potencjalny uzytkownik zna produkt oraz ze
kierujg nim obiektywne przestanki. W takim przypadku ,,marketingowcy”
(pracownicy dziatlu marketingu) w przedsigbiorstwie starajg si¢ zwigkszy¢
oddzialywanie na emocje. Tam bowiem, gdzie racjonalno$¢ prowadzi do
rezygnacji z zakupu, nalezy si¢ odwota¢ do uczu¢ — wzbudzi¢ zazdros¢,
zaakcentowaC prestiz lub podkresli¢ nadarzajaca si¢ niebywala dotychczas
okazjg. Cztowiek nie jest przeciez istota na wskros$ racjonalng i jego wybory
W znacznej mierze opierajg si¢ o uczucia, z ktorych te najbardziej wyrazne —
uczucia odwolujgce si¢ do mitosci, szacunku, dbatosci o bezpieczenstwo oraz
szczeScie najblizszej rodziny, w szczego6lnosci dzieci — zmieniajg poprzednie
niechetne nastawienie do produktu.

A po trzecie, konsument moze nie mie¢ warunkéw do zaspokojenia
potrzeby. W danym momencie brak mu pienigdzy lub powstrzymuja go
wzgledy natury etycznej. W takim przypadku mowi si¢ o tzw. potrzebie
wylaczonej. Dziatanie przedsicbiorstwa powinno sprowadzaé si¢ woéwczas do
ostabienia przeszkdd poprzez na przyklad utatwienia w dokonaniu zakupu
(stosowanie sprzedazy wysytkowej lub ratalnej z pominigciem poreczycieli,
obnizenie stopy oprocentowania kredytow w przypadku realizowania danego
zakupu itp.). Komunikaty reklamowe mogg si¢ tez skupi¢ na ostabieniu
przeszkéd natury moralnej. Podejmowane w tym wzgledzie dziatania majg
pokazywac niestuszno$¢ zakazow lub wskazywaé na zgodnos$¢ potencjalnego
wyboru z obowiazujacym systemem moralnym®. Motywacyjna cze§é
komunikacji rynkowej ma najwigksze znaczenie i taczy efektywnos¢ procesu
reklamy z dostosowaniem formy i treSci przekazow do hierarchii potrzeb
1 wartosci reprezentatywnej dla konkretnego segmentu rynku.

Jedna z przyczyn indywidualizacji potrzeb tkwi w roéznicy postrzegania,
czyli sposobie otrzymywania, interpretowania informacji i reakcji na informacje

pochodzace ze srodowiska, w ktorym ludzie zyja. Ludzie moga postrzegac

8 M. Laszczak, op.cit., s. 80-81.
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w odrebny sposéb ten sam produkt w tym samym czasie®. Interesujace sg przy
tym dwa aspekty spostrzegania. Po pierwsze, ludzie uswiadamiaja sobie swoje
srodowisko za pomoca narzadéw zmystow. Spostrzeganie rozpoczyna si¢ zatem
od procesu odbioru wrazen zmystowych. Spostrzeganie nie jest jednak tozsame
z odbieraniem wrazen zmystowych, mimo oczywistych wzajemnych zwigzkow
obu tych procesow. Drugi aspekt spostrzegania, to proces interpretacji, ktory
polega na przypisywaniu przez jednostke spostrzeganemu obiektowi
(bodzcowi) znaczen psychosocjologicznych™.

Indywidualno$¢ nabywcy sprawia, ze bodzce, ktore do niego docieraja, sa
wczesniej filtrowane. W procesie tym biorg udziat filtry fizjologiczne
i psychologiczne. Filtrowanie fizjologiczne polega na wykorzystaniu
wszystkich zmystow do wykrycia a nastepnie zmierzenia natezenia informacji.
Nietrudno sobie wyobrazi¢, ze jakie§ dziatania reklamowe pozostaja nie
zauwazone, gdyz wykorzystane bodzce sg zbyt stabe a uzyte obrazy moga by¢
na przyktad nudne lub zbyt mate, aby je spostrzec. Rownie istotne, a moze
nawet wazniejsze, jest dziatanie filtréw psychologicznych, segregujacych
informacje pod katem zainteresowan i uczu¢ potencjalnego klienta. W tym
przypadku wazniejsze od nos$nikdéw informacji sg: styl zycia, do§wiadczenie,
samoswiadomo$¢, odczuwanie potrzeby, wyksztalcenie, podejscie do
rzeczywistosci'.

Klasyczny model psychologiczny uwzglednia cechy odbiorcy, jako jeden
z czynnikéw decydujacy o efektywnosci kampanii reklamowej'?. Wrodzone
i nabyte cechy czynig z kazdego cztowieka istotg szczegoblng i niepowtarzalna,

ztozong 1 wieloptaszczyznowa, charakteryzujacg si¢ wilasciwym sobie

° E. Michalski, op.cit., s. 145.

G, R. Foxall, R. E. Goldsmith (1998). Psychologia konsumenta dla menadzera
marketingu. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 69.

M. Laszczak, op.cit., s. 78; P. Ucieklak-Jez, A. Bem (2015). Rola zasobéw ludzkich
w ochronie zdrowia W: R. Balcerzyk, A. Bem, W. Karna, A. Kozuch, B. Kozuch,
I. Marzec, P. Ucieklak-Jez. Zarzqdzanie zasobami ludzkimi w administracji
samorzgdowej. Wydawnictwo Wyzsza Szkota Oficerska Wojsk Ladowych imienia
generata Tadeusza Kosciuszki, Wroctaw, s. 128-148.

2 K. Albin (2000). Reklama. Przekaz, odbidr, interpretacja. \Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa-Wroctaw, s. 17-18.
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zachowaniem. Rozumiana w ten sposob osobowo$¢ staje si¢ przedmiotem

licznych klasyfikacji'®. Osobowo$é konsumenta jest to wewnetrzna struktura

kazdej osoby, w ktorej wiedza, doswiadczenia i postawy splataja si¢

w uporzagdkowany sposob. Wyjatkowos¢ kazdej osobowosci wynika

z odziedziczonych cech, nabytej wiedzy 1 doswiadczen. Osobowos¢

konsumenta ksztaltowana jest przez takie czynniki, jak: wiek, pte¢, dochod, stan

cywilny, cykl zycia rodziny i zawod. Osobowo$¢ zmienia si¢ wraz z uptywem
lat'. T tak, wyrdznia sie na przyklad ekstrawertykow i introwertykow, liberatow

i autokratow. Dla specjalistow od marketingu podstawowym problemem staje

si¢ zatem znalezienie zalezno$ci pomigdzy typami osobowosci a zachowaniami

prowadzacymi do zakupu produktu, kryjg si¢ tu bowiem ogromne mozliwosci
zwigkszania sity perswazyjnej reklamy®,

Konsument kupuje czesto produkty, ktore pomagaja okreslic jego
osobowos¢, 1 przez to buduje poczucie wlasnej warto$ci. Osobowos¢
konsumenta moze wptywac na jego role w rodzinie w procesie podejmowania
decyzji, a takze na szybko$¢ podejmowania decyzji'®. Istnieje sze$é
podstawowych typdw osobowosci, z jakimi mozna si¢ spotka¢ w sprzedazy:

1. ,Apatyczny kupujacy” — nie zamierza kupowaé, bez wzgledu na to, jak
dobry jest produkt lub ustuga. Zwykle bywa pesymistyczny, cyniczny,
zmartwiony i niezainteresowany.

2. ,,Zdecydowany kupujacy” — jest catkowitym przeciwienstwem apatycznych
kupujacych i wie doktadnie, co jest dla niego najlepszym produktem. Zna
w szczegodtach ceny i cechy produktéw, ktorych poszukuje i przekonany jest
o tym, ile jest w stanie zaptaci¢ za ten konkretny produkt.

3. ,Analityczny kupujacy” jest racjonalny, =zorientowany na zadania
i charakteryzuje go rezerwa. Nie jest zbyt wylewny i koncentruje si¢ na

szczegotach.

3 M. Laszczak, op.cit., s. 94.

¥ E. Michalski, op.cit., s. 153.

5 M. Laszczak, op.cit., s. 94.

16 E. Michalski (2003). Marketing. Podrecznik akademicki. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa, s. 153.

139



4. ,Relacyjni kupujacy” — to nabywca zorientowany na ludzi. Takich klientow
charakteryzuje podejScie racjonalne i z rezerwa, a ponadto mala
ekstrawagancja i niebyt duza ekspresyjnos¢. ,,Relacyjni kupujacy”
w pierwszej kolejnosci zwracajg uwage na to, z kim majg do czynienia.
Interesuje ich, co inni ludzie my$la i jakie majg przeczucia w réznych
kwestiach. W czasie rozwazania zakupu produktu lub ustugi troszcza si¢
o to, jak inni mogliby potraktowaé ich decyzje i na nie zareagowac.
Wyobrazaja sobie, jakie inni mogliby mie¢ opinie (negatywne albo
pozytywne). Sa wyjatkowo wrazliwi na poglady ludzi w swoim otoczeniu.

5. ,,Energiczny kupujacy” — jest zorientowany na zadania bardziej niz kupujacy
innych typow osobowosci. To typ kierownika — bezposredni i niecierpliwy,
zmierzajacy prosto do celu. Ma podejscie biznesowe i1 praktyczne.
Najwazniejsze jest dla niego osigganie rezultatow. Charakteryzuje si¢
niecierpliwos$cig 1 wylewnoscia.

6. ,,Spoleczny kupujacy”. Ten typ klienta jest wylewnym ekstrawertykiem.
Lubi pracowa¢ ludzmi i z ludzmi. Ten typ czgsto nazywa si¢
»Zintegrowanym kupujacym”, poniewaz osoby tego typu tacza orientacje na
ludzi z orientacja na zadania i znajdujg rownowage pomigdzy tymi dwoma
priorytetami. Klient taki czasami zgadza si¢ na propozycje zbyt pochopnie
i nie pamieta o szczegotach''.

Konsument moze dazy¢ do okreslenia wlasnego wizerunku. Samoocena
wlasnej osoby taczy si¢ z poréwnywaniem cech i wartoSci z osobowos$cia
wyimaginowang lub pozadang. Osobowo$¢ konsumenta moze przejawiac si¢
w pewnosci siebie, wptywie na innych, niezaleznosci pogladéw, niepewnosci
czy zdolnosci adaptacji do zmieniajacej si¢ sytuacji. Konsument jako jednostka
moze przechodzi¢ wiele faz rozwojowych, a kazda faza wplywa na jego
potrzeby, postawy i zachowania®®.

Y'B. Tracy (2007). Psychologia sprzedazy. Podnies sprzedaz szybciej i latwej, niz
kiedykolwiek uznawates za mozliwe. MT Biznes Ltd., Warszawa, s. 174-180.

8 E. Michalski (2003). Marketing. Podrecznik akademicki. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa, s. 154.
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Podstawowg rol¢ we wszystkich fazach komunikatu reklamowego
odgrywaja emocje. Emocje to wewnetrzne impulsy pobudzajace przezywanie
przyjemne lub nieprzyjemne w sposob bardziej lub mniej $wiadomy™. Od
emocji uzaleznia si¢ spostrzeganie, zapami¢tywanie, przypominanie
komunikatow reklamowych; one takze odpowiedzialne sg za budzenie zadzy
posiadania i okreslanie poziomu zadowolenia®. Emocje to wartosci
niewidoczne i niematerialne, ktére w percepcji nabywcoOw powigkszajg wartos¢
produktu lub ustugi®’. Coraz czesciej w reklamie pojawia si¢ $wiadome
przeksztatcanie informacji. Informacja, by mogla sta¢ si¢ towarem, musi czgsto
kosztem kompletnosci, rzetelno$ci i wiarygodnosci wzbudzaé ztosé, strach,
agresje lub sprawi¢ odbiorcy przyjemno$é¢?.

Specjalisci podkreslajg, ze najsilniejszy wplyw na zachowania rynkowe
konsumentéow ma budzenie w nim zywych uczu¢. Dzigki emocjom
wykorzystywanym w promocji rynkowej kontakt z produktem staje si¢
bogatszy, intensywniejszy, cieplejszy i budzi wigksze podniecenie, co pozwata
latwiej doprowadzi¢ do pozytywnego nastawienia klienta. Emocje sprawiajg, ze
moze pojawi¢ si¢ mity nastroj, ktory zwigksza liczbe pozytywnych opinii
o danej marce. Emocje zmniejszaja takze tendencje do szczegdtowej analizy
produktu, a jej miejsce zajmuje wigz emocjonalna®.

Emocje ograniczaja racjonalnos¢, a przeciez celem reklamy jest
w szczegblnosci zmniejszanie stopnia krytycyzmu wzgledem przedstawianego
komunikatu, ktéry w przeciwnym razie moglby zosta¢ wySmiany lub

zignorowany. Cel ten jest osiggany stosunkowo tatwo, gdyz nawet

19°G. Swiatowy (1994). Zachowania konsumenckie. Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw, s. 54.

0 M. Laszczak (2000). Psychologia przekazu reklamowego. Dla twércéw i odbiorcow
komunikatow reklamowych. Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow,
s. 126.

2L B. Tracy (2007). Psychologia sprzedazy. Podnies sprzedaz szybciej i latwej, niz
kiedykolwiek uznawales za mozliwe. MT Biznes Ltd., Warszawa, s. 71.

22 M. Bugajski (2006). Jezyk w komunikowaniu. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, s. 358.

2 B, Kwarciak (1999). Co frzeba wiedzie¢ o reklamie. Wydawnictwo Profesjonalnej
Szkoty Biznesu, Krakow, s. 75.
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najlagodniejsze stany emocjonalne obnizaja sprawno$¢ umystowa i eliminuja
obiektywizm, co sprawia, ze czlowiek tatwiej podaza za sugestia wyrazona
w komunikacie®®. Ma to zwiazek z wielostronnym wplywem, jaki emocje
wywierajg na cztowieka jako na potencjalnego nabywceg. Oddziatywanie emocji
odbywa si¢ na polu fizjologicznym. Te z kolei wywieraja wptywa na caty
organizm zmieniajac jego percepcje (np. uczucie radosci powoduje, ze zwykte,
codzienne przedmioty bez wzgledu na realne cechy wydaja si¢ bardziej
atrakcyjne). Emocje ograniczaja takze efektywnos$¢ proceséow myslowych,
zwlaszcza krytycyzmu oraz zwickszaja tatwo$¢ zapamigtywania sytuacji,
w ktorych sie pojawiaja. U czlowieka nie da si¢ oddzieli¢ emocji od
racjonalnego rozumowania. Argumenty logiczne cze¢sto budzg reakcje
uczuciowe. Podobnie rzecz si¢ ma i w drugg stron¢ — stany emocjonalne rzadza
si¢ czyms$ w rodzaju logiki®.

Mozliwo$¢ znieksztatcania rzeczywistosci w przekazie reklamowym jest
o tyle wazna, Ze racjonalno$¢ i obiektywizm nalezag do tych cech, ktore
przeszkadzaja w  skuteczno$ci  komunikatu  reklamowego. Zbytnio
wyrozumowany sposob postepowania nabywcy utrudniatby sprzedaz,
a skuteczno$¢ reklamy stawial czesto pod znakiem zapytania. Dlatego, cho¢
psychologicznym truizmem jest twierdzenie, Zze emocje znieksztalcaja obraz
rzeczywistosci, doda¢ trzeba, ze emocje w komunikacie reklamowym
wykrzywiajg t¢ rzeczywisto$¢ w sposob przemyslany motywujac do dziatania,
wzbudzajac cheé posiadania, warunkujac psychologicznie, a takze obiecujac
zadowolenie?®.

Prowokowanie  reakcji ~ emocjonalnych  jest  obecnie  jednym
z podstawowych elementow warsztatu reklamowego. Jednoczesnie jednak
uzycie tego $rodka rodzi wiele niebezpieczenstw 1 czgsto prowadzi do

powaznych bledow. Warto wiec odpowiedzie¢ na pytanie, kiedy emocje

4 M. Laszczak, op.cit., . 128.

% B. Kwarciak (1999). Co trzeba wiedzie¢ o reklamie. Wydawnictwo Profesjonalnej
Szkoty Biznesu, Krakow, s. 96.

2% M. Laszczak (2000). Psychologia przekazu reklamowego. Dla twércow i odbiorcow
komunikatow reklamowych. Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow,
s. 129.
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przynosza pozytywng reakcje u konsumenta, a kiedy duzo lepszym s$rodkiem

perswazji jest racjonalna argumentacja’’.

Hasta racjonalne odwotuja si¢ do logiki. Tworcy reklam nie gardza przy
tym mozliwos$cig manipulowania informacja w taki sposob, aby apel tylko
pozornie wygladal na racjonalny. Czgsto autorzy, tworcy przekazow
reklamowych rezygnuja si¢ z podawania catej prawdy o produkcie, a zamiast
niej wykazujg wyzszo$¢ produktu na podstawie kilku zaledwie wybranych cech.
Jedynie w reklamie bardzo drogich urzadzen ogranicza si¢ manipulowanie
danymi technicznymi. W tym przypadku oddziatywanie psychologiczne
reklamy sprowadza si¢ przede wszystkim do ciaglego powtarzania
i przypominania oferty. Sposéb, w jaki sie¢ to czyni, powinien jednak
uwzglednia¢ rolg emocji towarzyszacych procesowi zakupu i konsumpcji. Samo
powtarzanie wyzbyte emocjonalnego charakteru jest zbyt nudne, zeby
ktokolwiek si¢ nim zainteresowal, a nawet moze wzbudzi¢ niech¢¢ do
nadawcow reklamy i samego produktu®®,

Niekiedy przedsigbiorstwa turystyczne optujg za ograniczeniem czynnikow
wyzwalajacych emocje w reklamie, a to dlatego, ze:

e emocje moga znieksztatca¢ ide¢ przekazu reklamowego, skupiajac uwage
odbiorcy na rzeczach drugorzgdnych i odrywajac go od glownego
przestania,

e emocje oddzialuja zbyt gleboko na psychike i jako takie moga by¢ szkodliwe
(znalazto to wyraz w uregulowaniach prawnych®, zabraniajacych
stosowania strachu i wzbudzania stanu zagrozenia w reklamie) oraz nie
zawsze mozna przewidzie¢, czy emocje powstale w trakcie emisji reklamy
beda oddziatywaty pozytywnie czy negatywnie na uczucia, a poprzez nie na

skojarzenia zwigzane z produktem.

7 B, Kwarciak, op.cit., s. 95.

%8 M. Laszczak, op.cit., s. 130.

# W zakresie reklamy pojecie czynu nieuczciwej konkurencji odnosi si¢ do nieuczciwej
lub zakazanej reklamy, a w szczegdlnosci do reklamy nierzeczowej, czyli
odwolujacej si¢ do uczué nabywcow przez wykorzystanie leku, przesagdow lub
latwowiernoSci dzieci; art. 16 ust. 1, Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, t.j. Dz. U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.
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Poszukujac jednej reguly okreslajacej proporcje miedzy logika i emocja
w reklamie, wypada stwierdzi¢, ze proporcje te uzaleznione s3 od
zaangazowania konsumenta w proces zakupu — im wigksze zaangazowania, tym
mniejszg rolg odgrywa logika; akceptacja przekazu nastgpuje wtedy niemal
samoczynnie®. Dlatego tez, jezeli konsumenci danego dobra angazuja sie
w zakup 1 kierujg si¢ przestankami racjonalnymi, reklama powinna by¢
rzeczowa i nasycona konkretnymi informacjami o produkcie. W przypadku
produktow, ktore ludzie kupuja wprawdzie z mniejszym zaangazowaniem, ale
takze kierujac si¢ gldéwnie rozumem, reklama powinna eksponowac te cechy
produktu, ktore wskazujg na jego obiektywna przewage nad analogicznymi
produktami. I tu przykladem moga by¢ pakietowe produkty turystyczne.
W przypadku produktow, ktore wiaza si¢ z wysokim zaangazowaniem
kupujacego i emocjonalnoscia zakupu, wazne jest podkreslanie w reklamie
pozytywnych nastrojow i tworzenie szczeg6élnego klimatu. Ostatnig kategorig sa
produkty, ktore ludzie kupuja, kierujac si¢ emocjami, ale zakupom tym
towarzyszy relatywnie niewielkie zaangazowanie. Powinno sie tu odwotywaé
przede wszystkim do nasyconych emocjami stereotypow .

Podkresli¢ trzeba, ze niewlasciwe uzywanie, a gldwnie naduzywanie
emocji w reklamie prowadzi do braku oczekiwanej reakcji ze strony
konsumenta®.

Podsumowanie

Rynek turystyczny funkcjonuje identycznie jak kazdy inne rynek
odmiennej branzy. Zaré6wno popyt jak i podaz ksztattuja si¢ na nim pod
wpltywem roéznorodnych czynnikdw.

Realizacja sprzedazy w sposob profesjonalny wiagze si¢ z koniecznoscia
analizy  potrzeb  potencjalnych  nabywcow  uslug  turystycznych.

Zidentyfikowanie najwazniejszych potrzeb 1 preferencji konsumentow -

%0 M. Laszczak, op.cit., s. 135.

1 D. Dolinski (1998). Psychologia reklamy. Agencja Reklamowa ,,Aida”, Wroctaw,
S. 61-62.

%2 B. Kwarciak, op.cit., s. 101.
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turystow umozliwia wskazanie glownych cech kategorii rynkowych, ktorych
prezentacja w przekazie reklamowym daje gwarancje zwrocenia szczegdlnej
uwagi adresatow przekazu reklamowego.

Wobec powyzszych stwierdza si¢, ze przekazy reklamowe wspolczesnie
ksztaltuja zachowania nabywcow a najsilniejszy wpltyw na zachowania rynkowe
konsumentow ma budzenie w nim zywych uczué¢. Dzicki emocjom
wykorzystywanym w przekazach reklamowych kontakt z produktem staje sie
bogatszy, intensywniejszy, cieplejszy i budzi wigksze podniecenie, co pozwala
fatwiej doprowadzi¢ do pozytywnego nastawienia klienta. Emocje sprawiaja, ze moze
pojawi¢ si¢ mily nastrdj, ktory zwigksza liczb¢ pozytywnych opinii o danej marce.
Taki zamierzony efekt na rynku turystycznym osiagniety zostaje wtedy, kiedy turysta
nabywa konkretny produkt kolejny raz od tego samego touroperatora.
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Postrzeganie sponsora ligi jako sponsora klubow
Ww niej wystepujacych

League title sponsor as a sponsor of all participating clubs

Summary

The article presents research results conducted amongst fans of MKS Dabrowa
Gornicza club and reveal an important aspect of recognition of sponsors’ brands. Data
included relates to one of research goals adopted at the initial stage of the research
which was to establish whether title sponsor of a professional league is perceived by the
fans as a sponsor of a club which they support. Research itself was conducted with use
of a questionnaire by students of the Physical Academy of Education in Katowice and
the conclusions which can be withdrawn on their basis enable to affirm the adopted
research question.

Key words: sponsoring, brand recognition, league title sponsor

Streszczenie

W niniejszym artykule przedstawione zostaly wyniki badan realizowanych wsréd
kibicow klubu MKS Dagbrowa Gornicza zwigzanych z rozpoznawalno$cig marek
sponsordw. Zamieszczone w nim dane powigzane sg z jednym z celow badawczych
przyjetych w ramach jego projektowania a mianowicie: czy sponsor tytularny ligi
zawodowej jest postrzegany przez kibicow jako sponsor klubu, ktéremu kibicujg?
Badania przeprowadzone zostaty przy wykorzystaniu kwestionariusza wywiadu przez
studentow AWF Katowice, a wnioski jakie mozna wyciagna¢ na ich podstawie
pozwalaja na udzielenie twierdzacej odpowiedzi na tak postawione pytanie badawcze.

Stowa kluczowe: sponsoring, sponsor tytularny, rozpoznawalno$¢ marki
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Wstep

Koncepcja zbadania sposobu postrzegania przez kibicoOw miegjsca sponsora
tytularnego Tauron Basket Ligi w strukturze sponsorow klubowych realizowana
byla réwnolegle z zaplanowanymi badaniami majacymi na celu zmierzenie
rozpoznawalnosci marek sponsoréw jednego z klubow koszykarskich
wystepujacych w rozgrywkach tej ligi. Z punktu widzenia projektowania
procedury badawcze] uwzglednienie poruszonej problematyki wymagato
rozszerzenia zbioru przyjetych pytan badawczych o dodatkowe pytanie, na
ktore odpowiedz miata wskaza¢, czy kibice postrzegaja sponsorow ligi jako
sponsorow klubu, ktoremu kibicuja.

Z perspektywy samego kibica przypisanie sponsora ligi do zbioru
sponsorow klubu (lub brak tego typu przypisania), nie stanowi istotnej réznicy,
gdyz nie wptywa na finalny produkt jaki otrzymuje korzystajac z oferty, ktora
jest widowisko sportowe. Inaczej jest w przypadku rozwazania poruszonej
problematyki z punktu widzenia sponsoréw. Przy zalozeniu, ze sponsorami
najczesciej sa przedsigbiorstwa, ktore decyduja si¢ na wykorzystywanie
sponsoringu  sportowego jako jednej z formy dostepnych dziatan
promocyjnych?, znajomo$¢ odpowiedzi na tak postawione pytanie jest istotna
na etapie projektowania programéw sponsoringowych. Jest to bowiem moment
wyboru podmiotu sportowego, ktéry bedzie wspierany przez przedsigbiorstwo
w ramach kampanii sponsoringowej. Mozliwo$¢ udzielenia odpowiedzi na
pytanie badawcze dotyczace postrzegania sponsorow ligi jako sponsorow klubu
przez kibicow moze stanowi¢ jeden z czynnikéw branych pod uwage przy tego
typu decyzji.

W rozwazanym przypadku sponsor ligi mogtby uzyskiwa¢ dodatkowe
korzysci z tytutu swojego zaangazowania w sponsoring sportowy. Korzysci te
moga wynika¢ z faktu, ze w relacjach pomigdzy kibicem a klubem sportowym

pojawiaja si¢ emocje. Emocjonalne podejscie do wspierania klubu sportowego

' M. Datko (2012). Sponsoring — klucz nowoczesnego marketingu. Warszawa.
Wydawnictwo PLACET.
2 A. Pabian (2008). Promocja — nowoczesne Srodki i formy. Warszawa. Difin.
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moze przenosi¢ si¢ na postrzeganie marek sponsorow danego klubu przez
kibicow. Z kolei sytuacja, w ktorej marka sponsora ligi uznawana bedzie przez
kibicow jako marka sponsorujaca klub moze sprawi¢, ze réwniez ona bedzie
postrzegana przez kibicow przez pryzmat owych emocji. W tym miejscu nalezy
zaznaczy¢, ze sponsor tytularny ligi podpisuje umowe¢ z podmiotem
zarzadzajacym rozgrywkami w tej lidze a nie z poszczegolnymi Klubami w niej

wystepujacymi, stad tez formalnie nie jest ich sponsorem.

Wprowadzenie do sponsoringu

Niezbedne w sponsoringu sportowym jest nawigzanie wspolpracy
pomiedzy organizacja sponsorujgca (w tym przedsiebiorstwami), a pod miotami
reprezentujgcymi branzg sportowa. Podmiotem tym moze by¢ klub sportowy,
zawodnik, zwiazek sportowy, spotka odpowiedzialna za organizacje rozgrywek
ligowych® czy obiekt sportowy, a wspolpraca powinna opiera¢ si¢ na zapisach
zawartych w umowie sponsoringowej, ktéora z punktu widzenia prawa jest
umow3 nienazwana”.

Istota sponsoringu z punktu widzenia sponsora sg korzysci generowane
dzieki nawiazaniu relacji z podmiotem sportowym®. Korzyéci te moga mieé
charakter promocyjny lub mogg by¢ zwigzane ze wspieraniem innych dziatan
marketingowych podejmowanych przez dang organizacje®. Wszelkie korzysci
na jakie moze liczy¢ sponsor sg rezultatem $wiadczen, jakie realizuje podmiot
sportowy na jego rzecz. Sponsoring polega zatem na obustronnej realizacji
swiadczen, przy czym S$wiadczenia ze strony sponsora zwigzane s3

z przekazywaniem $rodkéw finansowych, produktéw lub $wiadczeniu ushug’

* T. Sporek (2007). Sponsoring sportu w warunkach globalizacji. Warszawa. Difin.

* B. Armknecht (2011). Umowa sponsoringowa w sporcie. Promotor.

®D. Arazny (2005). Sponsoring Sportowy — forma promocji przedsiebiorstwa.
W: H. Mruk, P. Jardanowski, P. Matecki, K. Kropielnicki (red.), Marketingowo
o0 sporcie. Wyd. Sport & Business Foundation, s.77-130.

¢ B. J. Mullin, S. Hardy, W.A. Sutton (2007). Sport Marketing. 3rd ed. Human Kinetics.

" A. Zbikowska (2005). Public Relations. Warszawa. Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne.
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a $wiadczenia ze strony podmiotow sponsorowanych sprowadzajg si¢
najczesciej do swiadczen promocyjnych.

Kampanie sponsoringowe moga by¢ realizowane przez przedsigbiorstwa
oraz inne organizacje i instytucje, za$§ podmioty sportowe sg beneficjentami tej
formy prowadzenia dziatan promocyjnych, bez ktérej w realiach polskiego
rynku sportowego trudno bytoby realizowa¢ im whasne cele®.

Wiedzac, ze zaangazowanie si¢ w sponsoring sportowy wymaga od
przedsigbiorstw wykorzystania wlasnych zasobow bez pewnosci uzyskania
zamierzonych korzysci, co sprawia, ze dzialalno$¢ sponsoringowa ma znamiona
dziatalno$ci inwestycyjnej, nalezy podja¢ wszelkie wysitki moggce wptynaé na
wysoko$¢ uzyskanego z niej zwrotu. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze
w przypadku dziatalnosci sponsoringowej nie jest konieczne (a wrecz byloby
pewnego rodzaju bledem), aby zamierzony zwrot przyjmowal postaé
doktadnych warto$ci pienigznych. Zwigzane jest to z trudnoSciami, jakie
napotyka si¢ dazac do ustalenia efektow uzyskanych przez przedsigbiorstwo
z tytulu zaangazowania W sponsoring sportowy. Zwigzane jest to
z rownoczesnym prowadzeniem dziatan przez przedsigbiorstwa w rdznych
obszarach funkcjonowania, co znacznie utrudnia oszacowanie korzysci
ptynacych z samego sponsoringu sportowego. Zmiany wysokosci przychodoéw
organizacji mogg by¢ zwigzane z rozszerzeniem oferty, poprawa jakosci
oferowanych produktow, rozszerzeniem sieci dystrybucji czy wieloma
czynnikami zwigzanymi z otoczeniem blizszym 1 dalszym (upadtosé
konkurenta, wahania cyklu koniunkturalnego) i inne. Rowniez zasady
prowadzenia dziatalnosci sponsoringowej wskazujg, ze sponsoring sportowy nie
powinien by¢ jedyng forma dziatan promocyjnych realizowanych przez dang
organizacj¢. Powinien by¢ on wspierany przez prowadzenie zintegrowanych
dziatan promocyjnych® bazujacych o mozliwosci jakie daje zaangazowanie we

wspotprace z danym podmiotem, jak rowniez nalezy realizowaé pozostale akcje

8 P. Halemba, M. Kucharski, M. Juchimiuk (2013). Marketing sportowy na przykladzie
klubow ligi pitki siatkowej. Katowice. Wydawnictwo AWF Katowice.

° A. Pabian (2009). Obszar oraz hierarchia dzialahi integracyjnych w sferze promocji.
Marketing i Rynek. 4, s. 2-6.
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°  Opisane czynniki

promocyjne uwzglednione w planie marketingowym®
sprawiaja, ze bardzo trudne wrecz niemozliwe jest zrealizowanie pomiaréw
efektow finansowych generowanych wylacznie przez sponsoring sportowy, ze
wzgledu na problem wyizolowania ich sposrdéd innych dziatan realizowanych
przez przedsigbiorstwo.

Dodatkowa trudno$cig ustalenia finansowych efektow zaangazowania
w sponsoring sportowy jest wspotwystepowanie efektow posrednich
i finalnych, podobnie jak w przypadku catosciowej komunikacji rynkowej*". Jak
same nazwy wskazuja, uzyskiwanie efektow posrednich wpltywa na
prawdopodobienstwo uzyskania efektow finalnych, lecz nie gwarantuje, Ze
zostang one osiggnigte. Dla przykladu =za efekt posredni kampanii
sponsoringowych mozna przyja¢ wzrost rozpoznawalnosci marki sponsora lub
pozytywne jej postrzeganie przez kibicow sponsorowanego podmiotu; jednakze
odnotowanie tego typu zjawisk moze, — ale nie musi — przetozy¢ si¢ na
wielko$¢ sprzedazy (efekt finalny) produktow oferowanych przez sponsora.
Podany przyktad jest adekwatny réwniez do innego zjawiska odnotowywanego
w literaturze zwigzanej z ustalaniem efektywnos$ci dziatan marketingowych.
Zjawisko to polega na mozliwosci generowania przez dzialalnosé
marketingowa efektow materialnych — sprzedaz produktow, ktora przektada si¢
na poziom przychodéw; i niematerialnych — poziom rozpoznawalnosci marki*?.
Niematerialne efekty generowane przez kampanie sponsoringowe stanowig
kolejny czynnik wptywajacy na trudno$¢ ustalenia poziomu finansowego
ZWrotu z inwestycji w te forme promocji.

Dostrzegajac wymienione trudno$ci zwigzane z ustaleniem wynikow

zaangazowania w sponsoring sportowy naukowcy opracowali r6zne metody ich

19 A, Buczkowska (2007). Sponsoring. W: K. Czubatowska (red.), Od auditingu do
sponsoringu W rachunkowosci. Warszawa. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
S. 239.

15 Czarniewski (2010). Ekonomiczne mechanizmy efektywnosci komunikacji
rynkowej. Bialystok. Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Finanséw i Zarzadzania
w Bialymstoku.

2 H. Szulce, T. Zyminkowski (red.) (2010). Znacznie efektywnosci dziatar
marketingowych w ksztaftowaniu wartosci przedsigbiorstwa. Poznan. Wydawnictwo
Uniwersytetu EKonomicznego w Poznaniu.
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ustalania. W zalezno$ci od uwzglednianego kryterium zwigzanego
z wykorzystaniem sponsoringu sportowego metody te réznig si¢ rodzajem
1 zrédlem zbieranych danych.

W warunkach polskiego rynku sponsoringowego kryterium najczesciej
branym pod uwage jest warto$¢ ekwiwalentu reklamowego, okre§lana rowniez
mianem warto$ci medialnej. Polega ona na ustaleniu kosztu uzyskania
ekspozycji w mediach przy wykorzystaniu tradycyjnych form reklamy na
poziomie generowanym dzigki wykorzystaniu sponsoringu sportowego™. Nie
wchodzac w techniczne szczeg6ly ustalania ekwiwalentu reklamowego, nalezy
zaznaczyé, ze w zwiazku z uzyskaniem konkretnej warto§ci wyrazonej
w pienigdzu, mozliwe jest zestawienie jej z naktadami poniesionymi na
kampanie sponsoringowe, co umozliwia tym samym ustalenie ich efektywnosci
ekonomicznej. Warto zaznaczyé, ze ustalanie poziomu ekwiwalentu
reklamowego moze stuzy¢ jako jeden z elementéw oceny wynikow kampanii
sponsoringowej', jednakze nie powinno stanowié gtownego kryterium jej
ewaluacji, na co wskazujg liczne artykuly naukowe sceptycznie opisujgce t¢
metode™.

Inna metoda, bazujaca tym razem na ustalaniu efektow niematerialnych,
polega na pomiarze rozpoznawalnosci marek sponsoréw. Ta metoda zostata
wykorzystana do badan wtasnych, opisywanych w niniejszym artykule. Dzieki
jej wykorzystaniu sponsor uzyskuje dane pokazujace, jaki odsetek grupy
docelowej rozpoznaje jego marke jako marke sponsora. Rozpoznanie to moze
nastepowac na dwa sposoby: (1) w sposob spontaniczny (oznaczajacy, ze osoba
badana wymienia marki sponsorow danego podmiotu sportowego odpowiadajac

na pytanie otwarte) lub (2) w sposob wspomagany (polegajacy na wskazaniu

13 C.P. Kee, M.A. Hassan (2006). The advertising-value-equivalent (AVE) method in
quantifying economic values of public relations activities: experience of a publicized
company in Malaysia. Kajian Malaysia. VVol. 24, No. 1&2, s. 33-54.

'S, Kot, B. Slusarczyk, M. Kucharski (2013). Ekwiwalent reklamowy sponsoringu
sportowego na przykladzie polskiej ligi siatkowki kobiet. Marketing i Rynek, nr 10,
s. 32-38.

L. Xuening, J. Pieter (2012). Does advertising spending really work? The
intermediate role of analysts in the impact of advertising on firm value. Journal of the
Academy of Marketing Science. August, vol. 40, issue 4, p. 605-624.
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przez respondentow marek przedsigbiorstw sponsorujacych na podstawie pytan
zamknietych, w ktérych pojawiaja si¢ bodzce wspomagajace w postaci listy
marek zawierajacej zarowno marki sponsorujace, jak rowniez celowo wybrane

. , . . . 1
marki, ktore nie sa sponsorami danego podmiotu sportowego™.

Opis procedury badawczej

W ramach badan wtasnych zdecydowano si¢ na skorzystanie z mozliwos$ci
ustalenia rozpoznawalnosci sponsorow klubu wystepujacego w rozgrywkach
Tauron Basket Ligi w sezonie 2015/2016 zar6wno na zasadach
rozpoznawalno$ci spontanicznej jak i wspomaganej. Klubem, o ktorym mowa
jest Miejski Klub Sportowy Dabrowa Gornicza. To wlasnie przy badaniu
rozpoznawalnosci sponsorow tego klubu wsréd kibicow uczestniczacych
w widowiskach sportowych rozgrywanych w ramach Tauron Basket Ligi
w Hali Widowiskowo-Sportowej Centrum w Dabrowie Gorniczej zgromadzono
dane, ktore umozliwia udzielenie odpowiedzi na nastepujace pytanie badawcze:
czy sponsor tytularny ligi zawodowej jest postrzegany przez kibicow jako
sponsor klubu, ktéremu kibicuja? Dla tak sformutowanego pytania badawczego
zdecydowano si¢ sformulowaé nastgpujacg hipoteze badawcza: sponsor
tytularny ligi zawodowej nie jest przypisywany przez kibicow do grona
sponsorow klubu, ktoremu kibicuja.

Badanie przeprowadzone zostalo podczas dwoch meczoéw ligowych
rozgrywanych w roli gospodarza przez MKS Dabrowa Gornicza. Rywalami
koszykarzy z Dabrowy Gorniczej byli woéwczas zawodnicy z klubu AZS
Koszalin oraz King Wilki Morskie Szczecin, a poszczegdlne mecze odbyly sie
odpowiednio w dniach 19. marca oraz 2. kwietnia 2016 roku. Badanie
przeprowadzone zostato przy wykorzystaniu kwestionariusza wywiadu, ktorego
ostateczna wersja zostala zaakceptowana przez przedstawiciela klubu

odpowiedzialnego za jego dziatania realizowane w obszarze marketingu. Przed

6 R. Biscaia, A. Correia, S. Ross, A. Rosado (2014). Sponsorship effectiveness in
professional sport: an examination of recall and recognition among football fans.
International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, No. 10, p. 7-23.
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rozpoczgciem prac nad przytoczonym kwestionariuszem otrzymano od strony
klubu liste jego sponsoréow, ktorych rozpoznawalno$¢ miala zostaé
zweryfikowana. Lista ta zawierata 14 marek. W celu umozliwienia realizacji
celu badawczego powigzanego ze zbadaniem postrzeganiem sponsora
tytularnego ligi jako sponsora klubu dodano do otrzymanej listy marke jej
sponsora tj. Tauron, a nastepnie wybrano kolejne 15 marek, ktére nie byly
sponsorami klubu, a ktore stanowity marki konkurencyjne wzgledem marek
sponsorujacych.

Tak przygotowana lista 30. marek zostala wykorzystana do sformutowania
dwodch pytan zamknietych, ktore zamieszczone zostaly w kwestionariuszu
wywiadu. W pierwszym pytaniu respondentom prezentowana byta lista marek,
w drugim natomiast — lista logotypéw. Oba pytania stanowily pytania
wielokrotnego wyboru, ktéore w ramach kwestionariusza zostaly uzupelione
0 pytanie otwarte, w ktorym respondenci wymieni¢ mieli marki, ktore wedtug
nich sg sponsorami klubu oraz o metryczke. Tak przygotowane narzedzie
badawcze wykorzystane zostalo do przeprowadzenia wywiadow ze 125
respondentami.

Badanie przeprowadzone zostalo przy dobrowolnym zaangazowaniu
studentow studiow 3 roku studiéw licencjackich na kierunku zarzadzanie,
realizowanych w Akademii Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki
Katowicach. W ten sposob studenci uczestniczacy w zajgciach z przedmiotu
,sponsoring W sporcie” mogli w sposdb praktyczny wzia¢ udziat
w projektowaniu i realizacji badania o charakterze marketingowym, ktérego
celem byto poznanie wynikow uzyskiwanych przez sponsoréw w ramach jedne;j
z mozliwych korzyéci ptynacych z realizacji kampanii sponsoringowych,
tj. rozpoznawalno$ci marki.

Sposréd 125 wypetionych kwestionariuszy wywiadu 5 nie speiniato
wymogow formalnych, co skutkowalo ich odrzuceniem na etapie weryfikacji
poprawno$ci uzyskanych odpowiedzi. Pozostale 120 kwestionariuszy
wykorzystano do ustalenia danych, na podstawie ktorych mozliwe bylo
zweryfikowanie przytoczonej hipotezy badawczej.
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Wyniki badan

Zmierzajac do zaprezentowania danych uzyskanych w  wyniku
przeprowadzonych badan wlasnych w sposob umozliwiajacy weryfikacje
postawionej hipotezy badawczej zdecydowano, aby dane dotyczace marki
Tauron przedstawi¢ wspdlnie z danymi odnoszacymi si¢ do wybranych marek
sponsorow klubu MKS Dgbrowa Gornicza. Zabieg ten ma na celu
przedstawienie punktu odniesienia, ktory jest niezbedny do prawidlowej
interpretacji uzyskanych wynikow. W konsekwencji, oprocz wynikow
prezentujacych  odpowiedzi respondentéw  dotyczace marki Tauron,
przedstawione zostang wyniki uzyskane przez nastgpujace marki: Alba, Optyk
Izabela Gil, Opel Rokicki, Refra Serwis oraz Swoje M. Wymienione marki
zostaly dobrane ze wzgledu na ich miejsce w rankingu marek sponsoréw klubu
MKS Dabrowa Gornicza sporzagdzonym na podstawie odpowiedzi
respondentéw na pytanie zwigzane ze wspomagang rozpoznawalnos$cig marek,
ktore byto oparte o list¢ z logotypami. W rankingu tym wymienione marki
sponsordw zajmuja nastepujace miejsca: Alba — 1; Optyk lzabela Gil — 2; Opel
Rokicki — 3: Refra Serwis — 7; Swoje M — 14, tj. ostatnie. Dodatkowo przy
prezentacji wynikow wykorzystana zostala $rednia arytmetyczna ustalona na
podstawie wynikow uzyskanych przez wszystkie 14 marek sponsorujgcych klub
MKS Dabrowa Goérnicza.

W pierwszej kolejnosci przedstawione zostana odpowiedzi respondentow
na pytanie otwarte, w ktorym osoby badane proszono o wymienienie sponsorow
klubu MKS Dabrowa Gornicza bazujagc jedynie na swojej pamieci
(spontaniczna rozpoznawalno$¢ marek). W kolejnych tabelach zaprezentowane
zostang w sposob analogiczny wyniki uzyskane na podstawie obu zamknietych
pytan zamieszczonych w kwestionariuszu, ktére stuzyly do uzyskania danych

dotyczacych wspomaganej rozpoznawalno$ci marek.
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Tab. 1.

Spontaniczna rozpoznawalno$¢ wybranych marek sponsorow klubu MKS
Dabrowa Gornicza oraz sponsora ligi — marki Tauron

Analizowana marka

Liczba respondentéw wskazujaca na dang
marke jako na sponsora klubu MKS
Dabrowa Gornicza

Alba 49
Tauron 39
Optyk lzabela Gil 31
Opel Rokicki 24
Refra Serwis 16
Swoje M 3
Sredni wynik uzyskany przez wszystkich

sponsorow  klubu MKS  Dabrowa 14

Goérnicza

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

Tab. 2.

Wspomagana rozpoznawalno$¢ wybranych marek sponsorow klubu MKS
Dabrowa Gornicza oraz sponsora ligi — marki Tauron uzyskana na podstawie
listy z wymienionymi markami przedsigbiorstw

Analizowana marka

Liczba respondentéw wskazujaca na dana
marke jako na sponsora klubu MKS
Dabrowa Gornicza

Alba 101
Tauron 96
Opel Rokicki 64
Optyk Izabela Gil 63
Refra Serwis 24
Swoje M 3
Sredni wynik uzyskany przez wszystkich

sponsorow  klubu MKS  Dgbrowa 33

Gornicza

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan
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Tab. 3.

Wspomagana rozpoznawalno$¢ wybranych marek sponsorow klubu MKS
Dabrowa Gornicza oraz sponsora ligi — marki Tauron uzyskana na podstawie
listy z logotypami przedsigbiorstw

Liczba respondentdw wskazujaca na dang

Analizowana marka marke jako na sponsora klubu MKS
Dabrowa Gornicza

Alba 102

Tauron 97

Optyk lzabela Gil 72

Opel Rokicki 70

Refra Serwis 52

Swoje M 7

Sredni wynik uzyskany przez wszystkich

sponsorow  klubu MKS  Dabrowa 42

Gornicza

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan

W kazdej z przedstawionych tabel marka Tauron, ktora w trakcie realizacji
badan wiasnych byla sponsorem tytularnym rozgrywek o mistrzostwo Polski
w koszykowce mezczyzn, znajduje sie¢ na drugim miejscu. Oznacza to, ze
respondenci (tzn. osoby w sposob zaangazowany kibicujgce klubowi MKS
Dabrowa Gornicza poswigcajac swoj czas wolny oraz zasoby finansowe na
rzecz osobistego dopingowania zawodnikow podczas widowiska sportowego),
wymieniajg marke Tauron jako sponsora klubu, ktoremu kibicuja, czesciej niz
13 marek rzeczywistych sponsorow.

W przypadku odpowiedzi respondentow opartych na zasadach ustalania
spontanicznej rozpoznawalnosci marek, prawie co 3. badana osoba wskazata
marke Tauron jako sponsora klubu. Pod wzgledem liczby odpowiedzi
wylacznie Alba uzyskata wigkszy odsetek niz Tauron, ktory z kolei uzyskat
prawie trzykrotnie wyzszy wynik niz $rednia przypadajaca na analizowane
rzeczywiste marki sponsorow.

W przypadku pomiaru wspomaganej rozpoznawalno$ci marek sponsor ligi
uzyskat zblizony wynik zaréwno w przypadku odpowiedzi respondentow
uzyskanych na podstawie pytania opartego na markach i logotypach przedsigbiorstw.
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Wynik ten w obu przypadkach przekracza 75% co oznacza, ze w sposOb
wspomagany ponad 3 na 4 osoby traktuja sponsora ligi jako sponsora klubu. W obu
przypadkach uzyskany przez marke Tauron wynik byt réwniez znaczaco wyzszy, niz
srednie uzyskane przez rzeczywistych sponsoréw klubu z Dabrowy Gérniczej.
Wykorzystujac dane uzyskane dzieki metryczce mozna sprawdzi¢ pod
wzgledem wieku i plci, ktorzy z respondentdow przypisuja marce ligi status
marki klubu. W ponizszych tabelach przedstawiono tego typu dane
uwzgledniajac odpowiedzi udzielane przez badane osoby w ramach kazdego

z 3 pytan stuzacych do ustalenia rozpoznawalno$ci marek.

Tab. 4.

Odsetek respondentow przypisujacych marke sponsora ligi do sponsoréw klubu
MKS Dgbrowa Gornicza z podziatem na wiek

Wspomagana Wspomagana
Rodzaj . pomag - rozpoznawalno$¢
L g Spontaniczna | rozpoznawalno$¢ na -
rozpoznawalno$ci/Wiek 2 . na podstawie
) rozpoznawalno$¢ |  podstawie marek .
respondentow . logotypow
SpoONsorow SpOnsoréw
Ponizej 18 (15 0sob) 33% 87% 93%
19-25 (20 0s6b) 30% 80% 85%
26-35 (26 0s6b) 35% 77% 85%
36-45 (41 0sob) 37% 78% 68%
45-55 (7 0s6b) 14% 86% 100%
56-65 (7 0sob) 29% 71% 71%
66 1 wiecej (4 osoby) 25% 100% 100%
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan
Tab. 5.

Odsetek respondentow przypisujacych marke sponsora ligi do sponsoréw klubu
MKS Dabrowa Gérnicza z podziatem na pleé

Wspomaaana Wspomagana
Rodzaj . pomag .. | rozpoznawalno$¢
oy Spontaniczna rozpoznawalno$é .
rozpoznawalnosci/Pte¢ o . na podstawie
respondentéw rozpoznawalno$¢ | na podstawie marek logotypéw
sponsorow sponsoréw
Kobiety (37 0s6b) 35% 84% 86%
Mezczyzni (83 osoby) 31% 78% 78%

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan
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Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki badan wiasnych pozwalaja na odniesienie si¢ do celu
badawczego zaprezentowanego w niniejszym artykule oraz do powigzanej z nim
hipotezy badawczej. Mianowicie marka Tauron, ktéra w sezonie 2015/2016,
tj. w okresie realizacji badan, byla sponsorem tytularnym rozgrywek o mistrzostwo
Polski w koszykowce mezczyzn realizowanych w ramach Tauron Basket Ligi byta
drugg najczesciej wymieniang przez respondentow marka w konteksécie sponsoréw
klubu MKS Dabrowa Goérnicza. Sytuacja ta miata miejsce w kazdym rozwazanych
przypadkéw — rozpoznawalnosci marki na poziomie spontanicznym oraz
wspomaganym opartym na listach marek oraz logotypach. Wyltacznie jeden
rzeczywisty sponsor klubu z Dabrowy Gorniczej (Alba) byt wymieniany przez
badanych kibicow tego klubu czgéciej niz marka Tauron. Ponadto w kazdym
przypadku wynik uzyskany przez analizowang marke byt zdecydowanie wyzszy od
sredniej rozpoznawalnoéci uzyskanej przez rzeczywistych sponsorow klubu
uwzglednionych w ramach badan wiasnych.

W zwiazku z powyzszym przedstawione wyniki pozwalajg udzieli¢ odpowiedzi
twierdzacej na postawione pytanie badawcze, ktore ma charakter pytania
rozstrzygnigcia. Oznacza to, ze w zdecydowanej wigkszosci (81%). kibice klubu
wystepujacego w lidze postrzegaja sponsora tytularnego tej ligi jako sponsora klubu.
W konsekwencji tre§¢ postawionej hipotezy badawczej: sponsor tytularny ligi
zawodowej nie jest przypisywany przez kibicow do grona sponsorow klubu, ktéremu
kibicuja - zostata zweryfikowana negatywnie, a tym samym nalezy ja odrzucic.

Zdiagnozowana sytuacja niesie ze soba pozytywne konsekwencje dla sponsora
tytularnego ligi, gdyz ze wzgledu na emocjonalne relacje wystepujace pomiedzy
kibicami a klubem, ktéremu kibicuja, i mozliwoscig przeniesienia tych emocji na
marki sponsoréw tego klubu, przypisanie sponsora ligi do grona sponsoréw klubu jest
wartoscig dodang dla marki sponsorujacej lige. Marka sponsora tytularnego moze
w ten sposob czerpa¢ korzysci wizerunkowe przypisane dla sponsorow klubu, a fakt
wystepowania w lidze kilkunastu klubéw sportowych wptywa na zwickszenie
zasiegu oddzialywania realizowanej kampanii sponsoringowe;.
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Z tabeli 5 wynika dodatkowo, Ze nieznacznie czgsciej to kobiety btednie
przypisuja sponsora ligi do grona sponsorow klubu, co zostato potwierdzone
w kazdym z trzech analizowanych przypadkéw. Tak jednoznacznych wnioskow
nie mozna jednak wyciagnac rozwazajac bledne przypisywanie sponsora ligi do
grona sponsoréw klubu w kontekscie wieku respondentow. W kazdym z trzech
rozwazanych przypadkéw pomiaru rozpoznawalnosci inna grupa wiekowa
odnotowuje najwyzszy oraz najnizszy odsetek tego typu przypisan.

Na zakonczenie zaprezentowanych rozwazan przedstawione zostang
ograniczenia przeprowadzonych badan wiasnych, ktore moga mie¢ wplyw na
ostateczng interpretacje uzyskanych wynikow. Przede wszystkim nalezy zaznaczyc¢,
ze badania przeprowadzone zostaly bazujac na respondentach stanowigcych
kibicow jednej druzyny, a tym samym opierajg si¢ analizie wylgcznie jednego
sponsora tytularnego. Dodatkowo na uzyskane wyniki moze mie¢ wptyw fakt, ze
marka Tauron bedac sponsorem tytularnym Tauron Basket Ligi w okresie
realizowania badan byla réwnocze$nie sponsorem tytularnym druzyny Tauron
MKS Dgbrowa Goérnicza wystepujacej w rozgrywkach Orlen Ligi, ktora swoje
mecze rozgrywala na tej samej hali, co uwzgledniony w badaniu klub koszykarski.
W ten sposdb respondenci mogli myli¢ funkcje marki Tauron pelnione
w kontekscie obu klubow reprezentujacych jedno miasto.

Przedstawione ograniczenia stanowig rownoczesnie uzasadnienie koniecznosci
realizacji analogicznych badan opartych o kibicow innych klubow wystepujacych
w innych ligach celem dalszej weryfikacji przedstawionych wnioskow.
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Spotkania konferencyjne jako produkt na rynku
ustug edukacyjnych w Polsce

Conference meetings as the products on the market of
educational services in Poland

Summary

The aim of the article is to show the optimistic prospects for the development of
the market of educational services in the organization of various forms of meeting
rooms for business. The authors define the market for educational services and show
conference meeting as a specific product on the market. Analyze labor market research,
human capital, demographic and economic developments in Poland. Identify factors
affecting the development of the market of educational services.

In light of the changes to confirm the further development of educational services
market, which will be linked to the increasing activity of customers and participants in
meetings of the conference mainly for business.

Keywords: educational services, the market of training services, meeting rooms, meetings
industry

Streszczenie

Celem artykulu jest pokazanie optymistycznych perspektyw rozwoju rynku ustug
edukacyjnych w zakresie organizacji réznych form spotkan konferencyjnych dla
biznesu. Autorzy definiuja rynek ustug edukacyjnych i pokazuja spotkania
konferencyjne jako specyficzny produkt na tym rynku. Dokonuja analizy badan rynku
pracy, kapitale ludzkim, zmian demograficznych i gospodarczych w Polsce.
Identyfikujg czynniki wptywajace na rozwoj rynku ustug edukacyjnych.

W S$wietle opisanych zmian potwierdzaja dalszy rozwdj rynku ushug
edukacyjnych, ktéry bedzie potaczony z rosnaca aktywnoscia zleceniodawcdéw jak
i uczestnikow w spotkaniach konferencyjnych gtéwnie dla biznesu.

Stowa kluczowe: ustugi edukacyjne, rynek wustug szkoleniowych, spotkania
konferencyjne, przemyst spotkan
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Wstep

Na posiedzeniu Rady Europy w Barcelonie, w 2002 roku przyjeto
rezolucje’, ze edukacja jest czynnikiem stymulujacym wzrost gospodarczy,
badania i innowacje, konkurencyjno$é, utrzymanie poziomu zatrudnienia,
spojnos¢ spoteczng i aktywne postawy obywatelskie. Sprawa wazng jest wiec
kwestia konieczno$ci ksztalcenia si¢ oraz doskonalenia umiej¢tnosci przez jak
najwicksza liczbe obywateli oraz $wiadomosci tego faktu u jak najwigkszej
liczby przedsigbiorcow i 0sdb odpowiedzialnych za zarzadzanie personelem
w swoich organizacjach. Rynek ustug edukacyjnych w Unii Europejskiej dalej
bedzie si¢ rozwijal wymuszany zjawiskami, ktore okresla si¢ jako czynnik
1 zwigkszajace popyt na edukacje:

e rosnaca §wiadomos¢ wartosci wyksztatcenia,

e bezzatrudnieniowy model wzrostu gospodarczego powodujacy coraz
wigksza konkurencj¢ na rynku pracy oraz zmiany w strukturze popytu na
prace w kierunku pracownikow o wyzszym poziomie wyksztalcenia,

e wzrost udzialu niestandardowych, np. elastycznych form, w modelu
zatrudnienia

e skrocenie czasu zycia firm,

e wydluzenie wieku emerytalnego,

e wydhluzenie $redniej dtugosci trwania Zyciaz.

Majac na uwadze to, iz po roku 1989 rozwdj Polski byt zwigzany z dwoma
projektami: transformacyjnym i1 wynikajacym z wejscia do UE; to do tych
czynnikéw rozwoju rynku edukacyjnego w Polsce mozna dopisac:
¢ dynamiczny rozwoj gospodarczy,

e procesy globalizacji.

W rzeczywisto$ci transformacja byla zakrojonym na wielkg skalg
projektem cywilizacyjnym, przebudowujacym podstawy funkcjonowania
panstwa i gospodarki w kierunku demokracji i gospodarki rynkowej. Przy

! Por.: 19 grudnia 2002 r. (Dz.U. C 13 z 2003, s. 2)

2 M. Sulmicka (2002). Rynek edukacji w dobie spoleczeristwa informacyjnego i globalizacji.
W: A. Zbierzchowska (red.), Ksztatcenie ustawiczne w warunkach globalizacji i rozwoju
spoteczenstwa informacyjnego. Instytut Wiedzy, Warszawa, s. 86.
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wszystkich ograniczeniach i ubocznych kosztach, Polacy i przedsigbiorstwa
funkcjonujace w Polsce staty si¢ beneficjentami tych zmian. Nastapit rozwdj
przedsigbiorczosci, a takze wyzwolona zostata energia spoteczna w innych
obszarach, m.in. nastapit wielki boom edukacyjny”.

Ustugi edukacyjne w Polsce rozwijajg si¢ w roznych formach i pod
wzgledem roéznych typoéw edukacji. Autorzy zwracaja uwage na szczegdlng role
ustug w zakresie edukacji formalnej, ktéra zaczyna by¢ coraz wazniejszym
produktem na rynkach instytucjonalnych. Rozwdj organizacji i przedsigbiorstw
W znacznym stopniu uzalezniany jest w dzisiejszych czasach od kapitatu
intelektualnego 0so6b tworzacych je. W zwiazku z tym coraz wigksza wage
firmy przywigzuja do organizowania/zamawiania réznego rodzaju spotkan
konferencyjnych (szkolen, seminariéw) co znaczaco wptywa na rozwdj rynku

ustug edukacyjnych w Polsce.

Rynek ustug edukacyjnych

W znaczeniu ekonomicznym szeroko rozumiany rynek to ogét stosunkow
zachodzacych miedzy sprzedawcami i nabywcami. Sprzedawcy, majacy do
zaoferowania przedmioty wymiany (produkty, ustugi, prace itd.), reprezentuja
podaz, anabywcy, wyrazajacy zainteresowanie ich zakupem, popyt.
Reprezentujac podaz i popyt, uczestnicza oni w procesie ksztalttowania tych
kategorii oraz zachodzacych migdzy nimi zaleznosci®.

W literaturze spotyka si¢ rézne klasyfikacje rynku. Podstawowymi
kryteriami podziatu sa: kryterium przedmiotéw wymiany (rynek produktow,
rynek ustug, rynek pracy, rynek pienigdza), kryterium podmiotéw rynku
(nawigzuje do rodzaju podmiotu, jak i do ich liczby po stronie podazy i popytu),
kryterium przestrzenne (akcentuje si¢ przestrzenne usytuowanie podmiotow

rynku) °.

% Por.: M. Boni (red.) (2009). Polska 2030. Wyzwania rozwojowe. Kancelaria Prezesa
Rady Ministréw, Warszawa.

* W. Wrzosek (2002). Funkcjonowanie rynku. PWE, Warszawa, s. 13.

% Ibidem, s. 36.

165



Rynek ustug edukacyjnych wyodrebniony jest wg kryterium specyficznego
przedmiotu wymiany — ustugi edukacyjne;j.

Ustuga to dowolne dzialanie jakie jedna strona moze zaoferowac innej, jest
ono nienamacalne i nie prowadzi do jakiejkolwiek wlasnosci. Proces jego
swiadczenia moze by¢ zwigzany lub nie z dobrami materialnymi. Ustuga
dostarcza  okre§lonych  korzysci nabywcom  indywidualnym  i/lub
instytucjonalnym, zaspokajajac ich potrzeby?®.

Zaspokajane potrzeby nabywcow moga stanowi¢ kryterium podziatu ustug.
Jezeli potrzeby te zwigzane sg z podnoszeniem kwalifikacji zawodowych,
zdobywaniem wiedzy i dalszym rozwojem jednostki lub organizacji to mozna
wyodrebni¢ ustugi edukacyjne.

Edukacja to dzialalno$¢ nakierowana na wszechstronny rozwoj ludzi, na
harmonijne formowanie osobowosci i wspieranie ich tworczych zdolnosci.
Ogolne cele edukacji zawarte s3 w uczeniu si¢ przystosowywania do zycia
w spoteczenstwie 1 ksztaltowania osobistych sadow. Edukacja polega na
nabywaniu wiedzy i umiejetnosci oraz ksztattowaniu postaw’. Zatem mozna ja
definiowac jako:

e proces zdobywania wiedzy, polega na zdobywaniu wiedzy w szkole lub
poza nig®,

e stan wiedzy danej osoby, spoteczenstwa, narodu’,

e wychowanie (gtéwnie pod wzgledem umystowym), wyksztatcenie, nauka,

e ksztalcenie, czyli o0go6t czynnosci 1 procesOw majacych na celu

przekazywanie wiedzy, ksztaltowanie okreslonych cech i umiejgtnosci.

® por.: A. Payne (1996). Markering usfug. PWE, Warszawa, s. 20; J. Stanton (1981).
Fundamental of Marketing. McGrow Hill, New York, s. 441.

" T. Szapiro (2006). Ryzyko i szansa konkurencji edukacyjnej. W: J. Dietl, Z. Sapijaszko
(red.), Konkurencja na rynku ustug edukacji wyzszej. Materialy pokonferencyjne.
Fundacja Edukacyjna Przedsigbiorczos$ci, £6dz, s. 23.

8 W Polsce edukacja formalna podlega dwom ministerstwom: Ministerstwu Edukacji
Narodowej (MEN) i Ministerstwu Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (MNiSW).

° W tym kontekscie mowi si¢ o dobrej lub ztej edukacji, wystarczajacej lub niewystarczajace;.
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Niektorzy autorzy podkreslaja charakter procesowy edukacji, ktora trwa
przez cate zycie cztowieka i na roéznych jego etapach moze przybieraé typ:

formalny, nieoficjalny, nieformalny, akcydentalny (zob. tab. 1)

Tab. 1.
Formy edukacji i ich zastosowanie

Typ Zastosowanie

ma miejsce na etapie edukacji szkolnej, w trakcie
studiow oraz w ramach roéznego typu szkolen.
Zazwyczaj jest to proces prowadzacy do uzyskania
dyplomoéw, certyfikatow czy zaswiadczen, oparty na
okreslonej strukturze i organizacji nauki i jej
metodologii i metodyki

Edukacje formalna

ma miejsce obok oficjalnego procesu nauczania badz
szkolenia, ale zazwyczaj nie prowadzi do uzyskania
w sposob sformalizowany certyfikatow i dyplomow.
Tego typu uczenie si¢ obecne jest w miejscu pracy
Edukacje nieoficjalng albo w ramach aktywno$ci organizacji spoleczenstwa
obywatelskiego (np. organizacji pozarzagdowych,
mtodziezowych, zwigzkéw zawodowych, klubéw
sportowych). Tego typu aktywnos$ci edukacyjne moga
kreowa¢ takze same osoby uczace

proces ksztattowania si¢ postaw, wartosci,
umiej¢tnoscei 1 wiedzy na podstawie roznych
doswiadczen oraz wplywu edukacyjnego otoczenia
(rodziny, znajomych, srodowiska pracy, zabaw, rynku)
oraz oddziatywania mass mediéw. Przyktadem moga
tu by¢ m.in. réznego rodzaju edukacyjne konkursy,
projekty, filmy, stuchowiska, gry multimedialne

i symulacyjne, a takze edukacja rozrywkowa, w ktore
angazuje si¢ konkretna osoba.

Trwa przez cale zycie

Edukacj¢ nieformalng

wynikajaca z codziennych sytuacji, ktore wydarzyty
Edukacj¢ akcydentalng si¢ niespodziewanie i nie byly zaplanowane, ale byly
zrodtem cennej wiedzy lub doswiadczenia.

Zrédlo: na podstawie A. Wiktorzak (2012). Struktura rynku edukacyjnego.
W: B. Niemierko, M. K. Szmigel (red.), Regionalne i lokalne diagnozy edukacyjne.
Materiaty pokonferencyjne. XVIII Konferencja Diagnostyki Edukacyjnej, Polskie
Towarzystwo Diagnostyki Edukacyjnej, s. 278
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Uslugi edukacyjne stanowig zatem specyficzng forme ustug zwiazang
bezposrednio z koniecznoscia odnalezienia si¢ spoteczenstwa i przedsigbiorstw
w dynamicznie zmieniajacych si¢ uwarunkowaniach ich otoczenia. Tego typu
ustugi wiazg si¢ z chgcig, lub tez z koniecznoscig ugruntowania zdobyte;
wiedzy, zdobyciem nowej wiedzy, czy tez uzyskaniem nowych kwalifikacji.
Podejscie cztowieka do zdobywania wiedzy moze by¢ uzaleznione zaréwno od
wlasnych zainteresowan, jak 1 poszukiwania przez rynek specjalistow
okreslonych branz™ natomiast podejscie przedsigbiorcow i 0sob zarzadzajacych
personelem w organizacjach do pewnych form ustug edukacyjnych (szkolen,
sympozjow, konferencji itd.) — moze by¢ uzaleznione w znacznym stopniu od
czynnikdw ekonomicznych zwigzanych z rozwojem gospodarki na swiecie.

Majac to na uwadze autorzy wskazuja, ze w warunkach globalizacji
i rosngcej konkurencji oraz zachodzacych zmian demograficznych w Polsce
(starzejacym sig¢ spoleczenstwie i niskim przyro$cie naturalnym), na rozwoj
rynku ustug edukacyjnych beda mieli wplyw w coraz wigkszym stopniu
nabywecy instytucjonalni.

Przyjmujac za kryterium podziatu rynku charakter odbiorcy 1 sposob jego
postepowania, wyodrebni¢ mozna takze na rynku ustug edukacyjnych: rynek
konsumpcyjny i1 rynek instytucjonalny (nazywany tez B2B — ,business to
business”, czy rynkiem przedsi¢biorstw). Te dwa rodzaje rynku r6znig si¢ (tab.
2.) m.in.: liczba odbiorcéw, skalg zakupow, powtarzalnoscig zamowien,
racjonalizacja w motywach zakupow, charakterem podejmowanych decyzji
zakupowych (indywidualnie czy zespotowo)™!, partnerskim®? charakterem wiczi
uslugodawcy z ustugobiorca (nabywca), itd.

°G. Zielinski, K. Lewandowski (2012). Determinanty percepcji jakosci ustug
edukacyjnych w perspektywie grup interesariuszy. W: Prace i Materialy Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego. Fundacja Rozwoju  Uniwersytetu
Gdanskiego, Sopot, s. 44.

). H. Gordon (2001). Relacje z klientem. Marketing partnerski. PWE, Warszawa,
s. 168.

12 Zob. tez K. Fonfara (1999). Marketing parterski na rynku przedsiebiorstw. PWE,
Warszawa.
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Tab. 2.

Nabyweca instytucjonalny a nabywca indywidualny

Kryteria nabyweca instytucjonalny nabyweca indywidualny

rodzaj nabywcy grupowy, instytucjonalny Indywidualny

cel zakupéw w celu dalszego rozwoju zakupy na wiasne potrzeby
organizacji, instytucji

charakter popytu pochodny Pierwotny

motywy zakupu racjonalne, wzglednie fatwo  |czgsto emocjonalne, wynikajace

przewidywalne

z osobistych potrzeb i preferencji

czestotliwosc i wartosé
transakcji

duza warto$¢ 1 powtarzalnosé

stosunkowo mata warto§¢
i nieregularno$¢, a nawet
jednorazowosé

determinanty popytu

glownie czynniki techniczno-
ekonomiczne

czynniki ekonomiczne
i pozaekonomiczne

procedury zakupu wg okreslonych procedur pod wptywem emocji, mody,
medium i kampanii promocyjnych

znaczenie ustug przed i po |bardzo duze Niewielkie

sprzedazowych

znaczenie sprawnosci bardzo duze Niewielkie

w procesie Swiadczenia

ustug

procedura ksztaftowania  |wynik negocjacji akceptacja cen oferowanych przez

cen ustugodawce, rzadko negocjacje

elastycznosé cenowa niewielka zrdznicowana w zaleznosci od

popytu potrzeb i motywow zakupow

kanaty dystrybucji krotkie/ptytkie dtugie/glebokie

znaczenie relacji
osobistych dostawca-
odbiorca

bardzo duze, relacje imienne

niewielkie, czgsto anonimowe

komunikacja rynkowa

charakter dwukierunkowy

dominuje jeszcze charakter
jednokierunkowy

Zrédto: opracowanie na podstawie: Ph. Kotler, W. Pfoertsch (2008). Zarzqdzanie markg
w segmencie B2B. WN PWN, Warszawa, s. 29-40; T. Golebiowski (red.) (2003).
Marketing na rynku instytucjonalnym. PWE, Warszawa, s. 26-30; T. Wojciechowski
(2000). Marketing dobr produkcyjnych. WSZIM, Warszawa, s. 65-76; zob. tez:
K. Karcz, Z. Kedzior (1999). Marketing przemystowy. Wybrane zagadnienia.
AE Katowice; M.D. Hutt, TW. Speh (1997). Zarzqdzanie marketingiem. Strategia
rynku dobr i ustug przemystowych. PWN, Warszawa s. 28-42
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Ustugi edukacyjne na rynku instytucjonalnym przyjmuja form¢ réznych
spotkan konferencyjnych. Ich gtownym celem jest podniesienie kwalifikacji
personelu (w przypadku szkolen zamknietych), zdobywanie wiedzy (wiedzy
nowej, wiedzy od konkurencji, itd.). W trakcie takich spotkan uczestnicy
otrzymujg certyfikaty, a nawet zawaza si¢ w Polsce, ze niektore szkolenia maja

statut studiow podyplomowych™.

Spotkania konferencyjne jako narzedzie edukacji formalnej

Spotkania konferencyjne mozna zdefiniowa¢ jako spotkania o charakterze
grupowym, w celu wymiany do$wiadczen, informacji naukowej
i specjalistycznej, nawigzywania nowych kontaktéw handlowych™. Spotkania
te r6znig si¢ miedzy sobg, co do czasu trwania, liczby uczestnikdéw, zasiegu
przestrzennego, celu i tematyki obrad, stopnia formalizacji (tab. 3). Wyr6znié
mozna w zwigzku z tym: kongresy, konferencje, zgromadzenia, szkolenia,
sympozja i seminaria. Jednak w praktyce obejmuje si¢ je wspolng nazwa
»spotkania konferencyjne”.

Stanowig one oferte — produkt, ktory posiada wszystkie atrybuty produktu
marketingowego (m.in. posiadajg ceng, wytwarzany jest przez dostawcoOw
roznych ustug czastkowych, posiada rézne grupy nabywcow i zaspokaja im
okreslone potrzeby). Zleceniodawcami, nabywcami (organizatorami) sa:
stowarzyszenia  (organizacje  non-profit) i administracja  publiczna
oraz przedsiebiorstwa. Podmioty te w sposob istotny wplywaja zatem na rozwoj
rynku ushug edukacyjnych, a spotkania konferencyjne mozna traktowac jako

swego rodzaju narzedzia edukacji formalnej.

3 Np.: cykl szklen ,Ekologiczny hotel” por.: http://strategiafirmy.pl/hotel/ [dostep
16.10. 2016].

¥ Wigcej w: K. Cieslikowski (2014). Rynek turystyki konferencyjnej. Tom I. Podstawy
teoretyczne. Funkcjonowanie i rozwdj na swiecie. AWF Katowice, s.6
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Tab. 3.
Formy spotkan konferencyjnych

Nazwa

Cechy

Kongresy
(zjazdy)

to spotkania ekonomiczno-administracyjne o charakterze naukowym,
politycznym, religijnym, czy tez spotecznym, organizacji krajowych lub
miedzynarodowych; uczestnictwo w kongresie jest dostgpne dla
wszystkich kwalifikujacych si¢ organizacji i osob. Trwaja kilka dni.
Cechg charakterystyczna kongreséw jest znaczna liczba uczestnikéw (od
kilkuset do kilku tysiecy osob), organizowane sg zwykle, co Kilka lat
a wyniki prac kongresu ze wzglgdu na swojg doniostos¢ sg szeroko
popularyzowane.

Konferencje

to spotkania przedstawicieli dowolnej organizacji w celu omowienia
istotnych problemoéw. Nie musza odbywac¢ si¢ regularnie, ani powtarzac
si¢. Trwajg od 1 do 3 dni. Tym, co najbardziej odroznia konferencje od
kongresow to wigksza czestotliwos¢ spotkan i mniejsza liczba
uczestnikow.

Zgromadzenia
(konwencje)

to spotkania formalne przedstawicieli np. instytucji rzadowej badz
ustawodawczej, grupy spotecznej lub zawodowej, w celu przekazania
informacji na temat okreslonej sytuacji, oméwienia jej oraz uzgodnienia
przez uczestnikow przysztych dzialan. Majg z reguly charakter
polityczny lub legislacyjny. Bierze w nich udzial znaczna liczba
delegatow lub delegacji, ktore maja formalne prawo, by przemawiac
i glosowa¢ w sprawach bgdacych przedmiotem obrad. Zwykle czas
trwania konwencji jest ograniczony, a czgstotliwo$¢ — nieokreslona.

Zgromadzenia
ogolne

to statutowe ciala organizacji mi¢dzynarodowej,
w okreslonych, regularnych odstepach czasu.

zbierajace  si¢

Sympozja spotkaniami grup ekspertéw wyspecjalizowanych w pewnej dziedzinie
wiedzy

Seminaria i{to spotkania specjalistow, raczej praktykow, w celu poszerzenia

szkolenia wiadomoséci w zakresie swojego zawodu. Szkolenia moga byc¢

»zamknigte”: uczestnicza w nich wtedy osoby zatrudnione w firmie, albo
zaproszone imiennie na spotkanie; lub ,,otwarte”,
szkoleniowa  oferuje = program  dostgpny  dla
zainteresowanych.

kiedy firma
wszystkich

Zrédto: K. Cieslikowski (2014). Rynek turystyki konferencyjnej. Tom 1. Podstawy
teoretyczne. Funkcjonowanie i rozwdj na swiecie. AWF Katowice, $.33-34
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Oprécz nabywcoéw instytucjonalnych na rynku ustug edukacyjnych
formalnych mozna takze zauwazy¢ klienta indywidualnego (uczestnika,
delegata), szczegdlnie w zakresie organizowanych spotkan konferencyjnych
otwartych, gdzie uczestnicy maja szeroki wybdr roznych form spotkan,
w roznych miejscach, po réznej cenie i w réoznym czasie. Wowczas przy
wyborze spotkania kierujg si¢ oni tez indywidualnymi motywami:
atrakcyjnoscia spotkania i miejsca podrozy, obiektem, odlegtoscia i kosztem™
oraz korzystaja z innych ustug i atrakcji miejsca docelowego.

Ponadto, pomimo pewnej samodzielnosci delegatow w podejmowaniu
decyzji 0 uczestnictwie w spotkaniach konferencyjnych, nabywcg generujgcym
popyt na tym rynku nie jest bezposrednio uczestnik (delegat), lecz
zleceniodawca spotkania — przedsiebiorstwo lub organizacja rzadowa lub
pozarzadowa.

O tym czy uczestnicy beda partycypowaé w kosztach spotkania czy tez nie,
decyduje organizator/nabywca/zleceniodawca, gdy sam zaplanuje sposob
pokrycia kosztow realizacji spotkania. Zleceniodawca moze zrobi¢ to
z wlasnego budzetu np.. na reprezentacj¢ firmy, gdy zaprasza swoich
kontrahentow; lub moze to zrobi¢ ze zrodet zewngtrznych (dotacji, subwencji
w ramach réznych programéw pomocowych, wptat sponsoréw, opftat
wnoszonych przez wystawcow, czy tez delegatow).

W ostatnich latach w catej Europie zauwazalny jest rozw¢j rynku ustug
edukacyjnych zwigzanych ze szkoleniami i konferencjami. Dostepne statystyki
miedzynarodowych organizacji (ICCA, UIA)™ pokazuja wzrost liczby spotkan
konferencyjnych i ich uczestnikow. Spotkania sg coraz krotsze, ale rosnie ich
czestotliwosé. Przy czym dynamika rozwoju tego rynku jest wigksza w krajach
rozwijajacych sig, ktoére staraja si¢ nadrobi¢ zalegltosci w rozwoju
gospodarczym i spotecznym. Do grupy krajow rozwijajacych si¢, nazywanych

nawet ,,wschodzacymi gwiazdami” na rynku spotkan zaliczana jest takze

> M. Oppermann (1996). Convention destination images: analysis of association
meeting planners’ perceptions. Tourism Management. vol. 17. No 3 p. 175-182.

% |CCA - International Congress and Conferences Association www.iccaword.com:;
UIA — Union of International Associations , www.uia.org.
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Polska'’. Najwazniejszym powodem uczestnictwa delegatow w spotkaniach
konferencyjnych jest zdobywanie wiedzy™®. Zatem popyt na instytucjonalnym

rynku ushug edukacyjnych w zakresie edukacji formalnej ro$nie.

Perspektywy rozwoju rynku edukacyjnego w Swietle zmian
spolecznych i gospodarczych w Polsce

Spoteczenstwo Polski, podobnie jak innych krajow Unii Europejskiej
starzeje si¢, wydtuza si¢ $redni czas trwania zycia, spada liczba nowych
narodzin™. Grupy spoteczne tzw. wyzu demograficznego maja dzisiaj po 30-40
lat. Zatem skonczyty juz edukacje na poziomie szkoty $redniej 1 wyzszej. Teraz
chcac zdobywa¢ nowa wiedzg w sposob formalny uczestniczag (z rdzna
aktywnoscig) w studiach podyplomowych, kursach, szkoleniach, seminariach
i innych spotkaniach konferencyjnych zdobywajac certyfikaty.

Rynek ustug dla tego klienta w Polsce stale si¢ rozwija. Produkt ,,
spotkanie konferencyjne” jest ztozony z wielu réznych dostawcow uslug
i wymaga specjalnie przygotowanej infrastruktury miejsca/obiektu spotkania
(sala  szkoleniowa  multimedialna,  klimatyzowana, @z  zapleczem
gastronomicznym a czasami nawet z noclegowym) jak i infrastruktury
komunikacyjnej (ulatwiajgcej dostepnos¢ przyjezdnym). Dostawcy ushug
czastkowych, miasta w zakresie infrastruktury ogodlnej sg coraz lepiej
przygotowani na realizacje spotkan konferencyjnych. Wedlug dostepnych
raportow ros$nie liczba miejsc spotkan konferencyjnych w Polsce (liczba sal

konferencyjnych wazrosta w latach 2009 — 2013 o 35%)%, szczegolnie w

Y Wiecej w: K. Cieslikowski (2014). Rynek turystyki konferencyjnej. Tom I. Podstawy
teoretyczne. Funkcjonowanie i rozwaoj na swiecie. AWF Katowice, 5.114-141.

1 K. Cieslikowski (2013). Report. Business tourism market in Katowice in 2012.
Conference participants market research. Katowice Convetion Bureau, Katowice, p. 16.

9 Por.: A. Dragan (2011). Starzenie sie spoleczeristwa polskiego i jego skutki. Biuro
Analiz i Dokumentacji. Kancelaria Senatu, Warszawa; Prognoza ludnosci Polski na
lata 2008-2035. Departament Badan Demograficznych, GUS, Warszawa 2008.

%0 Raport. Zaplecze konferencyjne — stan w dniu 31 lipca 2013 r. Departament Badan
Spotecznych i Warunkéw Zycia. GUS, Warszawa 2013.
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zakresie oferty hotelowej na tym rynku?. Jest to spowodowane takze coraz
wiekszym zainteresowaniem szkoleniami i konferencjami ze strony klientow.

Wedlug Raportu Bilans Kapitalu Ludzkiego (s.4) w 2013 roku 19%
dorostych Polakéw uczestniczyto w szkoleniach. Podczas gdy w 2010 r. tylko
13%. Jest to wzrost o 6% na przestrzeni 3 lat co wskazuje na duza dynamike
rynku edukacyjnego w zakresie wykorzystania spotkan konferencyjnych jako
zrodta zdobywania wiedzy 1 podnoszenia kwalifikacji. Ponadto nalezy
zauwazy¢, ze wsrod tych 19% dorostych Polakow w szkoleniach
nieobowigzkowych uczestniczylo 14% (3,4 min. os6b) a kolejne 5 %
uczestniczyto w obowiazkowych?. Wedlug tego samego zrodha, dla 71% osob
pracujacych Polakéw, ktérzy uczestniczyli w szkoleniach pracodawca pokryt
koszty szkolenia.

Informacje te pokazuja, ze na rynku ustug edukacyjnych opartych
0 spotkania konferencyjne (szkolenia) dominuje popyt instytucjonalny.
Satysfakcjonujace jest to, ze 14% dorostych Polakéw podejmowalo sie¢
uczestnictwa w szkoleniach nieobowigzkowych, czyli wykazali zainteresowanie
rozwojem wilasnych kompetencji i zdobywaniem wiedzy w zakresie

wykonywanych zawodow.

Podsumowanie

Podsumowujac, obserwacja réznych czynnikéw wplywajacych na rozwoj
rynku ustug edukacyjnych dla klienta indywidualnego jak i instytucjonalnego
w Polsce potwierdza teze, ze rynek uslug edukacyjnych bedzie si¢ rozwijat,
przy czym nie bedzie si¢ to odbywalo na poziomie formalnym szkot
podstawowych, $rednich ani wyzszych lecz raczej szkolen, seminariéw i innych
form spotkan konferencyjnych organizowanych przez firmy dla swoich

pracownikow i rézne organizacje dla swoich cztonkow i sympatykow.

! Wigcej w: Cieslikowski K. (2010). Hotele jako kluczowe podmioty w procesie
ksztaltowania oferty na rynku turystyki konferencyjnej. W: Turystyka biznesowa.
Zeszyty naukowe 24, Wyzsza Szkota Ekonomiczno Informatyczna, Warszawa.

2B, Worek (2014). Bilans Kapitalu Ludzkiego. Uczenie sig¢ przez cale Zycie —
wyzwanie globalne czy lokalne? PARP, Szczecin, bkl.parp.gov.pl, s. 6.
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Pracodawcy jeszcze ostroznie podchodza do kwestii planowania inwestycji
w kadry tylko polowa wszystkich pracodawcow zamierza doskonalic
kompetencje swoich pracodawcow w kolejnym roku. W latach 2010-2013
sektor szkoleniowy rozwijat sie powoli, ale systematycznie®.

Zgodnie ze Strategia Lizbonska i wyzwaniem nr 6 strategii ,,Polska
2030”*, Polska stara sig budowaé spoteczenstwo oparte na wiedzy. W ciagu
najblizszych 20 lat kapital intelektualny ma si¢ sta¢ gtownym zrodiem
konkurencyjnosci polskiej gospodarki. Inwestycja w edukacje i ustugi zwigzane
z ksztalceniem sg koniecznoscig. Doceniaja to takze klienci instytucjonalni.
Wiedza, kontakty interpersonalne staja si¢ bowiem dla wielu przedsi¢gbiorstw
i instytucji wazniejszym czynnikiem rozwoju w konkurencyjnym otoczeniu niz

zasoby materialne, a to pozytywnie wplywa na rozwdj ustug edukacyjnych.
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Z.akonczenie

W monografii zaprezentowano wybrane zagadnienia dotyczace analizy
i oceny elementow otoczenia organizacji sportowych i turystycznych
funkcjonujacych we wspolczesnej rzeczywistosci. Opracowanie to powstalo na
podstawie studidow literaturowych, raportow oraz wynikéw badan
I obserwacji dziatalno$ci organizacji sportowych i turystycznych. Warto
podkresli¢, ze wiele informacji to twoércze, poparte badaniami, autorskie
rozwigzania probleméw. Ponadto autorzy poszczegélnych artykulow podaja
w postaci podsumowan gotowe wzorce do bezposredniego wykorzystania przez
menedzeréw organizacji sportowych i turystycznych. Zagadnienia te,
adresowane sg przede wszystkim do menedzerow poszukujacych: nowych
rozwigzan wspomagajacych efektywne i skuteczne zarzadzanie organizacjami,
jak 1 informacji o uwarunkowaniach determinujacych ich rozwdj na rynku
sportowym i turystycznym.

Dla skutecznego i efektywnego funkcjonowania organizacji sportowych
i turystycznych niezbedna jest wlasciwa analiza i ocena elementéw ich
otoczenia w szczegdlnosci w niepewnej rzeczywistoSci oraz wskazanie
kierunkow badan z tego zakresu. Jak wynika z analizy badan zawartych
W pierwszej czeSci monografii, uwarunkowania rozwoju sportu i turystyki
stanowia zestawienie licznych, zréznicowanych czynnikow, ktore oddziatuja na
zmiany struktury i wielko$ci rynku sportowego i turystycznego. Nalezy
stwierdzi¢, iz zorganizowany sport 0soOb niepelnosprawnych w Polsce na
przestrzeni ostathich lat rozwija sie¢ bardzo dynamicznie, gléwnie dzieki
zmianom systemu prawnego. Dzieki wdrozonej ustawie w Polsce po zmianach
ustrojowych, powstaty liczne stowarzyszenia, fundacje i zwiazki dziatajace na
rzecz niepelnosprawnych. Sytuacja uczestnictwa w turystyce tej grupy osob jest
nieco trudniejsza. Turystyka mimo korzystnych zmian legislacyjnych, realizacji
projektow, ktorych realizacja zwigkszyta jej dostepno$¢ dla o0sob
niepelnosprawnych nie stata si¢ zjawiskiem powszechnym. Wplyw na

uprawianie turystyki majg w tym wypadku takze takie czynniki jak: bariery
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urbanistyczne, komunikacyjne, interpersonalne, ale przede wszystkim poziom
dochodow  niepetnosprawnych. W  turystyce, aby  uczestnictwo
niepelnosprawnych  moglto  doré6wna¢ poziomem pozostalej czesci
spoteczenstwa, niezbgdna jest szeroko rozumiana petna rehabilitacja spoleczna
tych osob. Artykuly zawarte w monografii dotyczyly analizy wybranych
elementéw zagospodarowania turystycznego, determinujacych prawidtowy
rozw0j turystyki. Uzyskane wyniki wykazaty, iz hotele stanowig najwigksza
liczebnie grupe obiektow hotelarskich w Polsce. W przypadku hoteli
odnotowano tendencj¢ wzrostowa, pozostale grupy obiektow hotelarskich
charakteryzuje tendencja spadkowa. Autorzy wskazuja na znaczenie Funduszy
Europejskich, jako czynnika wplywajacego na zwiekszenie atrakcyjnosci
regionu. Srodki z Funduszy Europejskich stanowia wspolczesnie wazny
czynnik pomocny w: budowaniu oferty regionalnych produktow turystycznych,
rozwijaniu przedsigbiorczosci i tworzeniu nowych miejsc pracy oraz
przyczyniaja si¢ do promowania zdrowego trybu zycia i do aktywizacji
sportowo-rekreacyjnej spoteczenstwa. Jednym z zagadnien analizowanych
w monografii jest proba identyfikacji kluczowych elementow, jakie wplywaja
na atrakcyjno$¢ miejsca docelowego, a tym samym na wielko$¢ popytu
w turystyce. Autorzy dokonuja proby wskazania kierunkéw nowoczesnego
podejscia do kreowania wizerunku regionu, w ktorym kluczowe znaczenie maja
takie elementy jak: ochrona i efektywne wykorzystanie kulturowego
dziedzictwa, lokalny klimat, gos$cinno$¢, regionalna kuchnia czy bogate
zaplecze w postaci walordw przyrodniczych.

Zmienno$¢ 1 niestabilno$§¢ otoczenia wewnetrznego 1 zewnetrznego
ksztattuje nowy wymiar dynamiki konkurowania w organizacjach sportowych
i turystycznych migdzy innymi poprzez zastosowanie innowacyjnych
instrumentow marketingu. Kolejny obszar prezentowanych badan (czes¢ druga
monografii), dotyczy skutecznosci i efektywno$ci wybranych instrumentow
marketingu w organizacjach sportowych i turystycznych. Nalezy wsrod nich
wymieni¢: promocj¢, ktora poprzez przekaz reklamowy pobudzajacy emocje
konsumentow, wspotczesnie staje si¢ najsilniejszym czynnikiem wptywajacym
na ich zachowania rynkowe, produkt — spotkania konferencyjne jako
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innowacyjny element rynku ustug edukacyjnych, sponsoring i korzysci jakie
generuje z punktu widzenia sponsora dzigki nawigzaniu relacji z podmiotem
sponsorowanym. Korzysci te jak wynika z badan autorow majg charakter
promocyjny lub mogg byC¢ zwigzane ze wspieraniem innych dziatan
marketingowych podejmowanych przez dang organizacje. W monografii
wskazano réwniez na znaczenie pozyskiwania przez organizacje informacji
dotyczacych zachowan konsumentoéw na rynku. Jak wynika z prezentowanych
wynikow badan, znajomo$¢ tych zachowan stanowi podstawe wszelkich decyzji
operacyjnych i strategicznych, jest narzedziem innowacyjnego zarzadzania oraz
stanowi sit¢ motoryczng uzyskania trwalej przewagi konkurencyjnej
w organizacjach sportowych i turystycznych.

Analiza powyzszych zagadnien naukowych z pewnoscig nie wyczerpuje
obszernej problematyki uwarunkowan rynku sportowego i turystycznego, jak
i skutecznos$ci i efektywnos$ci dziatan marketingowych w organizacjach
funkcjonujacych na tym rynku. Stanowi¢ jednak moze przyczynek do
rozpoczecia kolejnych szerszych projektow badawczych w tym zakresie.

dr Joanna Kantyka
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