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Wykres 6. Srednia ocena atrakcji zwigzanych z Enea Bydgoszcz Triathlon

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 7 zawiera informacje o $redniej ocenie imprez towarzyszacych. Najlepsza
$rednig uzyskata gastronomiczna strefa foodtruckéw (4,51), nastepnie wystawowa
strefa EXPO (4,36), kolejno strefa ENEA (4,29) i strefa Mercedes-Benz (4,11) — w tychze

strefach sponsorzy imprezy mieli swoje stanowiska promocyjne.

Wykres 7. Srednia ocena atrakcji towarzyszacych imprezie ,Enea Bydgoszcz Tria-
thlon”

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na wykresie 8 zaprezentowano ocene elementéw zwigzanych bezposrednio
z ,Enea Bydgoszcz Triathlon’, gdzie najwyzszg Srednig ocene uzyskaty strefy zmian
ptywanie/rower i rower/bieg (4,81). Z przygotowanych przez organizatoréw tras
najwyzszg Srednig ocene uzyskata trasa ptywacka (4,72), nastepnie trasa rowerowa

(4,67) i trasa biegowa (4,64). Uczestnicy badania ocenili bezpieczenstwo trasy na 4,62,



Satysfakcja uczestnikdw Enea Bydgoszcz Triathlon

a dziatanie punktéw odzywczych na 4,55. Rolling start uzyskat srednig ocen na po-
ziomie 4,66. Na potrzeby artykutu, warto zaznaczy¢, ze mimo nurtu rzeki uczestnicy

mieli pozytywne opinie na temat tej trasy.

Wykres 8. Srednia ocena elementéw zwigzanych z Enea Bydgoszcz Triathlon

bezpieczenstwo trasy
dzialanie punktéw odzywezych
rolling start | S
trasa plywacka 4,72
trasa rowerowa ,67

trasa biegowa .6

'S
- -
s

strefa zmian plywanie/rower 31

strefa zmian rower/bieg 4,81

4

ES

4.45 4.5 4,55 4.6 4.65 4.7 4.75 4.8 4.85

Zrédto: opracowanie whasne.

Patrzac na rozwdj ,Enea Triathlon Bydgoszcz”, postanowiono pozna¢ oczekiwania
triathlonistéw w aspekcie poszerzenia oferty imprezy. Najwieksze zainteresowanie
(4 na 5 respondentéw) wzbudzita organizacja zawodoéw dla dzieci (wykres 7) oraz
1/2 ironmana (prawie 7 na 10 respondentéw), co zaprezentowano na wykresie 13.
Znacznie mniej respondentéw, bo tylko 2 na 5, uznaje za dobry pomyst organizacje
duathlonu (wykres 9). Ciekawostka jest, ze formuta draftingu, a wiec jazda na rowerze
w grupie (aby zmniejszy¢ opdr powietrza) nie zostata w badaniach przyjeta z entu-
zjazmem. Na dystansie sprinterskim (750 m ptywania, 20 km jazdy na rowerze i 5 km
biegu) za draftingiem opowiada sie niecate 23% respondentéw, natomiast na dystan-
sie olimpijskim (1,5 km ptywania, 40 km jazdy na rowerze i 10 km biegu) za draftin-
giem opowiada sie co trzeci ankietowany (wykres 11). Warto zaznaczy¢, ze 7 na 10
respondentéw uwaza formute dwudniowych zawodéw (wykres 15) za dobry pomyst
(zdarzaty sie opinie dotyczace poszerzenia imprezy o jeszcze jeden dzier). Dwudnio-
we zawody (w obecnej formule) ocenia pozytywnie takze branza turystyczna dzia-
tajaca w miescie, dzieki ktorej hotelarze czy restauratorzy maja wiecej klientéw. Pa-

trzac z perspektywy wtadz miasta, ktére nie ma tak wielu zabytkéw jak sasiedni Torun
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i w ktérym dominuje turystyka biznesowa oraz konferencyjna, organizowanie maso-

wych imprez sportowych jest dobrym sposobem na promowanie waloréw miasta.

Wykres 9. Zorganizowanie duathlonu

[61%

= tak =nie
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 10. Sprint z draftingiem 750/20/5

) = tak = nie
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 11. Olimpijka z draftingiem 1500/40/10

s tak = nie

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wykres 12. Zorganizowanie zawodoéw dla dzieci

= tak =nie

Zrédto: opracowanie whasne.

Wykres 13. Zorganizowanie zawodow na dystansie 1/2 Ironmana 1900/90/21

=tak = nie

Zrédto: opracowanie whasne.

W zwiazku z wynikami zaprezentowanymi na wykresie 13, czyli tym, ze 7 na 10 re-
spondentéw byto zainteresowanych wprowadzeniem do programu ,Enea Bydgoszcz
Triathlon” zawodéw na dystansie 1/2 ironmana (1,9 km ptywania, 90 km jazdy na ro-
werze i 21 km biegu), organizatorzy w 2018 r. rozszerzg impreze o te konkurencje,
a takze zorganizuja zawody dla dzieci. Ciekawostka jest fakt, ze miesiac po,Enea Byd-
goszcz Triathlon” odbywa sie ,Ocean Lava Triathlon Poland Bydgoszcz-Boréwno” na
dystansie ironmana (3,8 km ptywania, 180 km jazdy na rowerze i 42,2 km biegu) oraz
na dystansie o potowe krétszym, czyli 1/2 ironmana, a wiec tym samym dystansie,
ktéry bedzie organizowany w centrum Bydgoszczy. Dystans rowerowy dodatkowej
dyscypliny podczas ,Enea Bydgoszcz Triathlon”, czyli 90 km, pokonywany bedzie na

petlach, ktére zawodnicy beda musieli przejechac kilkukrotnie.
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Wykres 14. Zorganizowanie zawodoéw na dystansie ironmana 3600/180/42

= tak = nie

Zrédto: opracowanie whasne.

Wykres 15.0cena dwudniowej formuly imprezy

= dobry pomysl = zly pomysl = nie mam zdania = inne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zakonczenie

Wysoka ocena imprezy w srodowisku sportowym zaowocowata tym, ze miasto Byd-
goszcz zawarto umowe promocyjng z organizatorami ,Enea Bydgoszcz Triathlon’,
ktora zaktada, ze w ciggu kolejnych 3 lat dofinansowanie do imprezy wynosi¢ bedzie
120-130 tys. rocznie, co pokazuje, ze Bydgoszczy zalezy nie tylko na mianie miasta
sportowego, lecz takze na promocji rzeki Brdy (Aktywna Bydgoszcz).

Whnioski, ktére mozna wysnuc po przeanalizowaniu wynikéw badania dotycza-

cego satysfakcji uczestnikéw ,Enea Bydgoszcz Triathlon” sg nastepujace: o ile sama
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sprawnos¢ wydawania pakietoéw startowych byta oceniona wysoko (4,91), to juz oce-
na zawartosci byfa nizsza i wynosita 4,46. Na 4,81 zostaty ocenione strefy zmian, ale
warto dopracowac dziatanie punktéw odzywczych rozlokowanych na trasie zawo-
doéw. Respondenci chcieliby, aby podczas imprezy przeprowadzic¢ réwniez zawody dla
dzieci (80%). Dodania kolejnej konkurencji w ramach ,Enea Bydgoszcz Triathlon” - 1/2
ironmana - chce 68% badanych. Dostrzegajac potencjat imprez sportowych, w tym
opisanego triathlonu, warto sprawdzi¢, ile pieniedzy wydaja w miescie uczestnicy
imprez, a takze towarzyszace im osoby. Co ciekawe, organizatorzy coraz czesciej pro-
ponuja, aby pakiety startowe odbiera¢ w przeddzien imprezy, co oczywiscie wptywa

na branze powigzane z wydarzeniami sportowymi, czyli gastronomiczng i hotelarska.
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Abstract: The article attempts to signal the essence of territorial marketing as a tool for
creating the brand of the city of Szczecin on the example of Floating Garden 2050. In or-
der to identify the correlation, the author presents a survey on the recognition of Floating
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przedsiebiorstw w sferze pozyskania nowych klientéw i zaspokajania ich potrzeb.
Pojawienie sie w latach 70. XX w. przetomowych w skutkach teorii Kotlera i Levy'ego
sprawito, ze obszar zastosowania marketingu ulegt istotnym zmianom procesowym
[Kotler 1969, s. 22]. W konsekwencji na bazie ogdélnej koncepcji marketingu, skupia-
jacej uwage na relacjach wymiennych opartych na kupnie badz sprzedazy débr kon-
sumpcyjnych, powstaty tzw. ,subkoncepcje’, ktére postrzegaty marketing takze jako
wymiane wartosci [Kotler 1972, s. 44]. Jak wskazuje dostepne pismiennictwo, zmiany
w tej materii doprowadzity do tego, ze pojecie marketingu zostato dopetnione przez
tzw. ,marketingi sektorowe”, czyli kompleksowe koncepcje skutecznego dziatania
w réznych obszarach ludzkiej aktywnosci [Kotler 1987, s. 16].

Analiza pismiennictwa wskazuje, Zze rozszerzenie pod koniec XX w. obszaréw za-
interesowan marketingu doprowadzito do sytuacji, kiedy to marketing stat sie $rod-
kiem zdobycia trwatego zwiazku z odpowiednig jednostkg réznych podmiotéw
i grup dzieki wptywaniu m.in. na ich opinie, postawe czy tez sposdb zachowania sie
[Kotler 1994, s. 103].

Poszerzenie i pogtebienie obszaru zainteresowan marketingu jako wynik nowej
interpretacji procesu wymiany wartosci (korzys$ci) miedzy ré6znego rodzaju podmio-
tami oraz ich grupami zapoczatkowato wyodrebnienie i ugruntowanie sie wielu no-
wych samodzielnych juz obecnie dyscyplin marketingowych [Kotler 1991, s. 11]. Do
tych nowych obszaréw zainteresowan nalezy ,marketing miejsca’, ktéry w dostep-
nym pismiennictwie najczesciej definiowany jest jako marketing terytorialny [Kotler
1993, s. 15].

Na tym etapie rozwazan warto podkresli¢, ze w klasycznych koncepcjach mar-
ketingu czesto rozpatrywany byt proces zarzadzania polegajacy na rozpoznawaniu,
przewidywaniu i zaspokajaniu potrzeb klientéw z uwzglednieniem uwarunkowan
spoteczno-ekonomicznych [Hutt 1997, s. 40]. W odniesieniu do marketingu terytorial-
nego proces ten realizowany jest przez spotecznosci lokalne i organizacje publiczne,
ktérych celem jest wspieranie rozwoju miedzy innymi sektora turystycznego danego
miasta [Rapacz 2001, s. 571, obszaru czy tez regionu [Aragonez 2016, s. 80].

Zatem omowienie istoty marketingu terytorialnego jako narzedzia kreowania
marki miasta na przyktadzie idei Szczecin Floating Garden 2050 wydaje sie wtasci-
wym zakre$leniem problemu badawczego obejmujacego problematyke zarzadzania
atrakcyjnoscia turystyczna danego regionu.

Ponadto, jak wykazata wnikliwa analiza dostepnej literatury, brak jest pozycji lite-

raturowych, ktére odnosityby sie do problematyki analizy idei Szczecin Floating Gar-
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den 2050, co czyni te tematyke jeszcze bardziej interesujaca i godng rozwazan w celu
zdiagnozowania pozytywnych efektéw i stusznosci podejmowanych dziatan w tej
materii.

Zatem przedstawione podejscie stato sie podstawg przyjecia warunkéw brzego-
wych i metodyki postepowania nakierowanej na prébe oceny wptywu marketingu
terytorialnego jako narzedzia kreowania marki miasta poprzez:

opis i charakterystyke istoty marketingu terytorialnego w ujeciu interdyscy-
plinarnym,

+  podjecie préby oceny rozpoznawalnosci idei Floating Garden 2050 oraz
wptywu tych dziatarh promocyjnych na atrakcyjnos¢ turystyczng miasta na
podstawie autorskich badan ankietowych.

Celem artykutu jest przedstawienie istniejacych ograniczen formalnych i pozada-
nych kierunkdéw zmian w zakresie ksztattowania marki Szczecina. Identyfikacja tych
zagadnien w przysziosci prowadzi¢ moze do poprawy rozpoznawalnosci tej marki
zaréwno w skali mikro-, jak i makro-. Realizacji tego celu bedzie stuzyta weryfikacja
nastepujacej hipotezy. W zarzadzaniu rozwojem atrakcyjnosci miast marketing teryto-
rialny odgrywa kluczowa role, poniewaz prowadzi do uatrakcyjnienia danego miejsca
zaréwno dla turystow, mieszkancow, jak i potencjalnych inwestoréw, np. z sektora tu-
rystycznego. Osiggniecie tych zadarh wymagato zastosowania metod i technik badaw-
czych takich jak: analiza dostepnych zrédet literaturowych, metody indukgji i dedukg;ji

oraz metody badan ilosciowych z wykorzystaniem techniki badan ankietowych.

Istota i cele marketingu terytorialnego - vjecie
interdyscyplinarne

Réznorodnos¢ definicji opisujacych marketing terytorialny w dostepnym pismien-
nictwie jest tak duza jak liczba publikacji na ten temat. Jeden z twércéw klasycznej
koncepcji zarzadzania Philip Kotler, piszac o marketingu terytorialnym, definiuje to
pojecie jako zestaw dziatarh majacych na celu wzmocnienie pojemnosci wspdlnot
oraz regionoéw, tak aby mogty sie zaadaptowaé do zmieniajacych sie rynkéw poprzez
realizowanie swoich szans na rozwoj oraz podtrzymanie cech wartosciowych (zycio-
wych) [Kotler 1993, s. 15].

W polskojezycznej literaturze przedmiotu z zakresu zarzadzania marketing te-

rytorialny okreslany jest jako rynkowa koncepcja zarzadzania jednostka osadniczg -
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jako zarzadzenie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancéw. Nie-
zbedne jest przy tym przewidywanie kierunku zmian oraz racjonalne wykorzystanie
wszystkich posiadanych zasobéw [Domaniski 1997, s. 13].

Z kolei Magdalena Florek - przedstawicielka nauk ekonomicznych - uwaza, ze
marketing terytorialny jest filozofig osiggania zatozonych celéw przez jednostki
osadnicze. Odbywa sie to w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u ktérej
podstaw lezy przekonanie o decydujacym wptywie na osiggane rezultaty wiasciwej
orientacji na klientéw-partneréw [Florek 2006, s. 17].

Tadeusz Markowski stwierdza, iz marketing terytorialny pojawit sie jako kolejna
préba przenoszenia i adaptacji koncepcji sprzedazy i zarzadzania wypracowanych dla
typowych produktéw rynkowych konsumpcyjnych w sektorze prywatnym do sektora
publicznego [...]. Stanowi to wyjscie naprzeciw potrzebie profesjonalizacji zarzadza-
nia jednostkami terytorialnymi [Markowski 1999, s. 211]. Markowski duza role przy-
wigzuje do postrzegania marketingu terytorialnego jako marketingu spotecznego
nakierunkowanego nie na wymiane débr, lecz na zadowolenie klienta, czyli odbiorcy
ustugi, ktérym w tym wypadku jest obywatel.

Na tym etapie rozwazan warto podkresli¢, ze pojecie marketingu terytorialnego
stanowi sfere zainteresowan takze przedstawicieli nauk politycznych. Simon Anholt,
tworca koncepcji indeksu miast, nadmienia, ze marketing terytorialny to okreslenie
wilasciwej strategii rozwoju marki danego miejsca, a nastepnie zaprzegniecie wszyst-
kich instytucji, oséb, produktéw z nim zwigzanych dla jej realizacji — tak aby kazda
kropka miata swéj prawidtowy numer [Anholt 2006, s. 168].

Podsumowujac rozwazania na temat marketingu terytorialnego, autorzy przychy-
lajg sie ku tezie promowanej w literaturze przedmiotu, ze najbardziej trafna definicja
zostata okreslona przez OECD w raporcie dotyczacym konkurencyjnosci miast. Zgod-
nie z tym dokumentem marketing terytorialny definiowany jest jako préba stworze-
nia i wyksztatcenia cech, ktére nadajg znaczenia danemu miejscu i odrézniaja je od
innych pod wzgledem gtéwnych zalet, kultury i stylu przy probie zastosowania tej
samej metodologii co w wypadku marketingu przedsiebiorstw [OECD Terrytorial Re-
view 2007, s. 45].

Zatem na dalszym etapie rozwazan nalezy wyjasni¢, co stanowi istote i gtéwny
cel marketingu terytorialnego. Autorzy ponownie przychylajg sie do tezy stawianej
w literaturze przedmiotu, ze celem tych dziatan jest wptywanie na postawy, opinie
i sposoby zachowania zaréwno ,zewnetrznych” (czyli adresatéw bedacych spotecz-

noscig lokalna), jak i ,wewnetrznych” (czyli adresatéw bedacych czescia spoteczno-



Istota marketingu terytorialnego jako narzedzie kreowania marki miasta
na przyktadzie Idei Szczecin Floating Garden 2050

sci lokalnej) grup zainteresowanych odbiorcéw przez ksztattowanie wihasciwego
zestawu $rodkéw oraz instrumentow stymulowania kontaktéw wymiennych [Ave
1994, s. 34]. Inaczej mdéwiac, pracownicy podmiotéw marketingu terytorialnego -
organéw administracji samorzadowej, przedsiebiorstw komunalnych, firm prywat-
nych (dziatajacych na zlecenie wiadz samorzadowych) - oraz cztonkowie specjalnie
powotanych instytucji i mieszkaricy powinni bra¢ udziat w tworzeniu marketingu
terytorialnego. Podmioty te nazywane sa ,grupga planistyczng” i stanowia pierwszy
poziom marketingu terytorialnego oraz odpowiadajg za efekty programéw marke-
tingowych. Zadania, ktére realizuja te podmioty, mozna wyrazi¢ w postaci trzech ce-
16w kierunkowych:

«  rozwijanie i umacnianie ustug $wiadczonych przez instytucje publiczne,
z ktérych korzystanie jest utrudnione dla mieszkancéw oraz podmiotéw go-
spodarczych;

«  ksztattowanie pozytywnego wizerunku regionu, gminy oraz jednostek lokal-
nych;

+  podnoszenie atrakcyjnosci oraz pozycji regionéw, rejonéw, miast i gmin
wiejskich w ich wzajemnym wspétzawodnictwie, tzw. kompetycji [Sumienr
1997,s.77].

Realizacja celéw gtéwnych wiaze sie z koniecznoscia realizacji celéw szczegé-
towych, bedacych w duzej mierze celami marketingowymi poszczegdlnych akgji,
przedsiewzie¢ czy kampanii medialnych [Erkkild 2014, s. 223]. Wéréd szczegdtowych
operacyjnych celéw marketingu terytorialnego, odnoszacych sie do srodowiska we-
wnetrznego danej jednostki osadniczej, wymienia sie miedzy innymi nastepujace
cele [Szromnik 2007, s. 171

«  poznanie aktualnych potrzeb i pragnie mieszkancéw w zakresie ustug ko-
munalnych dostarczanych przez instytucje lokalne,

«  zapewnienie sprzyjajacych warunkdéw korzystania z ustug publicznych przez
mieszkancow oraz lokalne organizacje i ich grupy,

«  przewidywanie zmian preferencji oraz zachowan podmiotéw lokalnych doty-
czacych korzystania z débr i ustug publicznych,

- podnoszenie wartosci oferty komunalnej kierowanej do spotecznosci lo-
kalnej,

«  poprawe jakosci ustug administracji lokalnej,

«  rozpoznanie stopnia przywiazania mieszkancow i przedsiebiorcéw lokalnych

do danej jednostki osadniczej [Zenke 2013, s. 71.
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Cele operacyjne marketingu terytorialnego moga réwniez by¢ zorientowane
na odbiorcéw nie tylko wewnetrznych, lecz takze zewnetrznych. Chodzi tu przede
wszystkim o poznanie motywoéw ich dziatania oraz kryterium i preferencji, jakimi sie
kieruja, oceniajac atrakcyjnos$¢ danego miejsca. Do celéw orientowanych na odbior-
cow zewnetrznych zaliczy¢ mozna:

«  ksztattowanie oferty turystycznej, inwestycyjnej, handlowej i kulturalnej,

«  komunikowanie sie z zainteresowanymi podmiotami w celu poprawy wize-

runku,

«  ksztattowanie osobowosci, tozsamosci i atrakcyjnosci danego obszaru [Wy-

socka 2001, s. 56].

Podsumowujac rozwazania dotyczace marketingu terytorialnego, nalezy wspo-
mnie¢, ze nie tylko doczekat sie wielu definicji, lecz takze réznej terminologii opisu-
jacej ten proces: marketing miejsc, marketing komunalny czy tez marketing prze-
strzenny (odpowiednio w literaturze angielskiej oznaczany jako territorial marketing,
marketing places, communal marketing czy tez spatial marketing). Jak w wypadku
ogdlnego pojecia marketingu, tak i w przypadku pojecia marketingu terytorialnego
wsrdd badaczy brak jednomyslnosci, chociaz réznice miedzy poszczegélnymi ujecia-
mi definiujacymi ten proces sa stosunkowo niewielkie.

Reasumujac: autorzy pragng podkredli¢, ze ich zdaniem marketing terytorialny
nie jest dziatalnoscia jednorodna, oparta na jednolitym celu i usystematyzowanych
metodach dziatania. Uzasadniajg te teze réznorodnoscig podmiotéw realizujgcych
dziatalno$¢ w zakresie marketingu terytorialnego: jednostek administracji lokalnej,

przedsiebiorcéw, organizacji pozarzagdowych czy tez mieszkancéw.

Andliza wptywu marketingu terytorialnego jako narzedzia
kreowania marki Szczecina na przyktadzie Idei Szczecin
Floating Garden 2050 - badania ankietowe

W 2007 r. zostata podjeta decyzja o stworzeniu profesjonalnej marki w celu pro-
mocji miasta Szczecina. Tak powstat projekt Szczecin Floating Garden 2050. Idea ta
koncentrowata sie na zatozeniu, ze rozwdéj Szczecina nalezy oprze¢ na atutach, ktére
miasto juz posiada, czyli na dostepie do obszaréw wodnych, duzym zalesieniu, po-
faczeniu zalet metropolii z miejscem, ktdre nie przyttacza i w ktérym zycie nie wigze

sie z wieloma mankamentami wspotczesnych miast. Na tym etapie rozwazan warto
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podkresli¢, iz zarbwno stworzenie tej marki, jak i opracowanie wieloletniej strategii jej
wdrozenia byto procesem dtugofalowym obejmujacym wiele poziomdw: poczawszy
od stworzenia koncepcji marki, jej wizji i misji, poprzez opracowanie logo, spéjnego
systemu wizualnego dla miasta oraz systemu komunikacji. Strategia realizacji tego
projektu w gtéwniej mierze skoncentrowana byta na potrzebie i mozliwosciach zmia-
ny skali dziatarh w celu zagospodarowania wolnych lub zdegradowanych przestrzeni
miasta, tak by poprawic¢ jego walory turystyczne. Zgodnie z tymi zatozeniami wtadze
Szczecina pragng zbudowac wyjatkowe miasto, tzw. ptywajace ogrody, do roku 2050.
Ta idea stanowi¢ miata jednocze$nie symbol wizji miasta, nazwe projektu, logo pro-
mocyjne oraz baze dla catego systemu identyfikacji i wizualizacji miasta. Te wszystkie
narzedzia w niedalekiej przysztosci maja za zadanie potaczy¢ dynamike i kreatywnos¢
metropolii oraz przestrzeni i miejsca przyjaznego ludziom oraz naturze.

Analiza dostepnej literatury przedmiotu wskazuje, ze na prézno szukaé badan
w zakresie oceny efektéw marketingu terytorialnego jako narzedzia kreowania marki
miasta na przyktadzie Idei Szczecin Floating Garden 2050. Wptyw na taki stan rzeczy
majg dwa istotne czynniki. Pierwszy z nich to fakt, ze termin realizacji projektu jest
bardzo odlegty. Drugi to ciagte zmiany zachodzace w zakresie realizacji samej wizji
tego projektu oraz narzedzi, ktére temu stuza. Jednakze autorzy w dalszej czesci na
podstawie autorskich badan ankietowych podjeli prébe analizy istoty wptywu mar-
ketingu terytorialnego jako narzedzia kreowania marki miasta na przyktadzie wspo-
mnianego projektu.

Na wstepie badan, opierajac sie na wnikliwej obserwacji zjawisk rynkowych w od-
niesieniu do marketingu terytorialnego i wptywu tego narzedzia na kreowanie marki
miasta — zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie - zatozono, ze:

«  w dostepnym pismiennictwie odnoszacym sie do problematyki marketingu
terytorialnego wystepuje jednomyslnos¢, ze badania ankietowe stanowig
najbardziej efektywne narzedzie stuzace do oceny realizacji projektéw do-
tyczacych stworzenia profesjonalnych marek miast w celu ich promocji. Na
uwage zastuguje fakt, ze w literaturze przedmiotu szczegétowo i gruntownie
oméwiono zaréwno uwarunkowania, zastosowane metody, jak i przykfady
takich badan odnoszacych sie do innych projektéw zwigzanych z kreowa-
niem wizerunku danego miasta i zastosowanych w tym procesie narzedzi
[Aragonez 2016, s. 82];

- zidentyfikowane procesy narastajacej konkurencji pomiedzy miastami spo-

wodowaty, ze nastepuje koniecznos$¢ zbadania istoty marketingu terytorial-
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nego jako narzedzia kreowania marki danego miasta. Autorzy nie popetnia
btedu myslowego, jesli przyjma nastepujace zatozenie: skoro postugujac sie
przyjeta metoda badawcza oceniono i zidentyfikowano zasadno$¢ zastoso-
wania narzedzi marketingu terytorialnego w celu poprawy wizerunku da-
nych miast w Polsce i na $wiecie, mozna zastosowac tozsame narzedzie ba-
dawcze w celu oceny tych samych proceséw w odniesieniu do promowanej
przez Szczecin idei Floating Garden 2050. Ponadto zatozono, iz zaprezento-
wane badania moga by¢ pomocne takze jako narzedzie oceny konkurencyj-
nosci zastosowanych narzedzi marketingowych, a co za tym idzie, postuzy¢
moga do weryfikacji zastosowanych metod, technik oraz strategii dziatania
wiadz miasta w zakresie realizacji tego projektu;
« dla potrzeb oceny wptywu marketingu terytorialnego jako narzedzia kreowa-
nia marki Szczecina znaczenia nabiera zaréwno czasookres przeprowadzonych
badan, jak i sposéb analizy danych. Autorskie badania zostaty przeprowadzo-
ne przy wykorzystaniu metody ilosciowej w formie ankiety internetowej za-
mieszczonej na portalu internetowym http://www.ankieter.pl. W wypetnieniu
ankiety wzieto udziat 1000 os6b (57,65% kobiet, 42,35% mezczyzn) w wieku
15-65 lat. Wsréd respondentéw najwiecej oséb posiadato wyzsze i Srednie wy-
ksztatcenie (odpowiednio 42,35% i 22,35%). Badania zostaty przeprowadzone
na przetomie czerwcailipca 2017 r.;
«  z punktu widzenia poprawnosci eksploracji oraz mozliwosci uchwycenia po-
trzebnych danych analiza dotyczyta czterech podstawowych aspektow:
« oceny obecnego wizerunku Szczecina,
« oceny stosowanych narzedzi w zakresie promocji Szczecina,
« oceny atrakcyjnosci turystycznej Szczecina,
« oceny wptywu marki Floating Garden 2050 na rozwoj turystyki.
Osiagniete wyniki badan ankietowych zaprezentowano w formie graficznej na
wykresach od 1 do 4.

Pierwszy etap badan obejmowat ocene obecnego wizerunku miasta Szczecina.
Analiza danych (wykres 1) wskazata, ze ponad 52% respondentéw postrzega obecny
wizerunek miasta jako dobry, a 23% - jako bardzo dobry. Jedynie 4% ankietowanych

ocenito obecny wizerunek jako zty.
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Wykres 1. Ocena obecnego wizerunku miasta

Jak oceniasz obecny wizerunek miasta Szczecina ?

Nie mam zdania na ten temat J 4,009

Wizerunek oceniam jako zty I 1,33%

Wizerunek oceniam raczej zle 3333.:/

X;z;;;mek nie jest ani dobry., : 6,00%

Wizerunek jest raczej dobry | 5200%
Wizerunek jest bardzo zty i 23,33%

0,00 20,00 40,00 60,00
% % % %

Zrédto: opracowanie whasne.

Drugi etap badan dotyczyt oceny stosowanych narzedzi w zakresie promowania
Szczecina. Analiza wynikéw badan (wykres 2) wskazata, ze 45% badanych ocenito
te narzedzia jako dobre, a 3% — jako bardzo dobre. Natomiast 14% sposréd ankieto-
wanych ocenito te narzedzia jako zte, a 4% jako bardzo zte. Na tym etapie rozwazan
na uwage zastuguje fakt, ze prawie jedna trzecia respondentéw (33%) nie potrafita
dokonac¢ oceny w zakresie wptywu stosowanych narzedzi na promocje wizerunku
Szczecina. Na tej podstawie autorzy stawiaja teze, ze narzedzia marketingowe stoso-
wane w tym celu nie sa w petni identyfikowalne przez osoby, do ktérych ten przekaz
jest kierowany.

Kolejnym etapem badan byta ocena atrakcyjnosci turystycznej Szczecina (wykres
3). Ponad potowa respondentoéw, czyli 54%, stwierdzita, ze Szczecin jest atrakcyjny tu-
rystycznie, a 6% ankietowanych ocenito atrakcyjnosc¢ turystyczng na poziomie bardzo
dobrym. Natomiast 4% i 2% respondentéw ocenito atrakcyjnos¢ turystyczng Szcze-
cina na poziomie ztym lub tez bardzo zlym. Na uwage zastuguje fakt, ze ponad 33%

respondentéw nie wyrazito jednoznacznej opinii na ten temat.
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Wykres 2. Ocena stosowanych narzedzi w zakresie promowania miasta Szczecina

Jak oceniasz narzedzia w zaKresie promowania
miasta Szczecina?

| | | [

nie umiem

% ,38%
oceni¢

bardzo zle

raczej zle

raczej

e 45|33%

bardzo P3.33 %

dobrze

0,00% 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00
% % % % %

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 3. Ocena atrakcyjnosci turystycznej miasta Szczecina

- Jak oceniasz atrakcyjnosc¢ turystyczng miasta
Szczecina?
. 1 [ [ [
antdobeze; 33,38%
ani Zle —
bardzo Zle 2,009
raczej Zle 4,00%
raczej dobrze 54 67%
bardzo
dobrze 6,00%
0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 5000 60,00
% % % % % % %

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ostatni etap badan dotyczyt oceny wptywu marki Floating Garden 2050 na rozwdj
turystyki w Szczecinie (wykres 4). Analiza danych wskazata, ze az 78% mieszkancow

306 ocenita ten wptyw wysoko. Na uwage zastuguje nastepujacy fakt: zaden z respon-
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dentéw nie wskazat, iz marka wptyneta w bardzo wysokim lub tez niskim stopniu na
rozwdj tego rynku. Na tej podstawie autorzy wnioskuja, ze wprowadzenie strategii
opierajacej sie na zastosowaniu narzedzi marketingu terytorialnego w postaci idei

Floating Garden 2050 przyczynito sie do wzrostu atrakcyjnosci turystycznej miasta.

Wykres 4. Ocena wptywu marki Floating Garden 2050 na rozwdj turystyki

Jak oceniasz zauwazalnos¢ marki Szczecina?

Bardzo nisko 0,00%

Nisko 3,53%

Wysoko 78,82%

Srednio

Bardzo 0,00%
wysoko

0,00%  20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Zrédto: opracowanie wlasne.

Podsumowanie i wnioski

W dobie postepujacego procesu globalizacji gospodarki nikt nie powinien mie¢
watpliwosci, ze marketing terytorialny zwieksza podmiotowos¢ i samodzielnos¢
spotecznosci lokalnych [Doran 2014, s. 60]. Poczynione obserwacje rzeczywistosci
rynkowej wskazaty, ze marketing terytorialny, inaczej zwany marketingiem miejsc,
zmierza do zaspokojenia potrzeb mieszkaricéw oraz innych grup, ktére sg atrakcyjne
z punktu widzenia ekonomicznego czy tez turystycznego dla miasta. Postawiona we
wstepie hipoteza, iz w zarzadzaniu rozwojem atrakcyjnosci miast marketing teryto-
rialny odgrywa kluczowa role, poniewaz prowadzi do uatrakcyjnienia ich w oczach
turystéw, mieszkancoéw czy tez potencjalnych inwestoréw z sektora turystycznego,

znalazta swoje odzwierciedlenie w zaprezentowanych wynikach autorskich badan.
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Na tej podstawie autorzy wnioskujg, iz w czasach, kiedy reklama jest sposobem na
odniesienie sukcesu, kazda marka - a taka marka bez watpienia jest miasto — powin-
na inwestowa¢ w promocje, opracowac spdjng strategie dziatania dostosowang do
swoich mozliwosci i warunkoéw - zaréwno tych geograficznych, ekonomicznych, jak
i turystycznych. Dzieki takiej strategii marketingowej mozliwy bedzie rozwdj nie tylko
samego miasta, lecz takze sektora ustug turystycznych. Zdaniem autoréw tak prze-
myslana i spdjna koncepcja dziatania moze sie sta¢ kluczem do sukcesu poprzez uka-
zanie atrakcyjnosci danego miasta za pomoca stosownych narzedzi marketingowych
[Rapacz 2001, s. 57].

Na etapie podsumowan warto zaznaczy¢, ze kazde z polskich miast i metropolii
cechuje sie odrebnymi walorami turystycznymi. Zatem przyjecie strategii opartej na
zasadach benchmarkingu w zakresie kreowania marki danego miasta nie zawsze za-
gwarantuje osiggniecie oczekiwanych korzysci [lwankiewicz-Rak 1997]. Nie zmienia
to faktu, ze uksztattowanie pozytywnych opinii moze generowac korzysci nie tylko
dla samego miasta, lecz takze dla przedsiebiorcéw, gdyz zapewnia lepsze warunki do
rozwoju. W praktyce moze to oznacza¢ pozyskanie srodkéw finansowych, nowych
inwestycji, miejsc pracy oraz nowych rynkéw zbytu dla débr i ustug. Na podstawie
zaprezentowanych rozwazan autorzy przychylaja sie ku tezie, ze marketing teryto-
rialny w koncowej fazie jest odpowiednio dobrang kompozycja elementéw, ktérych
prawidtowe stosowanie nie gwarantuje, lecz utatwia kreowanie danej marki i zajecie
liczacej sie pozycji w warunkach wzmozonej konkurencji miedzy miastami dzieki
spetnieniu podstawowego i nadrzednego celu funkcjonowania miast, jakim jest za-
spokajanie potrzeb jego mieszkancéw.

Analiza zaprezentowanych wynikéw autorskich badan ankietowych pozwala na
stwierdzenie, ze:

«  ponad 52% respondentéw postrzega obecny wizerunek Szczecina jako do-

bry, a 23% jako bardzo dobry;

«  33% respondentdw nie potrafito dokonac oceny w zakresie wptywu stosowa-

nych narzedzi na promocje wizerunku Szczecina;

«  takze ponad 33% respondentéw nie wyrazito jednoznacznej opinii na temat

atrakcyjnosci turystycznej Szczecina;

« analiza danych wskazata, ze az 78% mieszkaricéw ocenito wptyw idei Flo-

ating Garden 2050 na wzrost atrakcyjnosci turystycznej miasta wysoko, co
pozwala na stwierdzenie, Ze wprowadzenie strategii opierajacej sie na zasto-

sowaniu narzedzi marketingu terytorialnego w postaci idei Floating Garden
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2050 prowadzi¢ bedzie w dtuzszej perspektywie czasu do wzrostu atrakcyj-
nosci turystycznej miasta.

Reasumujac: podjete przez autoréw rozwazania dotyczace istoty marketingu
terytorialnego jako narzedzia kreowania marki miasta na przyktadzie Idei Szczecin
Floating Garden 2050 nie wyczerpuja w petni istoty zagadnienia i stanowia jedynie
prébe zasygnalizowania ztozonosci badanej problematyki. Poprawnos¢ zapropono-
wanych zatozen z pewnoscia w ciggu kilku lat zweryfikuje rynek, co pozwoli na dalsza
ocene wplywu zaproponowanej koncepcji rozwoju turystyki poprzez kreowanie mar-

ki Floating Garden 2050 w Szczecinie.
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Introduction

Integrated Territorial Investments' were not used in the current structural policy of
the European Union? as an instrument for shaping the socio-economic development
of states and their territorial units [Bottromiuk 2003, p. 24].

1 In the further part of the work the abbreviation ITI - integrated territorial investments shall be used.
2 Until the introduction of the European Union perspective for 2014-2020.
* jacek.oleksiejuk@awf.edu.pl
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The ITl instrument was attached in two EU legal acts® which stated that its main
purpose is to shape sustainable development of urban areas and their functional are-
as, through the implementation of integrated projects co-financed from the EU funds
under the financial perspective for 2014-2020*. Consequently, the ITl is a manifesta-
tion of the territorial dimension of the cohesion policy. The European Commission,
wishing to increase the involvement of cities in the implementation of the cohesion
policy, obliged all Member States to allocate at least 5% of the European Regional
Development Fund'’s resources for the implementation of this instrument. It enables
the implementation of joint ventures combining actions financed by the European
Regional Development Fund and the European Social Fund®. This instrument gives
the possibility of a greater impact of the implemented EU projects outside the boun-
daries of administrative and territorial units established in the given countries [Strze-
lecki 2008, p. 115]. Its task is not to provide financial resources for the implementation
of investment projects, but above all to allow the development of a territorial coordi-
nation mechanism in the field of programming and implementation of activities. The
essence of the introduction of the ITl is the establishment of a partnership between
territorial units and the preparation of a joint development strategy in order to ma-
ximize the use of common assets and solve problems that pertain to the functional
area of cities in a given country [Kasprzak 2013, p. 22].

This article will present and analyze issues related to the causes of the creation,
management and implementation of the ITl in Poland, and in particular in the so-
-called Warsaw metropolitan area. Special attention is paid to tourism and recreation
field as one of the challenges for developing area. The paper describes descriptive
and analytical methods as the most appropriate for researching the problem formu-

lated in the title. The conclusions of the analysis are presented in the end.

3 Regulation (EU) No 1303/2013 of the European Parliament and of the Council of 17 December 2013 and
Regulation (EU) No 1 301/2013 of the European Parliament and of the Council of 17 December 2013 on
specific provisions regarding the ,Investment for growth and employment”.

4 Linking the Country Development Strategy with other strategies and programs, National Development
Strategy 2007-2015, Ministry of Regional Development, Warsaw 2006, pp. 103-104.

5 In the further part of the work the abbreviation ERDF and ESF shall be used.
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Integrated Territorial Investments in Poland

The assumptions adopted in Poland for the implementation of the ITI differ from
those adopted in other EU countries, because they concern not only the cities them-
selves but also the so-called their functional areas. Also, funding comes from two
structural funds - from the above-mentioned European Regional Development Fund
(hereinafter the ERDF) and the European Social Fund (hereinafter ESF) [Metropolia
Warszawskal. In order to achieve a 5% EU funding threshold, the ERDF adopted the
principle that would be implemented within a special allocation in each of the 16 re-
gional operational programs in Poland and indirectly within the framework of natio-
nal programs (complementary projects financed by the Infrastructure and Environ-
ment Operational Program as well as the Eastern Poland Operational Program), which
will allow the implementation of truly integrated projects financed from various so-
urces. The basis for support under the ITl instrument is contained in the Partnership
Agreement of 21 May 2014, concluded between Poland and the European Commis-
sion, defining the principles of programming the financial perspective for 2014-2020.
It confirms the obligation to prepare a strategy defining the scope of support under
the ITI instrument for urban functional areas. At the same time, it points out three
objectives for the implementation of this instrument: promoting a partnership model
of cooperation between various administrative units in urban functional areas, incre-
asing the effectiveness of interventions by implementing integrated projects respon-
ding comprehensively to the needs and problems of the cities and their functional
areas, increasing the impact of the cities and their functional areas on the form and
implementation of actions supported in their area under the cohesion policy. The first
document defining the guidelines for the implementation of ITl in Poland was anno-
unced in July 2013 by the Ministry of Regional Development (currently the Ministry of
Infrastructure and Development)®. According to this document within the framework
of the ITI were to be implemented interlinked and complementary projects aimed
at using common assets and to solving common problems of functional areas of vo-
ivodship cities, which were designated as the addressee of the ITl instrument. The
MID Guidelines also set out the basic formal requirements that must be met in order
to be able to implement the [Tl in a given area. These include, first and foremost, the

establishment of a “connection of the ITI” (by establishing an institutionalized form

6 In the further part of the work the abbreviation — MID shall be used.
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of partnership) and the development of the ITI strategy that identifies the problems
and defines the directions of intervention. The MID Guidelines also set out the the-
matic areas to be covered by support under the ITl instrument, stating that the final
decisions regarding the scope of support in the ITI formula will be made after the ne-
gotiations of the so-called territorial contracts and the content of all operational pro-
grams [Portal Funduszy Europejskich]. On the basis of the above mentioned so-called
Partnership agreements, the ITl are implemented obligatory in voivodship cities and
their functional areas, which are the most important urban centers in Poland. In addi-
tion, in the abovementioned Agreement, the possibility of implementing the ITI was
created in the cities of regional or sub-regional character and in the areas related to
them functionally. The implementation of the ITl in these urban areas is the result of
the decision of the self-governments of the voivodships that have decided to support
these centers through the ITl. The implementation of the ITl instrument into the Po-
lish law took place in the provisions of the Act on the principles of implementation of
the cohesion policy programs financed in the financial perspective 2014-2020 (the
law provides a process of a positive opinion of the ITl strategy by the minister compe-
tent for regional development). In total, the ITI will be implemented in 24 functional
areas, including 17 functional areas of voivodship cities (due to the strong functional
connections for Bydgoszcz and Torun joint ITI were created) and 7 functional areas of
subregional or regional cities, in four voivodships: Slaskie (Czestochowa, Rybnik, Biel-
sko-Biata), Dolnoslaskie (Jelenia Géra, Watbrzych), Wielkopolska (Kalisz-Ostréw) and
Zachodniopomorskie (Koszalin-Kotobrzeg-Biatogard). The most important objectives
of the ITl are [Bromek 2013, p. 35]: promoting a partnership model of cooperation be-
tween different administrative units in urban functional areas; increasing the effecti-
veness of interventions undertaken by implementing integrated projects responding
comprehensively to the needs and problems of the cities and their functional areas;
implementation of integrated projects responding comprehensively to the needs
and problems of the cities and their functional areas; increasing the impact of the
cities and their functional areas on the form and implementation of the activities sup-
ported on their territory under the cohesion policy. As mentioned above, the main
source of funding for the ITl in Poland is 16 so-called Regional Operational Programs’,
for which nearly EUR 3.8 billion were allocated for the implementation of the ITI. This
amount definitely exceeds the mandatory 5% of the ERDF, i.e. approximately EUR 2.2

billion, plus ESF funds. Together with the national operational programs (Infrastruc-

7 In the further part of the work the abbreviation - ROP shall be used.
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ture and Environment Operational Program and Eastern Poland Operational Program
- under which the Ministry of Development provides support for the so-called com-
plementary projects to projects supported by the ROP), in total for implementation
of the Strategy of the ITl is allocated approximately EUR 6.2 billion.

The ITI instrument supports primarily projects in the field of: sustainable deve-
lopment, efficient transport linking the city and its so-called functional area; revita-
lization of socio-economic functions of degraded areas of the urban functional area;
improvement of the natural environment in the functional area of the city; promoting
energy efficiency and promoting low-carbon strategies; strengthening the develop-
ment of symbolic functions building the international character and supra-regional
importance of the urban functional area, and improving the accessibility and quality
of public services in the entire functional area from the tourism point of view; streng-

thening research, technological development and innovation.

Integrated territorial investments in the Warsaw metropolis
- assumptions and goals

The Warsaw metropolitan area, or the Warsaw functional area, is based on the data
presented below as a strong socio-economic center in Europe with a local perspecti-
ve. According to the data published by Eurostat, in the last 10 years the Warsaw me-
tropolis was the fastest growing metropolitan region in Europe. In the last decade,
when the GDP growth in Prague was 12 percent, in Budapest - 18 percent, Warsaw
reached 57 percent. Essential tools necessary to achieve this goal are activities for
the integration the Capital City of Warsaw with the surroundings, and therefore with
the communes strongly associated with it functionally. As part of the activities for
the integrated development of the Warsaw metropolis and the joint acquisition of
European funds within the scope of the instrument of the Integrated Territorial Inve-
stments was prepared a draft Strategy for Integrated Territorial Investments for the
Warsaw Functional Area for 2014-2020+ [ITI for WFA]. It is a document responding
to the challenges for local government units resulting from the growing importance
of urban functional areas in national policy and the European Union. The Strategy? is

a document that indicates projects planned to be implemented under the EU funds

8 In the further part of the work the abbreviation - ITI WFA shall be used.
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allocated in the Regional Operational Program of the Mazovian Voivodship® for the
[Tl instrument as well as complementary projects supporting the achievement of the
Strategy’s objectives. The ITI of the WFA 2014-2020+ strategy is also a document for
the implementation of the development strategy for the metropolitan area of War-
saw. The external and internal conditions have had an impact on the scope of the
above-mentioned document, including: the objectives of the ITI implementation in
Poland, the potential scope of support defined in the Partnership Agreement (taking
into account the specific character of the Mazovian Voivodship as a more developed
region) and the ROP MW for 2014-2020; vision of using the ITl instrument by the si-
gnatories of the agreement of communes of the Warsaw functional area on coopera-
tion in the implementation of the ITl in the EU financial perspective 2014-2020; funds
allocated by the EU for the implementation of the ITl instrument (including the distri-
bution of funds to individual EU investment priorities resulting from the qualification
of the Mazovian Voivodship to the category of more developed regions). Based on
the so-called diagnosis of the socio-economic situation in Warsaw and its surroun-
ding units presented in the Strategy, strengths and weaknesses of the Warsaw metro-
politan area, which are to be addressed by the [Tl intervention were identified. There
have been also identified opportunities and threats that may strengthen or weaken
internal factors. The basic strengths and weaknesses of this area are as follows in ta-
ble no 1.

The problems of the following areas were identified and subsequently subjected
to intervention as described in the Strategy of WFA: insufficient use of ICT in public
service delivery; education incompatible with the needs of the labor market and the
development of a knowledge-based economy; low professional activity of the women
raising children; increasing number of elderly people and problems with their activity;
insufficient good business environment and export orientation; lack of uniform econo-
mic promotion and investment offer of the area; insufficient competitiveness of public
transport in relation to individual transport; inefficient and unevenly developed trans-
port infrastructure; insufficient level of integration of various low carbon transport mo-

des; low energy efficiency and environmental pollution [Szelagowska 2017, p. 222].

9 In the further part of the work the abbreviation - ROP MW shall be used.
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Table 1. SWOT analysis - strengths and weaknesses of the Warsaw metropolitan area

Strengths

Weaknesses

Very large population potential of the WFA
with a tendency for further population
growth

Poorly educated metropolitan identity

Expanded infrastructure of higher-level
services in the fields of culture, health care,
education

Large variation in the accessibility of public
services within the WFA (in particular be-
tween the city and the countryside)

High level of human capital

Inadequate public services available elec-
tronically to the needs and expectations of
the population

The largest academic and university center
in the country

Limited activation offer for the elderly

High level of educational services against
the background of the voivodship and
other national agglomerations (measured
by the results of the sixth grade tests,
junior high school and high school exams)

The low percentage of children covered by
the nursery, numerous communes without
the offer in this regard

High level of economic activity of the
inhabitants (over 0.5 million registered
companies)

Relatively low innovation in manufacturing

Large and varied labor market

Negative balance of foreign trade, primari-
ly in the field of high technology products
(positive for example in the food sector)

State-of-the-art economy (the highest sha-
re of lymphatic, professional, and creative
industries)

Low self-government activity in the pro-
motion of local entrepreneurs on foreign
markets, including the lack of a coherent
export offer

Presence of numerous representations of
international organizations

No consistent offer addressed to foreign
investors

High concentration of companies with
foreign capital

Low activity of clusters and associations of
entrepreneurs

Location at the intersection of European
transport routes (road, rail and air)

Staff shortage with vocational and techni-
cal education

A well-developed network of public trans-
port connections in Warsaw

Inadequate supply of vocational counse-
ling for students

The largest city bike system in Poland (one
of the largest in Europe)

A poorly developed network of public
transport connections outside of Warsaw,
especially on peripheral routes

Presence of areas of high natural value,
including protected areas

Insufficiently developed road infrastruc-
ture (lack of a full Warsaw bypass, few
high-quality routes in the eastern part of
the WFA)

Source: Own study based on: ITI-WFA Strategy.
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Implementation of the strategy of the ITl in the Warsaw
metropolis - scope of the tourism and recreation

With regard to and in response to the above-mentioned problem areas, Warsaw and
39 suburban communes have created the Warsaw functional area™. The area inclu-
des: leader ITI - m.st. Warsaw, Btonie, Brwinéw, Czosndéw, GdéraKalwaria, Grodzisk
Mazowiecki, Halinéw, Izabelin, Jabtonna, Jaktoréw, Jozeféw, Karczew, Kobytka, Kon-
stancin-Jeziorna, Legionowo, Leszno, Lesznowola, tomianki, Marki, Michatowice, Mi-
lanéwek, Nadarzyn, Nieporet, NowyDwodr Mazowiecki, Otwock, Ozaréw Mazowiecki,
Piaseczno, Piastéw, Podkowales$na, Pruszkdéw, Radzymin, Raszyn, Stare Babice, Sule-
jowek, Wigzowna, Wieliszew, Wotomin, Zabki, Zielonka, and Zyrardéw'". The [Tl strate-
gy developed in this area is focused on achieving three goals:

1. Increasing the availability of public services, which are implemented through
the following activities: information services; educational services; services
for the residents’ activity.

2. Development of a network of business links covered by the following direc-
tions of business: economic promotion; investment areas; human capital.

3. Improving the quality of space. Under this objective will be implemented:
communication links; natural and cultural environment (tourism capabilities).

As regards to the third goal — tourism capabilities, which is the main topic of di-

scussion, in February 2016, municipalities co-created the Strategy, as well as selected
entities operating in their area, were able to apply for funding within the following

competitions are shown in table 2:

10 In order to meet the formal conditions for the launch of the ITl instrument in the Warsaw Functional Area,
the authorities of individual communes formed on February 21, 2014.

11 WFA area was approved by the resolution of the Mazovian Voivodship Board No 1466/391/14 of 28th
October 2014. M. Jadziewicz, Warsaw and 39 communities will come to complete with the ITl, March 10,
2016, Press Office, Municipality of Warsaw.
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Management structure within ITI's of the Warsaw
metropolitan area

Tasks related to the implementation of the ITI Strategy and the ITI projects will be
implemented by all participants of the agreement. A representative of the ITI for WFA
is Warsaw which as Intermediate Body is making decisions in the scope of the imple-
mentation of entrusted tasks, in particular activities related to the selection of pro-
jects in competition or non-competitive mode. They are in particular:

«  participation in the elaboration of proposals for all project selection criteria
provided for the ITl sub-measures;

«  consulting and reviewing draft schedules of competitions and their updates
as part of the ITIWFA;

«  participation in the preparation of the competitions’ framework for the War-
saw metropolis and their updates and their acceptance at intermediate body
level'%;

«  participation in the assessment of applications in accordance with the sche-
dule of competitions under the rules and regulations in the area;

«  signing the list of projects assessed by the Commission for Project Evaluation
that met the project selection criteria.

Other tasks include: participation in the selection of candidates for experts, moni-
toring, reporting and participation in the evaluation of the implementation of the ITI
of the WFA as part of the Program; participation in the appeal procedure; taking care
of all the documentation related to the implementation of the ITl instrument; realiza-
tion of tasks in the field of information and promotion of the ITI.

Municipalities of the metropolitan area are the beneficiaries of territorial support
offered under the ITl instrument. The tasks of communes are: cooperation in the field
of reporting on the implementation of the ITI projects; transfer of data necessary for
material and financial monitoring as well as data from the implementation of product
and direct result indicators; fulfilling the information and promotion requirements re-
lated to the implementation of the ITI.

Within the organizational structure and division of competences between indi-
vidual areas of the WFA, there are also the following units: the Steering Committee
of the WFA, the Consultative Forum of the WFA, the Secretariat of the WFA. For the

12 Intermediate body —~Warsaw for [Tl in structure of Management.
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purposes of this publication and due to editorial limitations, it seems unnecessary to

analyze the above units.

Activities’ effects and intentions for the future-some
references to tourism and recreation

“We have signed contracts for 45 projects for the amount of PLN 320.8 million co-

-financed individually by the communes, in the partnership of municipalities, in

partnership with Warsaw, and by the dynamically operating NGO’s and private en-

trepreneurs in the metropolitan area,” said M. Olszewski, Warsaw’s city Deputy Mayor,

on May 30, 2017 [Demianczuk 2017]. Integrated Territorial Investments in the WFA,

which are being implemented in 2017, are as follows:

1. infrastructure for tourism and recreation:

Bicycle route network that will create transport corridors integrated with
different types of public transport. It will be an alternative for residents
commuting to work by car every day. The result is a reduction of air and
noise pollution, as well as improved road safety. Routes built within the
ITI will be labeled uniformly. The co-financing amount is over PLN 230
million under which up to 2018 will be created 327 km of bicycle roads.
Park and Ride. The implementation of these investments will encourage
residents to use public transport. Among the intentions of the project,
it is important that each car in the city less polluting and better functio-
ning of public transport. The construction of new or reconstruction of
already existing car parks in Warsaw (2.8 million PLN in subsidies) and in
neighboring municipalities are planned. In total there will be 23 objects
with 2711 parking spaces for passenger cars and 1133 for bicycles.
Projects in the field of general education aimed at developing key com-
petences and creating appropriate attitudes/skills in children and youth
necessary on the labor market, including competences: mathematics
and natural sciences, IT and communication in foreign languages, as
well as attitudes/skills: creativity, innovation, teamwork or entrepreneu-
rial attitudes. Achieving these assumptions will be possible through the
implementation of additional didactic and compensatory classes plan-

ned in the projects, the implementation of new experimental forms and
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curricula, as well as the equipping educational institutions with didactic
aids and ICT tools. In this activity, the pool of contracted EU funding is
7.6 million PLN, which is to cover 7662 pupils and 511 teachers.

«  Childcare facilities for children up to 3 years old. EU funds will be used to
accommodate children’s needs, purchase and assembly of equipment,
purchase of assistance to support care and education, staff training and
remuneration, and day-to-day operations.

2. Development of educational and professional counseling and cooperation
with the labor market. Funds are used to strengthen school co-operation
with the labor market by identifying labor market needs and promoting
vocational education. In this action the pool of contracted EU co-financing
amounts to 895.000, PLN. Within the framework of projects 41 schools and

institutions will be supported.

Conclusions

Integrated Territorial Investments in the analyzed area in 2017 was estimated for 58
projects implemented in 40 municipalities. Until 30th of October 2017, agreements
were signed, thanks to which in the metropolis 2711 places will be created in P+R car
parks, 345 km of bicycle roads, 955 places for children up to 3 years old.

One of the effects of the ITl in the WFA is 112 schools and over 16 thousand stu-
dents supported in the area of competence development as well as implementation
of e-services (25 public institutions). Nevertheless, an important part of the study in-
cluded in question: what is the measurable outcome of using the ITI for the WFA, is
still unanswered. This is due to the fact that projected and ongoing projects have not
been completed and indicators of effective use of resources are unknown. Therefo-
re, the subject of researches in the following years will be already completed inve-
stments in the WFA as also their impact on better sustainable development in the

tourism and recreation sector.
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Wprowadzenie

Ladowe obszary chronione w Stanach Zjednoczonych (USA) zajmujg powierzchnie
przekraczajaca 1,2 mln km?, co stanowi okoto 14% powierzchni ladowej kraju [https://
www.protectedplanet.net/country/US#ref1]. Wsrdd nich znajduja sie m.in. parki na-
rodowe, obszary chronionego krajobrazu, rezerwaty przyrody czy tzw. krajowe tere-
ny rekreacyjne (National Recreation Area) [https://www.nps.gov/goga/ planyourvisit/
designations.htm]. Sg one zarzadzane przez instytucje réznych szczebli (m.in. federal-
ne, stanowe, lokalne) i objete bardzo zréznicowanym zakresem ochrony.

Jednocze$nie warto zwrdci¢ uwage, ze obszary te naleza do najliczniej odwiedza-
nych terenéw chronionych na swiecie — liczba gosci przybywajacych do amerykan-
skich parkéw narodowych w celach turystyczno-wypoczynkowych (recreation visi-
tors) przekroczyta w 2016 r. 330 min [https://www.nps.gov/aboutus/fags.htm]. Duza
liczba turystow wymaga od gospodarzy tych terenéw podejmowania dziatan maja-
cych na celu z jednej strony udostepnianie parkéw w celach edukacyjnych i wypo-
czynkowych, z drugiej strony za$ ochrone cennych waloréw przyrodniczych i kultu-
rowych. Prowadzenie polityki rozwojowej i osigganie tak sprzecznych celéw wymaga
stosowania rozmaitych narzedzi i podejs¢ metodologicznych.

Prezentowane w artykule rozwazania ogniskuja sie na zagadnieniach zwigzanych
z formami ochrony waloréw przyrodniczych dostepnych na terenie USA, a takze przy-
blizajg kontekst teoretyczny rozwoju zrbwnowazonego, ktéry stanowi trzon prowa-
dzonej polityki. Uzupetnienie podjetej tematyki stanowi katalog rozwiazan praktycz-
nych wdrazanych w ramach implementacji zatozen teoretycznych.

Ze wzgledu na wieloaspektowos¢ podjetej tematyki przeprowadzone badania
wiasne wymagaty dotarcia do rozmaitych zrédet danych i informacji. Wsréd nich wy-
mieni¢ nalezy nastepujace:

«  dokumenty i opracowania dostepne m.in. na stronach internetowych Stuzby
Parkéw Narodowych (National Park Service) oraz materiaty informacyjne do-
stepne w parkach (analiza danych zastanych),

- informacje uzyskane w trakcie rozméw prowadzonych z pracownikami par-
kéw (wywiady swobodne z elementami wywiadu pogtebionego),

- literatura podmiotu.
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Irdwnowazona przestrzen obszaréw chronionych

Termin ,obszar chroniony” definiowany bywa w rozmaity sposob. Za powszechnie
obowigzujaca uznaje sie definicje zaproponowang przez Miedzynarodowa Unie
Ochrony Przyrody (IUCN), ktéra wskazuje, ze obszarem chronionym okreslamy ,wy-
dzielong przestrzen geograficzng, formalnie uznana (przez odpowiednie instytucje)
i zarzadzana poprzez instrumenty prawne lub inne skuteczne $rodki w celu osiagnie-
cia dlugoterminowej ochrony przyrody, wartosci ekosystemowych i kulturowych”'.

W $lad za ta definicja system ochrony przyrody w USA obejmuje rozmaite formy
organizacyjno-prawne. Ich réznorodnos$¢ uwzglednia zaréwno specyfike geograficz-
no-przyrodniczy, a co za tym idzie — wielorakos¢ krajobrazéw, srodowisk, siedlisk (np.
obszary nadmorskie, pustynne, gérzyste) — jak i strone historyczng, kulturowa oraz
spoteczng chronionych obszaréw. Obecnie system wyréznia 18 form ochrony, ktére
tacznie obejmuja ponad 400 wydzielonych obszaréw. Ich wykaz zawiera tabela 1.

Wymienione formy ochrony obejmuja obszary wodne i ladowe o wybitnych wa-
lorach przyrodniczych, kulturowych i historycznych. Tereny te zazwyczaj zawieraja
jeden lub wiecej charakterystycznych typow srodowisk, takich jak: las, taka, tundry,
pustynia, estuarium lub systemy rzeczne; moga zawiera¢ takze miejsca cenne z geo-
logicznego punktu widzenia (m.in.: géry, obszary termalne i jaskinie); moga by¢ sied-
liskami obfitych lub rzadkich gatunkéw zwierzat i roslinnosci [https://www.nps.gov/
articles/nps-designations.htm].

Zarzadzanie nimi pozostaje w gestii National Park Services, ktéra zatrudnia okoto
22 tys. pracownikéw etatowych oraz 400 tys. wolontariuszy, natomiast roczny budzet
organizacji przekracza 3,65 mld dolaréw [https://www.nps.gov/aboutus/fags.htm,
https://www.nps.gov/aboutus/upload/Site-Designations-01-13-17.pdf].

Z punktu widzenia obstugi funkcji turystycznych i rekreacyjnych najwieksze zna-
czenie maja parki narodowe, ktérych na terenie Stanéw Zjednoczonych znajduje sie
59. Ich taczna powierzchnia wynosi okoto 210 tys. km?2. Sg one rozmieszczone na ob-

szarze catego kraju i reprezentuja roznorodne typy krajobrazéw i klimatéw.

1 Thumaczenie wtasne na podstawie [Dudely 2008, s. 9]. 331
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Tabela 1. Obszary chronione podlegajace National Park Service

Forma obszaru chronionego Nazwa oryginalna Liczba
obszarow

1. | Park narodowy National Park 59
2. | Narodowy pomnik National Monument 87
3. | Rezerwat narodowy National Preserve 19
4. | Narodowy park historyczny National Historical Park 51
5. | Narodowe miejsce historyczne National Historic Site 78
6. | Miedzynarodowe miejsce historyczne | International Historic Site
7. | Narodowy park pola bitewnego National Battlefield Park 4
8. | Narodowy park militarny National Military Park
9. | Narodowe miejsce bitwy National Battlefield 1
10. | Narodowe pole bitwy National Battlefield Site 1
11. | Miejsca pamieci narodowe;j National Memorial 30
12. | Narodowe obszary rekreacyjne National Recreation Area 18
13. | Narodowe brzegi morskie National Seashore 10
14. | Narodowe brzegi jezior National Lakeshore 4
15. | Rzeki narodowe National River 15
16. | Narodowy rezerwat National Reserve 2
17. | Narodowe drogi National Parkway 4
18. | Narodowe szlaki National Trail 3

Inne Other 11

Razem 417

Zrédto: Opracowanie wihasne na podstawie [https://www.nps.gov/articles/nps-designations.htm]

i [https://www.nps.gov/aboutus/upload/Site-Designations-01-13-17.pdf].

Irownowazone zarzgdzanie obszarami chronionymi
w swietle badan wiasnych

Wymienione obszary chronione zarzadzane sa przez National Park Service (NPS, Stuz-
ba Parkéw Narodowych). Wéréd najwazniejszych celéw dziatalnosci organizacji z jed-
nej strony wymieni¢ mozna koniecznos¢ ochrony zasobéw naturalnych i kulturowych
(historycznych) kraju tak, by niezmienione mogty stuzy¢ réwniez przysztym pokole-
niom, z drugiej strony — udostepnianie obszaréw chronionych zwiedzajagcym w ce-

332 lach wypoczynkowych i edukacyjnych [https://www.nps.gov/aboutus/index.htm].
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Realizacja tak sprzecznych celéw wymaga stosowania rozmaitych narzedzi i po-
dejs¢ metodologicznych. Wéréd nich na szczegdlna uwage zastuguje koncepcja tzw.
rozwoju zrbwnowazonego, ktéra zaktada m.in.:

«  koniecznos¢ ochrony srodowiska przyrodniczego, spotecznego i historycz-

no-kulturowego (przeciwdziatanie degradacji, ochrona konserwatorska),

«  integracje dziatalnosci turystycznej z celami ochrony przyrody,

«  promowanie jakosci (Swiadczonych ustug, oferowanego produktu itd.),

«  zapewnianie poczucia bezpieczenstwa turystom i gospodarzom (spoteczno-

$ci lokalnej),

«  ksztattowanie nowych postaw ws$rdéd organizatoréw ruchu turystyczne-

go i turystoéw [por.: Coccossis, Parpairis 2000, ss. 107-125; Gotembski 2002,
ss. 368-384].

W analogiczny sposéb turystyke zrébwnowazong interpretuje I. Jedrzejczyk, ktéra
wskazuje trzy podstawowe zasady, na ktérych koncepcja sie opiera. Wsréd nich au-
torka wymienia [Jedrzejczyk 1995, cyt za: Kowalczyk 2010, s. 32]:

- zasade tadu gospodarczego, oznaczajacego ,konieczno$¢ zachowania okres-

lonych proporcji miedzy ksztattowaniem sie wzrostu tempa zasobochtonno-
Sci gospodarki turystycznej a tempem reprodukcji zasobéw srodowiska’,

« zasade efektywnosci spoteczno-ekonomicznej gospodarki turystycznej (ze

szczegblnym uwzglednieniem koniecznosci ochrony i oszczednosci zasobdw),

«  zasade wzajemnych korzysci wszystkich grup interesu funkcjonujacych na

danym obszarze.

Tak pojmowana koncepcja projektowania rozwoju i zarzadzania obszarem ozna-
cza dazenie do osiagniecia,modelu idealnego, ktéry moze pojawic sie jedynie wtedy,
gdy miedzy czterema jej zasadniczymi elementami (Srodowisko przyrodnicze, tury-
sci, spotecznosci lokalne, ustugodawcy turystyczni) wystepuje stan réwnowagi. [...]
Na ogét sytuacja przypominajaca stan, ktéry mozna uznac za bliski turystyki zréwno-
wazonej, moze zaistnie¢ tylko wtedy, gdy aktywne elementy uktadu - czyli (a) turysci,
(b) spotecznosci lokalne i reprezentujace ich wtadze oraz (c) osoby prawne i fizyczne
Swiadczace szeroko rozumiane ustugi turystyczne i czerpiace z tego tytutu korzysci -
wykazuja che¢ wprowadzania w stosunku do siebie réznego rodzaju ograniczen (sa-
moograniczen)” [Kowalczyk 2010, s. 33].

Powyzsze wskazania obecne s3 takze w dokumentach i strategiach opracowywa-
nych przez National Park Service, w ktérych wielokrotnie akcentuja potrzebe integro-

wania $rodowiska ludzkiego (cywilizacji) i srodowiska naturalnego: ,zréwnowazone
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projektowanie powinno uzywac alternatywnego podejscia do tradycyjnego sposo-
bu planowania. Nowe podejicie do projektowania musi uwzglednia¢ wykorzystanie
potencjatu opartego na zasobach naturalnych i kulturowych lokalnych, regionalnych
i globalnych srodowisk [...].

Koncepcja zrbwnowazonego rozwoju [...] uznaje, ze cywilizacja ludzka jest inte-
gralng czescia Swiata przyrody i ze natura musi by¢ zachowana i utrwalana, jesli sama
wspdlnota ludzka chce przetrwad. Zrownowazone projektowanie artykutuje te idee
poprzez zmiany, ktére stanowig ilustracje zasad ochrony i zachecajg do stosowania
tych zasad w naszym codziennym zyciu™.

Istotnym elementem implementacji zatozer rozwoju zrownowazonego pozostaja
konsekwencja, dalekowzrocznosc¢ i etapowos¢ dziatan, ktére znajduja odzwierciedle-
nie w koncepcji The Limits of Acceptable Change Planning System (LAC), opracowane;j
przez US Forest Service w roku 1980. W jednym z opracowan poswieconych progra-
mowi czytamy, ze ,LAC nie jest koncepcja nowa. Jest to jednak ostatni krok w ciggtym
dazeniu do poprawy zarzadzania dzikimi obszarami rekreacji poprzez definicje bar-
dziej wyraznych, wymiernych celéw. Dokument wskazuje 9 etapéw niezbednych do
osiaggniecia zamierzonych celéw. Wsréd nich wymieni¢ mozna nastepujace:

1. ldentyfikacje problemoéw, obszaréw i zagadnien;

Okreslenie i opis dziatan alternatywnych;
Wybor wskaznikdw opisujacych zasoby i uwarunkowania spoteczne;
Inwentaryzacje istniejgcych zasobdw i opis uwarunkowan spotecznych;

Okreslenie standardéw dotyczacych zasobdw i wskaznikéw spotecznych;

A e

Okreslenie alternatywnych rozwigzan odzwierciedlajacych problemy w od-
niesieniu do zasobéw i uwarunkowan spotecznych;

7. ldentyfikacje dziatan dla kazdej alternatywy;

8. Ocene i wybdr najkorzystniejszego rozwigzania;

9. Realizacje dziatari i monitorowanie efektéw"”.

Realizacja postulatéow koncepcji rozwoju zrébwnowazonego wymaga zatem dzia-
fan opartych na wspotpracy rozmaitych podmiotéw, ktérych interesy bardzo czesto
pozostaja ze sobg sprzeczne. Katalog dziatar oraz wyznaczonych celéw odnalez¢ mo-
zemy m.in. w dokumencie o znamiennym tytule ,Green Parks Plan. Advancing Our

Mission Through Sustainable Operations” (,Projekt Green Parks. Wspieranie naszej

2 Ttumaczenie wiasne na podstawie: [National Park Service, Guiding Principles of Sustainable Design (in
Parks and OtherConservationAreas). DIANE Publishing Company].
3 Ttumaczenie wiasne na podstawie [Stankey, Cole, Lucas, Petersen, Frissell 1985, s. 3].
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misji poprzez zrbwnowazone dziatania”), opublikowanym w roku 2016, okreslajacym
ramy praktycznych dziatai pozwalajacych implementowad zatozenia rozwoju zréw-
nowazonego. Jego najwazniejsze elementy zostaty przedstawione ponizej [https://
www.nps.gov/subjects/sustainability/upload/NPS-Green-Parks-Plan-2016.pdf].

Rozwéj zrbwnowazony - implementacja i rozwigzania
praktyczne

W tej czesci artykutu zaprezentowane zostang wybrane inicjatywy i rozwigzania, kto-
re stuzy¢ maja zrownowazonemu rozwojowi obszaréw chronionych w USA. Warto
zaznaczy¢, ze niektdre dziatania sg efektem ztozonych programéw i przyjetych stra-
tegii (w tym chociazby dziatania zwigzane z dostosowaniem infrastruktury — drogi,
parkingi, miejsca biwakowe, komunikacja) inne natomiast stanowig przyktad inicja-
tyw podejmowanych przy zaangazowaniu znacznie mniejszych srodkéw, w tym np.
dziatalno$¢ edukacyjna (pokazy, prelekcje, wycieczki) oraz informacyjna i wydawni-
cza (mapy, ksigzki, foldery).

W mysl przyjetej strategii Green Parks Plan [https://www.nps.gov/subjects/susta-
inability/upload/NPS-Green-Parks-Plan-2016.pdf] dziatania, ktére majg implemento-

wac zatozenia rozwoju zrbwnowazonego, stuza osiggnieciu nastepujacych celéw:
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Przyktadow realizacji tych wskazan odnalez¢ mozemy wiele. Ponizej przedsta-
wiono rozwigzania, ktére w praktyce realizujg postulaty rozwoju zrbwnowazonego
[por.: Majdak 2014, s. 59-63 oraz ttumaczenia wiasne na podstawie: https://www.
nps.gov/yell/getinvolved/energyconservation.htm; https://www.mnn.com/money/
sustainable-business-practices/blogs/sustainability-at-our-national-parks]:

- dzialalnos¢ informacyjna i wydawnicza — waznga role w obstudze turystow
stanowia punkty informacyjne oraz wyszkoleni pracownicy udzielajacy
wskazéwek dotyczacych szlakéw, atrakcji turystycznych, potencjalnych
zagrozen oraz wszelkich innych aspektéw funkcjonowania obszaréw chro-
nionych. Turystom udostepniane sg bezptatne mapy, foldery, broszury utat-
wiajace zwiedzanie parkéw. Dziatalno$¢ informacyjna stuzy budowaniu
$wiadomosci turystow odwiedzajacych parki oraz w znacznej mierze zapo-
biega nieodpowiedzialnym zachowaniom;

« dziatalnos¢ edukacyjna - niemal wszystkie amerykanskie parki narodowe
oferuja bogate programy edukacyjne przeznaczone dla turystow. Kaz-
dego dnia organizowane sg wycieczki tematyczne, spotkania, prelekcje,
pokazy. Niektdre z nich (jak np. ogladanie gwiazd, pokazy zdje¢) organi-
zowane s3 juz po zmroku, inne wymagaja specjalnych warunkéw atmo-
sferycznych lub ekwipunku. Zajecia sg bezptatne, maja atrakcyjna forme,
prowadzone sa przez wykwalifikowanych pracownikéw parku. Oprécz
funkcji edukacyjnej dziatalnos¢ ta ma takze wazny aspekt praktyczny —
zagospodarowuje i urozmaica czas turystom przebywajacym w obrebie
kempingéw;

«  miejsca noclegowe i punkty ustugowo-handlowe — niemal wszystkie parki
umozliwiaja turystom nocowanie na specjalnie przygotowywanych polach
biwakowych zlokalizowanych w poblizu szlakéw. Sg one przystosowane
do przyjecia okreslonej liczby samochodéw i namiotéw. Kazdy przybywa-
jacy otrzymuje swoje stanowisko wyposazone w ,piaskownice” do rozbicia
namiotu, palenisko, metalowg skrzynke na zywnos¢ (ochrona przed niedz-
wiedziami) oraz miejsce parkingowe. Z jednej strony utatwia to znalezienie
miejsca i rozbicie namiotu, z drugiej strony zapobiega niekontrolowanym
dziataniom turystéw. Do dyspozycji tury$ci maja takze sklepy spozywcze
(promujace ekologiczna i lokalng zywnos¢), punkty serwisowe, zaplecze sa-
nitarne i medyczne. Mimo na ogét duzej powierzchni takich pdl (niekiedy

sg one przeznaczone dla nawet 300-400 samochodéw — np. Grand Canyon,
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Zion, Yosemite National Park) w sezonie letnim niekiedy trudno znalez¢
wolne miejsce, co Swiadczy o popularnosci tej formy wypoczynku;
ekologiczne autobusy (shuttle bus) oraz alternatywne srodki transportu — nie-
ktére obszary parkéw narodowych zostaty zamkniete dla indywidualnego
ruchu kotowego. Dzieki temu w znaczny sposdéb ograniczono emisje spalin
i poziom hatasu. Wyeliminowano takze parkujace nielegalnie samochody
i podniesiono stopien bezpieczenstwa pieszych. Jednoczesnie uruchomiono
sie¢ bezptatnych, cichych, ekologicznych, hybrydowych (lub propanowych)
autobuséw. W godzinach najwiekszego ruchu turystéw kursuja one co kilka
minut; za ich pomocg mozna dojecha¢ w odleglejsze rejony parku lub dostac
sie do okreslonego odcinka szlaku. Rozwiagzanie to umozliwia zwiedzanie
parku takze osobom starszym lub niepetnosprawnym. Na pokfadzie wyswiet-
lane s3 pogladowe filmy lub nagrania informacyjne. Autobusy sa bezptatne.
Efekty wprowadzenia systemoéw ekologicznej komunikacji wewnatrz parkow
s3 wymierne. Doskonatego przyktadu dostarcza chociazby Zion National
Park, w ktorym system 30 shuttle buséw obstuguje w sezonie okoto 3 min
turystow. Dzieki temu liczbe samochodéw prywatnych docierajacych do ka-
nionu Zion (najbardziej znanego fragmentu parku) ograniczono o mniej wie-
cej 5 tys. pojazdéw dziennie, a emisje szkodliwego CO, zredukowano o nie-
mal 2,5 t rocznie [http://www.nps.gov/dsc/d_publications/d_1_gpsd_1_ch1.
htm]. Podobne dane traktowane sa jako wspdlny sukces gospodarzy parku,
turystow, ekologdw, stad czesto spotkaé mozna broszury lub tablice informa-
cyjne uzmystawiajace skale zjawiska. Alternatywe dla shuttle buséw i jedno-
cze$nie dodatkowg atrakcje stanowi mozliwos¢ zwiedzania parkéw konno
lub na mutach. Rozwigzanie to ma takze wazne zastosowanie praktyczne
- niektoére szczegdlnie ucigzliwe szlaki dostepne sa wytgcznie z kwalifikowa-
nym przewodnikiem i odpowiednio przygotowanymi zwierzetami;

Parkingi, lokalne stacje radiowe dla zmotoryzowanych - dotarcie do wie-
lu fragmentéw parkéw narodowych wymaga korzystania z samochodow
prywatnych i komunikacji indywidualnej. Wyznaczone parkingi zapobiega-
ja pozostawianiu pojazdéw na poboczach, a aktualne informacje na temat
dostepnosci wolnych miejsc w danym rejonie uzyska¢ mozna w punktach
informacyjnych. W obrebie parkéw narodowych dziataja takze specjalne roz-
gtosnie radiowe, w ktérych podawane sg biezace informacje dotyczace ruchu

kotowego, utrudnien na drodze, warunkéw pogodowych itp. Przygotowywa-
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ne serwisy utatwiajg poruszanie sie po parkach i wptywaja na poprawe bez-
pieczenstwa;

Flota i transport - w wielu parkach podejmowane sg dziatania stuzace re-
dukgji emisji CO, przez pojazdy uzywane na terenach chronionych. Istnieja-
ca flote zastepuje sie paliwooszczednymi pojazdami i wybierajac najbardziej
wydajne maszyny do kazdej pracy. Obecnie okoto 19% samochodéw i cie-
zaréwek uzywanych do pracy w Yellowstone to pojazdy hybrydowe. Yellow-
stone pracuje takze nad edukacjg pracownikéw i odwiedzajacych na temat
oszczednego zuzycia paliwa podczas jazdy i konserwacji;

Infrastruktura na szlakach turystycznych — miejsca szczegdlnie atrakcyjne
turystycznie i jednoczesnie wrazliwe sg niekiedy dostosowywane do zwiek-
szonej liczby turystéw. Spotka¢ mozna specjalne drewniane pomosty, utwar-
dzone $ciezki, drabinki, wiaty oraz inne elementy utawiajace poruszanie sie
po szlaku i chronigce bezposrednio sasiadujace z trasami naturalne siedliska.
Istotnym elementem infrastruktury szlakowej sg takze ekologiczne toalety
zlokalizowane w réznych czesdciach parkéw — na parkingach, biwakach, przy
punktach widokowych. Co ciekawe, mozna je takze spotka¢ w trudno do-
stepnych fragmentach parkéw. Odpowiednia konstrukcja budynkéw, uzycie
energii stonecznej oraz specjalnych srodkéw czystosci dajg mozliwos¢ funk-
cjonowania toalet i higienicznego z nich korzystania;

Limitowanie wejs¢ i optaty — niektére, szczegélnie wrazliwe lub niebezpiecz-
ne fragmenty parkéw narodowych udostepniane sa kilku lub kilkunastu oso-
bom rocznie i wymagaja zdobycia specjalnych przepustek. Pewne ogranicze-
nie stanowia takze optaty pobierane za wjazd do niektérych parkéw oraz za
zajecie miejsca na biwaku. Pozostate opisane serwisy i udogodnienia sg jed-
nak udostepniane turystom bezpfatnie;

Energia odnawialna [https://www.nps.gov/yell/getinvolved/energyconse-
rvation.htm] - W niektérych parkach narodowych dziatajg urzadzenia umoz-
liwiajace pozyskiwanie energii ze zrodet odnawialnych. Systemy fotowolta-
iczne wykorzystujace energie stoneczng odniosty wielki sukces w miejscach,
w ktorych brakuje energii elektrycznej. W Bechler przenosna przyczepa z pa-
nelem ogniw stonecznych o mocy 9 kW spetnia 90% potrzeb elektrycznych
w sezonie letnim. System paneli stonecznych o mocy 44 kW w Lamar Buffalo
Ranch ma zaspokoi¢ 100% zapotrzebowania na energie elektryczna i do jej

gromadzenia bedzie wykorzystywat akumulatory hybrydowe;
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«  Ekologiczne produkty i redukcja odpaddédw — parki narodowe minimalizujg
straty, kupujac przedmioty przyjazne srodowisku (tj. przedmioty o minimal-
nym opakowaniu, materiaty biodegradowalne lub nadajace sie do recyklin-
gu i bez toksycznych sktadnikéw, a takze produkty wymagajace minimalnej
energii do produkgji i transportu). Pracownicy parkéw uzywaja papieru biu-
rowego z 30-proc. zawartoscig materiatdw pochodzacych z recyklingu i pa-
pierowych recznikow wykonanych w 100% z makulatury. Zmniejsza sie réw-
niez zakup plastiku jednorazowego uzytku;

+  Ekologizacja wydawanych koncesji - najwazniejsi koncesjonariusze parkéw
narodowych (gestorzy bazy noclegowej i gastronomicznej, wtasciciele stacji
paliw oraz innych obiektéw handlowo-ustugowych) ze wzgledu na charak-
ter $wiadczonych ustug pozostaja w bezposrednich relacjach z osobami od-
wiedzajacymi parki narodowe. Jednoczesnie — z uwagi na strategiczne cele
National Park Service — partnerzy koncesyjni zobowigzali sie do stosowania
systemow zarzadzania Srodowiskowego, ktére spetniajg miedzynarodowe

standardy biznesowe w zakresie zrbwnowazonego rozwoju.

Konkluzje

Poruszane w artykule zagadnienia przyblizajg kwestie zwigzane z zarzagdzaniem ob-
szarami chronionymi na terenie USA. Przedstawiony w tabeli 1 wykaz uwidacznia, ze
system jest rozbudowany i obejmuje rozmaite formy organizacyjne, prawne i prze-
strzenne. Na obszarach pozostajacych pod zarzadem National Park Service prowa-
dzona jest dziatalnos¢ z jednej strony ukierunkowana na ochrone cennych walo-
réw, a z drugiej strony stuzaca ich udostepnianiu réznym grupom odwiedzajacych.
Pojawiajacy sie tutaj oczywisty konflikt wymaga podejmowania dziatan, ktére beda
uwzgledniac interesy wszystkich zainteresowanych grup. W $lad za tym w oficjalnych
dokumentach, a takze w praktycznej dziatalnosci National Park Services odnalez¢é mo-
zemy echa rozmaitych podejs¢ i teorii zwigzanych z zarzadzaniem obszarami chro-
nionymi. Szczegdélna jednak role odgrywa koncepcja tzw. rozwoju zrbwnowazonego,
ktéra stanowi zrédto inspiracji dla wielu praktycznych dziatan realizowanych na tere-

nie obszaréw chronionych.
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Artykut prezentuje dane uzyskane m.in. w ramach projektu badawczego ,,Rozwéj zréw-
nowazony i innowacje w turystyce’; realizowanego na Akademii Wychowania Fizycznego
w Warszawie (projekt o symbolu DM-59).
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Wstep

Rynek turystyczny w Polsce w ostatnich latach rozwija sie zaréwno po stronie poda-
zowej, jak i popytowej. Rdwnoczednie zauwazy¢ mozna stuzacy mieszkaricom oraz
odwiedzajacym wzrost liczby inwestycji w infrastrukture ogdlna, w tym takze w no-
woczesne wielofunkcyjne obiekty sportowe.

Autor w opracowaniu wskazuje kluczowe uwarunkowania atrakcyjnosci nowo-
czesnych obiektéow sportowych jako produktéw regionéw na rynku turystycznym.
Dla osiggniecia celu zastosowano metody analizy (z wykorzystaniem Zrédet wtor-
nych) i syntezy uzyskanych wynikéw.

W pierwszej czesci opracowania przedstawiono specyfike produktu turystyczne-
go regionu. Nastepnie pokazano rézne aspekty funkcjonowania oraz rozwoju obiek-
téw sportowych jako atrakgji turystycznych spetniajgcych wymagania wspoétczesnych
klientéw.

Autor dokonuje analizy uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych funkcjono-
wania oraz rozwoju obiektéw sportowych w $wietle zachodzacych zmian po stronie
podazowej i popytowej rynku spotkan.

Opisane uwarunkowania atrakcyjnosci obiektéw sportowych jako produktéw re-
gionu moga postuzy¢ innym zarzadzajacym regionami oraz takimi obiektami w Pol-
sce do poprawy ich funkcjonowania i rozwoju ustug. Autor ma swiadomos¢ ograni-
czen zwigzanych z tymi badaniami i wnioskowaniem, wynikajacych z analizy pewnej
czesci czynnikéw i dynamiki zmian rynku turystycznego w Polsce, a takze dalszego
rozwoju obiektow sportowych. Tematyka zréznicowania atrakcyjnosci obiektow
sportowych, wynikajaca z réznych czynnikéw zaréwno materialnych, jak i niemate-
rialnych, w zwigzku z dynamika zmian zachodzacych na rynku turystycznym i rosnaca
liczbg nowych obiektéw sportowych w Polsce wydaje sie interesujaca, a obiekty te
wymagaja dalszej obserwacji i analizy. Artykut ma charakter przegladowy. Zarazem
zaprezentowano w nim pewng koncepcje rozwoju obiektéw sportowych jako atrak-

cyjnych produktéw turystycznych danej destynacji.

Produkt turystyczny regionu

Przemieszczanie sie oséb poza miejsce statego zamieszkania, przy spetnieniu okres-

lonych kryteriéw, moze by¢ nazwane turystyka. Z uwagi na przyczyny i konsekwencje
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tego przemieszczania turystyka moze byc¢ rozpatrywana jako zjawisko psychologicz-
ne, spoteczne, ekonomiczne, przestrzenne i kulturowe [Przectawski 1996, ss. 31-32].
Swiatowa Organizacja Turystyki [ONZ-WTO 1995, s. 5] definiuje turystyke jako ogét
czynnosci oséb przemieszczajacych sie poza miejsce stalego zamieszkania na okres
nie dtuzszy niz 12 miesiecy w réznych celach (wypoczynkowym, biznesowym i in-
nym). Cele te wynikaja z r6znych motywoéw (potrzeb) podrézowania.

Podmioty uczestniczace w organizacji i obstudze przemieszczajacych sie oséb
tworza rynek turystyczny [Gotebski 2009, s. 45]. Natomiast gtéwne motywy podrézy
i sposoby jej finansowania moga stanowic kryterium dalszej dezagregacji rynku tury-
stycznego'.

W ujeciu marketingowym jakikolwiek produkt to rzecz, ustuga, miejsce, czynnos¢,
organizacja, pomyst, idea itp. oferowana przez sprzedawcéw i kupowana przez na-
bywcéw oraz zaspokajajgca ich potrzeby [Altkorn 1994; Panasiuk 2005]. Jest to pew-
na propozycja sprzedazy, oferta, weryfikowana przez rynek (nabywcéw). Nabywcy
kupuja produkty, poniewaz oczekuja, ze zaspokojg one ich potrzeby i wymagania,
przyniosa korzysci, chocby tylko w postaci subiektywnej satysfakcji posiadania i kon-
sumowania [Seweryn 2005, s. 72]. Jezeli w grupie nabywcoéw lub klientéw docelo-
wych znajda sie odwiedzajacy, to mozna uzna¢, ze dany produkt spetnia definicje
produktu turystycznego.

Produkt turystyczny ma jednak pewna specyfike, ktéra przejawia sie m.in. w tym,
ze produkt przedsiebiorstwa turystycznego stanowi komponent wiekszej catosci —
produktu turystycznego miejscowosci (obszar recepcji turystycznej, regionu, desty-
nacji) [Rapacz 2007; s. 51; Zemta 2011, ss. 311-329].

Szeroko rozumiany produkt turystyczny obejmuje bowiem ustugi turystyczne
wraz z dobrami turystycznymi i infrastrukturg oferowana w destynacji — tzw. produkt
turystyczny destynacji.

Wedtug V.T.C. Middletona [1996, s. 89] ogdlny produkt turystyczny regionu to

uktad wielu czynnikéw ujetych w pie¢ grup:

1 Mozna dokona¢ podziatu na rynek turystyki wypoczynkowej (podrézy finansowanej ze Srodkéw wiasnych,
odbywanej w czasie wolnym od pracy) oraz rynek turystyki biznesowej (podréz realizowana w zwiazku
z wykonywana pracg, czes¢ lub catos¢ wydatkéw pokrywa instytucja delegujaca).

2 W polskiej literaturze funkcjonuje takze okre$lenie,,obszar recepcji turystycznej” (ORT) — obszar, do ktérego
kierowany jest ruch turystyczny, obszar potrafigcy przyciggac odwiedzajacych dzieki wytworzeniu i dostar-
czeniu im wyzszej wartosci niz obszary konkurencyjne.
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«  atrakcje i Srodowisko miejsca docelowego,

« infrastruktura i ustugi miejsca docelowego,

+  dostepnos¢ miejsca docelowego,

«  wizerunek miejsca docelowego,

- cena pfacona przez konsumenta.

Atrakcjami turystycznymi moga by¢ walory turystyczne (zesp6t débr danych przez
nature, uksztattowanych przez historie i tworzonych przez wspétczesnosé) oraz dobra
stworzone przez cztowieka (urzadzenia i obiekty sportowe, obiekty rozrywki, $rodki
transportu czy centra handlowe) [Halemba i Mrozowicz 2013]. Na infrastrukture miej-
sca docelowego sktada sie baza noclegowa, baza gastronomiczna, srodki transportu
lokalnego (w miejscowosci docelowej). Wizerunek zaréwno miejsca docelowego, jak
i przedsiebiorstwa turystycznego kreowany jest za pomoca wspoétczesnych i najbar-
dziej dostepnych kanatéw komunikacji wykorzystanych w promocji przedsiebiorstw
obstugujacych odwiedzajacych i administracji regionu turystycznego. Na cene pta-
cong przez konsumenta sktadaja sie wszelkie koszty zwigzane z organizacja pobytu
w miejscowosci docelowe;j.

Zatem na rynku turystycznym w proces zaspokojenia potrzeb nabywcéw anga-
Zuja sie zaréwno przedsiebiorstwa funkcjonujace na tym rynku, jak i administracja
regionu, ktéra moze aktywnie zarzadzac elementami infrastruktury ogélnej oraz tury-
stycznej, wptywajac na ogot doswiadczen i wizerunek miejsca docelowego.

Region na rynku turystycznym moze by¢ tez traktowany jako obszar — jednostka
administracyjnie wyodrebniona?® do ktdrej kierowany jest ruch turystyczny. Produkt
regionu moze sie sktada¢ z odpowiednio skomponowanych elementéw (produktow
czastkowych, atrakcji czastkowych, ofert wystepujacych na danym administracyjnie
wyodrebnionym obszarze przedsiebiorstw) przyciggajacych i obstugujacych odwiedza-
jacych. Wsrod tych elementéw wymienia sie m.in. rézne atrakcje turystyczne, infrastruk-
ture turystyczng wsparta przez podaz ustug $wiadczonych przez rézne podmioty sek-
tora publicznego i prywatnego, determinanty wynikajace z dziedzictwa historycznego
i kulturowego, goscinnosci mieszkaricdw, atmosfery itp. [Hudson 2008, ss. 390-391].

Powstaje wtedy szeroki produkt turystyczny regionu (obszaru recepcji turystycz-
nej, destynacji), ktéry traktowany moze by¢ jako catos¢ sktadajaca sie z elementéw

materialnych i niematerialnych stanowigcych podstawe istniejacego w umysle od-

3 W Polsce od 1 stycznia 1999 r. obowiazuje tréjstopniowy podziat administracyjny kraju. Por.: Ustawa z dnia
24 lipca 1998 r. o wprowadzeniu zasadniczego trdjstopniowego podziatu terytorialnego panstwa, Dz.U.
1998, nr 96, poz. 603.
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wiedzajgcego wyobrazenia i oczekiwan zwigzanych z pobytem w danym miejscu
[Dziedzic 1998, s. 23]. Kreowany jest on zaréwno przez pojedyncze podmioty (przed-
siebiorstwa) oferujgce rézne ustugi turystyczne lub paraturystyczne [Flejterski i in.
2005, ss. 244-245], jak i przez wtadze samorzagdowe odpowiadajace m.in. za ksztat-
towanie sktadnikéw infrastruktury ogélnej. Zatem aby stworzy¢ wspdlng koncepcje
produktu turystycznego regionu (miejsca turystycznego), konieczna jest harmonijna
wspotpraca wszystkich — czesto bardzo zréznicowanych - podmiotéw podazy tury-
stycznej [Zemta 2003, s. 24].

Do takich specyficznych podmiotéw wystepujacych takze na rynku turystycznym
zalicza sie obiekty sportowe, ktére moga stanowic¢ element infrastruktury ogélnej re-

gionu stuzacy zaréwno mieszkaricom, jak i odwiedzajacym.

Nowoczesny obiekt sportowy i jego oferta

Obiekt sportowy to samodzielny budynek lub zespét budynkéw albo urzadzen tere-
nowych, przeznaczonych do celéw sportowych. Wsréd nich wymienia sie m.in. sta-
diony [Wisniakowska 2006, s. 666]. Dziatalnos¢ obiektdw sportowych reguluje Polska
Klasyfikacja Dziatalnosci, ktéra w dziale 93. opisuje dziatalnos¢ sportowg, rozrywkowg
i rekreacyjna [Rozporzadzenie 2007].

W dokumentach planistycznych wielu miast w Polsce mozna znalez¢ definicje
stadionu sportowego jako obiektu przystosowanego do przeprowadzania zawodéw
w réznych dyscyplinach sportu, ktére moga by¢ obserwowane przez uczestniczaca
publicznos¢ [Raport z inwentaryzacji obiektow 2014]. Majac na uwadze fakt realizacji
na tych obiektach réznych wydarzen (sportowych, ale takze kulturalnych i bizneso-
wych), mozna zaliczy¢ te obiekty do szerszej grupy - tzw. obiektéw spotkan [Ciesli-
kowski 2016, ss. 147-159].

Gtéwna czescig obiektu sportowego jest przestrzen przygotowana do organiza-
¢ji zawodoéw sportowych z okredlonej dyscypliny sportowej (np. obiekty pitkarskie
maja ptyte pitkarska — boisko wraz z trybunami dla kibicédw). Obiekt taki posiada takze
zaplecze socjalne (szatnie, toalety), administracyjne, a takze gastronomiczne czy tez
inne do realizacji réznych ustug (np. handlowych, hotelowych, rozrywkowych). Nie-
ktorzy autorzy [Berbeka 2013, ss. 9-12] zwracaja uwage na potrzebe szerszej analizy
wspotczesnych obiektéw sportowych, ktérych oferta (atrakcyjnosé) postrzegana jest

takze przez otoczenie obiektu.
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Nowoczesne obiekty sportowe rozwijaty sie przez wiele lat. W literaturze mozna
spotkac podziat tego rozwoju na pie¢ etapow - np. pie¢ generacji stadionéw sporto-
wych [Redhead 2007; Antonowicz i in. 2014]*.

Obiekty sportowe pierwszej generacji to obiekty, ktérych celem byto pomieszcze-
nie maksymalnie duzej liczby widzéw. Zawody sportowe — gtéwnie w ramach jednej
dyscypliny sportowej (np. mecze pitkarskie) — byty przede wszystkim forma spotecznej
integracji lokalnej spotecznosci. Stuzyty gtéwnie mieszkaricom. Dlatego obiekty te pet-
nity wtedy gtéwnie funkcje instytucji sektora publicznego, przedktadajac dostep, moz-
liwos¢ uczestnictwa w sportowym widowisku nad wygode ogladania widowiska czy
dostepnos¢ komunikacyjng. Mieszkancy (a w niektérych przypadkach takze odwie-
dzajacy) mogli oglada¢ wydarzenia - gtéwnie zawody sportowe — w pozycji stojacej.

Obiekty sportowe drugiej generacji to stadiony wyposazone w miejsca siedza-
ce dla publicznosci, niektére z nich zadaszone. Ponadto w obiektach zainstalowano
punkty z matg gastronomia, zwiekszyta sie takze liczba toalet dla publicznosci. Istotng
zmiang byto réwniez pojawienie sie na stadionie sztucznego os$wietlenia, ktére miato
utatwic przeprowadzanie telewizyjnych transmisji z zawoddw sportowych.

W obiektach sportowych trzeciej generacji udostepniono przestrzen dla dziatal-
nosci handlowej i innej ustugowej (pojawity sie sklepy z klubowymi pamigtkami oraz
klubowe muzea i kawiarenki czynne takze poza godzinami wydarzen sportowych).
Mozna stwierdzi¢, ze rozpoczat sie proces komercjalizacji powierzchni obiektu spor-
towego. W jej obrebie zaczeto wynajmowac takze biura podmiotom niezwigzanym
ze sportem (czy tez klubem).

Obiekty sportowe czwartej generacji to juz wielofunkcyjne areny” - ktore staty sie
zaawansowanymi technologicznie multisensorycznymi obiektami (wkomponowujac
sie tym samym w teorie wzrostu wartosci ekonomicznej na podstawie doswiadcze-
nia), projektowanymi w sposdéb umozliwiajacy szybkie przystosowanie do dowolne-
go typu wydarzen [Pine i Gilmore 1999; Marciszewska 2010; Stasiak 2013].

Obiekty sportowe czwartej generacji odeszty od tradycyjnego nazewnictwa i wie-
le z nich stato sie ,arenami sportowymi” (Arena Duszniki-Zdrdj, Ergo Arena, Atlas Are-
na, Arena Zabrze itd.). Sg to obiekty przeznaczone do okre$lonego rodzaju wydarzen,
jednak z mozliwosciami do realizacji takze wydarzen innego typu. Generalnie obiek-
ty sportowe czwartej generacji przestaty by¢ obiektami tylko sportowymi, a staty sie

wielofunkcyjnymi miejscami spotkan z szerokim zapleczem biznesowym (mate sal-

41 generacja do 1959 r.; Il generacja (od lat 60. do roku 1989); Ill generacja (gtéwnie lata 80. i 90. ubiegtego
wieku); IV generacja (obiekty oddawane do uzytku po roku 1996); V generacja (stadiony przysztosci).
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ki spotkan - tzw. skyboxy), konferencyjnym (sale konferencyjne, galowe), gastrono-
micznym (restauracje), handlowym (sklepy, a nawet galerie handlowe), innym ustu-
gowym (np. ustugi medyczne, sitownie, biura podrézy i inne), gotowymi do realizacji
réznych wydarzen (sportowych, kulturalnych, biznesowych, prywatnych). Wszystko
po to, aby stac sie takze atrakcjami turystycznymi spetniajgcymi wymagania wspot-
czesnego klienta.

Obiekty sportowe pigtej generacji bedg miaty rozbudowana wokét obiektu strefe
komercyjna wspétpracujaca z inna przestrzenig miejska. Przestrzen sportowa obiek-
tu sportowego pigtej generacji (boisko, szatnie) nie jest najwazniejsza, choc¢ ciagle
bardzo istotna. Infrastruktura ogdlna wokot obiektu sportowego pigtej generacji to
zaplanowany park rozrywki wraz z wieloma atrakcjami umilajagcymi odwiedzajacym
czas tam spedzony. Charakterystyka réznych ustug odpowiada mozliwosci wielkiego
centrum handlowego, centrum rozrywki i centrum biznesowego pod jedng nazwa.

Analiza rozwoju obiektéw sportowych (rysunek 1) pozwala zauwazy¢ rosnaca
liczbe realizowanych w nich ustug, a tym samym wzrost atrakcyjnosci turystycznej

tych obiektéw.

Rysunek 1. Atrakcyjnos¢ turystyczna obiektéw sportowych na tle ich rozwoju

V generacja
. (stadiony
I(ngizr(g';aqa przysztosci)
'III generacja bdcawane/co
zytk ak
(gtéwnie lata 80- :‘;ZE)U pod36

te i 90-te
.II generacja ubiegtego

(lata 60-te do wieku)
1989)

= generacji
(... do 1959
roku)

Atrakcyjnos¢ turystyczna obiektu sportowego

Liczba ustug dodatkowych w obiekcie sportowym

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Antonowicz i in. 2014, ss. 229-257].

Obserwujac rozwdj obiektéw sportowych, mozna zauwazy¢, ze administratorzy

nowoczesnych obiektéw sportowych spetniajg coraz to nowe potrzeby odwiedza-
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jacych i oferujg coraz to nowe ustugi. Stosujg takze nowe formy utrwalania doznan
(doswiadczen, przezyc). Obiekt wyposazony jest np. w bezprzewodowy Internet udo-
stepniany kazdemu, kto znajdzie sie w obiekcie, na potrzeby komunikacji widzéw
z ich znajomymi poza obiektem. Wydarzenia rejestrowane sa tez przez samych orga-
nizatoréw i zarzadzajacych obiektami oraz zapisywane w przestrzeni dyskowej ogol-
nie dostepnej — np. na kanale YouTube, do ktérego zainteresowane wydarzeniami

osoby moga zagladac dtugo po wydarzeniu.

Rysunek 2. Nowoczesny obiekt sportowy w obliczu wyzwan ekonomii doswiadczen

Kreowanie tzw.

rzeczywistosci
rozszerzonej

Przeksztatcanie

Nowe formy

dotychczasowej komunikacji i
infrastruktury utrwalania
obiektu w nowe

funkcje St

Nowoczesny
obiekt

sportowy

Wzbogacanie

dotychczasowych Realizacja

nowych form

darzer o nowe :
wy! wydarzen

elementy

Udostepnianie
nowych
przestrzeni i/lub
nowa aranzacja
istniejgcych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [Stasiak 2013, ss. 65-74].

Realizacja nowych form wydarzen przejawia sie w zapraszaniu (przycigganiu) do
obiektu coraz to nowszych wydarzen sportowych (réznych dyscyplin, w tym np. z ob-
szaru tzw. e-sportu), kulturalnych (réznych form kultury), spotkarn biznesowych (kon-
gresowych, targowych). Nowoczesne obiekty sg przygotowane do udostepniania nie-
mal kazdej przestrzeni w swoich zasobach na potrzeby realizacji wydarzen, tak aby za

kazdym razem méc zaskoczy¢ odwiedzajacego czyms nowym. W wypadku wydarzen
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powtarzalnych (np. rozgrywek ligowych) przygotowywane sa scenariusze dodatko-
wych mniejszych wydarzen, konkurséw i innych form uatrakcyjnienia pobytu osobom
odwiedzajacym obiekt. Wreszcie obiekty sportowe piatej generacji rozbudowuja swo-
je otoczenie i wigczajg podmioty w nim funkcjonujace we wspdlng promocje i przygo-
towanie wydarzen. Te wszystkie elementy produktu nowoczesnego obiektu sporto-
wego realizowane s ze wsparciem najnowszych dostepnych rozwigzan technicznych,
np. wirtualnej rzeczywistosci (przygotowanie specjalnych pomieszczen, w ktérych
odwiedzajacy przed wydarzeniem lub po nim bedzie mégt przezy¢ wybrane fragmen-
ty ponownie, a nawet znalez¢ sie w innych obiektach sportowych na $wiecie, zagrac
z elektronicznymi sobowtérami swojej druzyny sportowej itp.).

Wszystkie te dziatania ze strony zarzadzajacych nowoczesnymi obiektami spor-
towymi (rysunek 2) potwierdzaja fakt, iz rozwdj ich w znacznej mierze powodowany
jest przez zmiany ogdélnoekonomiczne zwigzane z rozwojem ekonomii doswiadczen.
Nastepuje bowiem zespolenie doswiadczenia z procesem konsumpcji produktu, po-
wszechne kreowanie doswiadczen za pomocg nowoczesnych technologii; koniecz-
nos¢ aktywnego uczestnictwa konsumentéw produktu; duzy nacisk ktadzie sie na
indywidualizacje i personalizacje kreowanych doswiadczen; doswiadczenia utrwala-
ne/zapisywane sa w pamieci ludzkiej z wykorzystaniem wszelkich form komunikacji
[Marciszewska 2010].

Analizujgc rozwdj obiektow sportowych z uwzglednieniem rozszerzajacej sie
oferty ustug, a takze coraz wiekszy nacisk na utrwalanie doznan uczestnikéw wyda-
rzen, mozna stwierdzi¢, ze wspotczesne obiekty sportowe moga stac sie takze atrak-
cyjnymi produktami turystycznymi regionu. Sa w stanie przyciggac coraz wiecej od-

wiedzajacych spoza miejscowosci, w ktérej funkcjonuja.

Wybrane uwarunkowania atrakcyjnosci turystycznej
obiektow sportowych

W literaturze przedmiotu mozna spotkac wiele definicji atrakcyjnosci turystycznej, co
wynika m.in. ze ztozonosci rynku turystycznego i ré6znorodnosci wystepujacych na
nim podmiotéw. Ogdlnie atrakcyjnos¢ turystyczna to pewna zdolnos¢ do przyciaga-
nia (zaciekawienia) odwiedzajacych. W odniesieniu do regionu (destynacji) atrakcyj-
nosc¢ turystyczna moze by¢ okreslana jako wtasciwos¢ obszaru charakteryzujaca sie

okreslonym zespotem cech przyrodniczych lub pozaprzyrodniczych, ktére sg przed-
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miotem zainteresowania turystéw [Kurek 2007]. Swarbrooke [1995] proponuje po-
dziat atrakgji na cztery grupy:

+  naturalne atrakcje turystyczne,

«  dzieta stworzone przez cztowieka, ale w innym celu niz przycigganie tury-
stow, ktdre z czasem staty sie atrakcjami samymi w sobie,

+  miejsca zaprojektowane i zbudowane od podstaw jako atrakcje,

- imprezy kulturalne, sportowe, religijne, festiwale, igrzyska olimpijskie itp.

Majgc na uwadze specyfike zaréwno turystyki, jak i nowoczesnych obiektéw
sportowych, obiekty te mozna uznac za specyficzne atrakcje turystyczne. Zazwyczaj
odbywaja sie w nich rézne wydarzenia, ktére razem z odpowiednio rozbudowywang
i unowoczesniang infrastrukturg obiektu i jego otoczenia moga spetnia¢ oczekiwania
mieszkancéw i odwiedzajacych.

Czynnikami istotnymi dla odwiedzajacych obiekty sportowe sg [Berbeka 2004, s. 42]:

«  dostepnosc (przejazd i dotarcie do obiektu, zjazdy z autostrad, oznakowanie
przejazdow przez miasta, mozliwosc¢ skorzystania z systemu komunikacji ma-
sowej, liczba miejsc parkingowych),

« lokalizacja (osoby zamieszkate wewnatrz krytycznego promienia handlu
okredlanego na podstawie czasu dojazdu; jest to podstawowy czynnik deter-
minujacy segment docelowy),

. otoczenie (walory naturalne w otoczeniu obiektu zwiekszajg jego atrakcyj-
nos¢; bezpieczna okolica).

Pamietajac o tym, ze obiekty sportowe to takze obiekty ré6znych spotkan, mozna
powotac sie w tym miejscu na badania innych autoréw, np. z rynku spotkan bizneso-
wych. Czynniki istotne przy wyborze obiektu dla klientéw na tym rynku to: dostep-
nos¢ komunikacyjna, oryginalno$¢ miejsca, materialny potencjat ustugowy otoczenia
obiektu, jako$¢ swiadczonych ustug i inne [Cieslikowski 2014, s. 119].

Analiza zachodzacych zmian w gospodarce rynkowej, réznych oczekiwan klien-
téw przywiazujacych coraz wiekszg wage do doswiadczen (doznan, przezyc¢) po-
zwala sformutowac pewne grupy uwarunkowan (wewnetrznych i zewnetrznych),
ktére powinni uwzgledni¢ projektanci i zarzadzajacy nowoczesnymi obiektami
sportowymi (tabela 1). Odnosi sie to szczegdlnie do zarzadzania i przysztego za-
gospodarowania tych obiektéw oraz ich otoczenia jako specyficznych atrakgji tury-

stycznych regiondéw.
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Tabela 1. Kluczowe czynniki atrakcyjnosci obiektéow sportowych na rynku tury-

stycznym

Czynniki wewnetrzne Czynniki zewnetrzne

+  tatwy dojazd do obiektu oraz réznych |« zmiany socjokulturowe
miejsc w obiekcie «  zmiany demograficzne

«  wielofunkcyjno$¢ nowoczesnych «  zmiany technologiczne
obiektow sportowych «  zachowania konkurentéw

+  bezpieczenstwo w obiekcie i jego
otoczeniu

«  sprawna obstuga na kazdym etapie
procesu komunikacji z klientem

« liczne punkty gastronomiczne
i toalety

«  personel obiektu

»  model zarzadzania obiektem

Zrédto: opracowanie whasne.

Wspotczesni klienci cenig sobie wygode, dogodny dojazd, w tym szczegdlnie sa-
mochodem osobowym, odpowiednie oznakowanie dojazdu. W wypadku komunika-
¢ji zbiorowej wazne wydaje sie umieszczenie informacji w jezyku klienta docelowego
juz na witrynie internetowej obiektu sportowego. Majac na uwadze rosnace ocze-
kiwania odwiedzajacych, wazne wydaje sie przygotowanie i wykorzystanie obiektu
przez rézne dyscypliny sportu, a takze na potrzeby innych wydarzen (w tym kultu-
ralnych czy tez biznesowych), réznorodnos¢ realizowanych w obiekcie ustug, w tym
takze dla 0s6b przebywajacych poza realizowanymi wydarzeniami. Majac na uwadze
akty terrorystyczne ostatnich kilku lat®, nalezy szczegdlng wage przywiazywac do
bezpieczenstwa widzéw, szczegdlnie do procesu obstugi klienta (rejestracja uczestni-
kéw), a takze elementéw technicznych zwigzanych z bezpieczenstwem (sprawny mo-
nitoring, dodatkowa ochrona obiektu). Zapewnienie poczucia bezpieczenstwa jest
jedna z podstawowych potrzeb ludzkich okreslonych w piramidzie Maslowa. W pro-
cesie komunikacji z klientem nalezy umiejetnie zastosowac sprzedaz elektroniczna
z wykorzystaniem ogoélnie znanych operatoréw sprzedazy elektronicznejé. Kolejny
element czynnikdéw wewnetrznych zwigzany jest z tym, ze ludzie spedzaja kilka go-

dzin, uczestniczac w wydarzeniu organizowanym w obiekcie sportowym, co wywo-

5 Np. 13 listopada 2016 r.w Paryzu, kiedy to w serii atakoéw terrorystycznych zgineto 130 oséb. Terrorysci ude-
rzyli w kilku miejscach jednocze$nie, w tym przy wejsciu na stadion pitkarski w czasie meczu pitki noznej; 23
maja 2017 r. w Manchesterze, kiedy to dokonano zamachu terrorystycznego na koncercie Ariany Grande.
Zginely wéwczas co najmniej 22 osoby, a 59 oséb zostato rannych.

6 W tym procesie nalezy zapewnic sprawnosc¢ urzadzen elektronicznych przy wejsciu do obiektu sportowego
oraz odpowiednio duzg liczbe bram wejsciowych czy tez wydtuzy¢ czas otwarcia kas.
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tuje u nich konieczno$¢ zaspokojenia potrzeb podstawowych, np. zwigzanych z od-
zywianiem czy tez korzystaniem z toalet. Zatem udostepnienie odpowiedniej liczby
punktéw gastronomicznych oraz toalet bedzie istotnym elementem poddawanym
ocenie przez odwiedzajacych.

Na atrakcyjnos¢ obiektu wptywa réwniez personel obiektu sportowego, w tym
szczego6lnie personel kontaktujacy sie z klientem. Pracownicy ci powinni by¢ odpo-
wiednio przeszkoleni w zakresie obstugi klienta, tak by potrafi¢ rozwigzywac sytuacje
kryzysowe, sprawnie obstugiwac urzadzenia oddane im do uzytku, posiada¢ petng
wiedze na temat odbywajacych sie w obiekcie wydarzen, posiada¢ informacje o miej-
scowosci i najblizszym otoczeniu obiektu sportowego itp.

Nowoczesne obiekty sportowe wymagaja takze nowoczesnego podejécia do za-
rzagdzania obiektem. Majac na uwadze funkcjonowanie z wykorzystaniem srodkéw
publicznych, nalezy pamieta¢ o transparentnym prowadzeniu dziatalnosci obiek-
tu’, zaangazowaniu kompetentnych menedzeréw (wyspecjalizowanych w poszcze-
golnych obszarach decyzyjnych zwigzanych z funkcjonowaniem obiektu), a takze
o wykazywaniu duzej aktywnosci i przywigzywaniu duzej starannosci do kontaktéw
z okreslonymi grupami klientow.

Do zewnetrznych czynnikéw zaliczy¢ mozna zmiany socjokulturowe i demogra-
ficzne. W krajach gospodarek rozwinietych zauwazalny jest proces starzenia sie spo-
teczenstwa, a zatem coraz wiecej 0séb starszych bedzie uczestniczyé w wydarzeniach
w obiektach sportowych. Konieczne sa zatem rézne udogodnienia dla tej grupy oséb
- windy, ruchome schody, wieksze napisy. Ponadto zmiany kulturowe powoduja, ze
mezczyzni coraz wiecej czasu spedzajg z dzie¢mi. Zatem nowoczesne obiekty powin-
ny mie¢ pomieszczenia dla dzieci, a nawet oferowac specjalne animacje dla najmtod-
szych. Kolejny czynnik to zmiany technologiczne, ktére zwigzane sg przede wszyst-
kim z koniecznoscig stosowania nowoczesnych form komunikacji, nowych technik
powielania informacji czy tez utrwalania doswiadczen. Zarzadzajacy obiektem spor-
towym powinni takze obserwowac zachowania konkurentéw. Wydaje sie, ze rosnaca
konkurencja wsrdd obiektéw sportowych powinna sktoni¢ administracje obiektow
sportowych do dbania np. o wyglad zewnetrzny obiektu i jego otoczenia — czysty,
oswietlony, multimedialny obiekt moze by¢ dla klienta znacznie bardziej atrakcyjny.
Zarzadzajacy powinni przywigzywac coraz wieksza wage do pakietowania ustug -

czyli taczenia oferty z innymi ustugodawcami w regionie itp.

7 Z wykorzystaniem najnowszych sposobéw komunikacji, opierajac sie na faktach i liczbach.
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Podsumowanie

W ciggu ostatnich kilkunastu lat w Polsce wybudowano wiele nowych obiektéw spor-
towych [Departament Infrastruktury Sportowej Ministerstwa Sportu i Turystyki 2016].
Ich budowa finansowana byta gtéwnie ze srodkéw publicznych. Obiekty te s wtas-
noscig administracji panstwowej lub samorzadowej (chociaz sg w wielu wypadkach
zarzadzane przez spétki prawa handlowego).

Wydaje sie, ze wydarzenia odbywajace sie w tych nowoczesnych obiektach spor-
towych moga stanowic istotny produkt integrujacy aktywnos¢ administracji publicz-
nej w zakresie marketingu (marketingu wewnetrznego, zewnetrznego, interakcyjne-
go) wzgledem réznych grup docelowych: przedsiebiorcéw lokalnych, organizacji non
profit i instytucji publicznych, mieszkancéw i odwiedzajacych. Uwzglednianie wspot-
czesnych wymagan klientéw, w tym szczegélnie odwiedzajacych spoza regionu,
moze sie przyczyni¢ do kreowania pozytywnego wizerunku miejscowosci, by¢ zrod-
tem dodatkowego dochodu dla wielu przedsiebiorstw zaangazowanych w obstuge
zwiekszonego ruchu turystycznego wywotanego zainteresowaniem takim obiektem
i odbywajacymi sie w nim wydarzeniami. Wymaga to jednak uwzglednienia wielu
wspotczesnych uwarunkowan funkcjonowania oraz rozwoju takich obiektéw sporto-
wych traktowanych jako atrakcji turystycznych regionéw.

Te uwarunkowania mozna podzieli¢ na wewnetrzne (zalezne od znajomosci wias-
nej organizacji, zasobéw materialnych oraz osobowych, ktérymi dysponuje zarza-
dzajacy obiektem) i zewnetrzne (wynikajace z otoczenia rynkowego, w ktérym funk-
cjonuje obiekt, w tym szczegdlnie zmiany oczekiwan klientéw czy tez zachowania
konkurentéw). Swiadomos¢ zachodzacych zamian w gospodarce rynkowej i koniecz-
nosc ciagtej obserwacji réznych uczestnikéw rynku spotkan, na ktérym funkcjonuja
obiekty sportowe, moze sie przyczyni¢ do sukceséw rynkowych i dalszego rozwoju
nowoczesnych obiektéw sportowych. Obiekty te w perspektywie rosnacej konkuren-
¢ji regiondéw na rynku turystycznym staja sie atrakcyjnymi produktami turystycznymi

regiondw.
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Abstract: Medical tourism, is patient’s trip to another country or region situated outside
the place of his residence. Frequently, it takes place together with accompanying people.
The main goal of such a trip is the improvement of health condition or taking advantage
of specialized medical care.

More and more tourists visit Poland every year. They usually come from Germany, France
or Great Britain. However, these are not the only tourists visiting Poland in order to spend
their free time here as well as take advantage of medical treatment.

The Directive of the European Parliament and of the Council 211/24/EU, regarding the
application of patients’ laws in the cross-border health care, as well as the possibility of its
usage by companies, providing popular in Poland services for foreign customers/patients/
tourists such as: plastic surgery, dentistry or even infertility treatment, is not an insignifi-
cant fact. Therefore, it is worth paying attention to the offers of companies rendering their
services to tourists
The main purpose of this article is the analysis of website offers provided by companies
specializing in medical tourism in Poland. The analysis will be an introduction to further
research of the Author.
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Wprowadzenie

Niniejszy artykut porusza kontrowersyjny temat. Na wstepie — dla lepszego zrozu-
mienia niniejszego opracowania — nalezy wskaza¢, czym jest turystyka medyczna.
Szeroko rozumiana turystyka medyczna to podréz pacjenta — konsumenta opieki
zdrowotnej, czesto wraz z osobami towarzyszacymi — do innego panstwa lub regionu
mieszczacego sie poza miejscem jego zamieszkania. Jest to podréz w celu poprawy
stanu zdrowia badz skorzystania ze specjalistycznej opieki medycznej.

W ostatnim dziesiecioleciu wyraznie wzrosto zainteresowanie spoteczenstwa po-
prawa wiasnego wizerunku, zwieksza sie réwniez Swiadomos$¢ zdrowotna spoteczen-
stwa, ktérego dochody z roku na rok wzrastaja. W zwigzku z tym stale rosna potrzeby
samorealizacji. Ostatnio coraz bardziej widoczny jest réwniez wzrost zapotrzebowa-
nia na ustugi medyczne. Sprzyja temu aktualny trend na zdrowy styl zycia. Spoteczen-
stwo jest coraz bardziej swiadome zagrozen, jakie powoduja stres, siedzacy tryb zy-
cia, brak aktywnosci fizycznej i pospiech.

Dawniej kluby fitness byty czesto odwiedzane w celach rekreacyjnych, dzi$ na-
tomiast sg oblegane przez klientéw troszczacych sie o swoja kondycje fizyczna. In-
struktorzy i trenerzy przescigaja sie w tworzeniu coraz to ciekawszych ofert dla coraz
bardziej wymagajacego klienta. W ostatnich latach wida¢ zwiekszone zainteresowa-
nie ustugami treneréw personalnych, dietetykéw czy technologéw zywienia. Z badan
przeprowadzonych 10 lat temu wynikato, ze w catej Polsce byto tylko okoto 700 si-
towni i klubéw fitness. Dzi$ prawie tyle jest w samej Warszawie. Pod koniec ubiegte-
go roku dziatato w naszym kraju 2,5 tys. klubow fitness, do ktérych byto zapisanych
ponad 2,7 min Polakéw. Tak wynika z raportu firmy doradczej Deloitte i organizacji
EuropeActive [wyborcza.biz].

Ludzie juz nie chca jedynie ograniczac liczby spozywanych positkéw. Wiedza, ze
dieta musi by¢ odpowiednio zbilansowana, w zwigzku z tym coraz czesciej i chet-
niej korzystaja z porad wykwalifikowanych dietetykéw, ktérzy dostosowuja menu
do ich upodoban, stylu zycia i potrzeb. Coraz wiecej 0oséb podrézuje do innych kra-
jow nie tylko w celach wypoczynkowo- poznawczych, lecz takze po to, by skorzy-
stac¢ z zabiegéw medycznych niedostepnych w miejscu zamieszkania ze wzgledu na
brak oferty, ze wzgledéw finansowych badz z uwagi na obwarowania prawne. Chi-
rurgia plastyczna oraz procedury z nig zwigzane nie naleza do tanich, poprawianie
urody jest bardzo rzadko - jezeli w ogdle - finansowane przez Narodowy Fundusz

Zdrowia. Aby tak sie stato, dany zabieg musi by¢ poparty wskazaniami medyczny-
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mi. Jednak w czasach kultu perfekcyjnego wygladu na tego typu ustugi popyt caty
czas rosnie, a pacjenci moga poprawia¢ urode w placéwkach prywatnych, ktére wy-
chodza naprzeciw klientom, konkurujac cenami przeprowadzanych zabiegéw. Ceny
poszczegdlnych ustug, jak czytamy w raporcie ,Gazety Wroctawskiej’, uzaleznione sg
od stosowanego sprzetu, aparatury, rodzaju i jakos$ci wszczepianych materiatéw oraz
zatrudnianych specjalistéw wykonujacych skomplikowane zabiegi. Polscy specjalisci
ciesza sie bardzo dobrg opinia, dlatego tez nasz kraj czesto odwiedzajg turysci me-
dyczni z Europy Zachodniej, a nasi lekarze cenig swoja wiedze i umiejetnosci prak-

tyczne bardzo wysoko.

Wykres 1. Liczba oséb korzystajacych z klubéw fitness w Europie

FITNESS PO EUROPEJSKU

LICZBA CZLONKOW ILE 0SOB CWICZY W KRAJACH EUROPY*
DANEW MIN DANE W PROC.
n2
129
75
10,2
78
Al
16
19
23
16,6
10 8 6 4 2 0 0 5 10 15 2

Zrédto: [http://wyborcza.biz].

Biura podrézy, dostrzegajac coraz wieksze zainteresowanie podrézowaniem
w celu poprawy zdrowia, wychodza naprzeciw klientom, poszerzajac oferty wycie-
czek w celach wypoczynkowych o rozwigzania majace utatwié pacjentowi dostanie
sie do wybranej przez siebie placéwki w celu poratowania zdrowia badZ popra-
wienia estetyki wygladu. Oprécz biur podrézy takie rozwiagzania proponowane sg
réwniez przez placéwki medyczne oferujgce kompleksowe ustugi dla turystéw z sa-
siednich regionéw badz z zagranicy. Wykres 2 przedstawia kraje, z ktérych do Polski

na leczenie przybywa najwiecej turystow. Najwieksza grupe stanowig Niemcy, zaraz
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po nich sa Brytyjczycy i Skandynawowie. Powodéw, dla ktérych zagraniczni turysci
wybieraja nasz kraj, jest wiele, przede wszystkim sg to wzgledy ekonomiczne i zwia-
zane z nimi: pobyt w szpitalu badz placéwce swiadczacej ustugi medyczne, badania
wstepne, wykonanie zabiegu oraz badania kontrolne, zakwaterowanie - réwniez
dla osoby towarzyszacej, jakos¢ Swiadczonych ustug i doswiadczenie personelu

medycznego.

Wykres 2. Kraje, z ktérych do Polski na leczenie przybywa najwiecej pacjentéw
Belgia

Kanada i USA Inne

Wiochy
e

Skandynawia
Wielka Brytania
Zrédto: [Medi-tour.pl].

Celem artykutu jest przeanalizowanie struktury ofert, jakie przedstawiajg na swo-
ich stronach internetowych przedsiebiorstwa dziatajgce na rynku turystyki medycz-

nej w Polsce. Analiza ta bedzie wstepem do dalszych badan autorki.

Turystyka zdrowotna a turystyka medyczna

Definicje turystyki zdrowotnej sformutowat J. Wolski [1970] jako ,Swiadome i dobro-
wolne udanie sie na pewien okres poza miejsce zamieszkania w czasie wolnym od
pracy w celu regeneracji ustroju dzieki aktywnemu wypoczynkowi fizycznemu i psy-
chicznemu”. Motywami do uprawiania turystyki zdrowotnej, w zwigzku z przytoczong
definicja, sa: odnowa sit, poprawa stanu zdrowia, ale tez aktywny wypoczynek. Biorac

pod uwage te czynniki, nalezy wyjasnic¢ pojecie turystyki medycznej.
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Na wykresie 3 przedstawiono miejsce turystyki medycznej w turystyce zdrowotnej,

ktdére zaprezentowata Jolanta Rab-Przybytowicz.

Wykres 3. Miejsce turystyki medycznej w turystyce zdrowotnej

TURYSTYKA ZDROWOTNA

TURYSTYKA TURYSTYKA TURYSTYKA
UZDROWISKOWA SPA & WELLNESS MEDYCZNA
Turystyka rehabilitacyjna Medical SPA/Medi SPA Turystyka stomatologiczna
Turystyka terapeutyczno-lecznicza Day SPA Turystyka rozrodcza
Turystyka SPA SPA & Wellness Turystyka aborcyjna
Turystyka Wellness Spa health resort Turystyka farmaceutyczna

Beauty Spa Turystyka chirurgiczna (chirurgii

plastycznej, ogolnej, urazowej,
ortopedii)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [Rab-Przybytowicz 2014, s. 24].

Turystyka medyczna pojawia sie tu jako trend zwigzany z potrzeba wybrania sie
w podréz, najczesciej do innego panstwa, w celu skorzystania z proponowanych tam
zabiegéw medycznych majacych na celu poprawe naszego zdrowia badz urody [Rab-
-Przybytowicz 2014, s. 24]. Podejmowane dziatania zwigzane z promowaniem oraz
prowadzeniem zdrowego trybu zycia nie sg juz tylko modne, lecz na state wkradty sie

w mentalnos¢ spoteczenstwa.

Uwarunkowania rozwoju turystyki medycznej

Procesy demograficzne
XX wiek na $wiecie niewatpliwie przynidst spoteczeristwu poprawe sytuacji zdrowot-
nej. Srednio dla obu ptci przecietne trwanie zycia wyniosto na poczatku stulecia oko-
to 40 lat, natomiast obecnie wynosi 69 lat (w Japonii 80 lat). Srednia dtugo$¢ zycia
w Europie to 74 lata, a w krajach wysoko rozwinietych — okoto 78 lat. W Polsce $rednio
zy¢ bedziemy 74 lata [Zdziebto 2008, s. 64].

Proces starzenia sie spoteczenstwa jako zjawisko globalne przedstawia tabela 1.
Dotyczy to wszystkich regiondéw oraz panstw na Swiecie. Proces ten jednak nie prze-

biega rownomiernie, a najbardziej widoczny jest w Europie, co gorsze réwniez wspot-
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cze$nie prognozy demograficzne przewidujg sukcesywny spadek liczby ludnosci oraz
jej udziatu w globalnej populacji z 10,6% do okoto 7,5% w roku 2050 [Zotedowski
2012, s.31]. Wiek,zaawansowany” to istotny czynnik, ktéry obecnie determinuje skale
potrzeb zdrowotnych catego spoteczeristwa zaréwno w ambulatoryjnej, jak i stacjo-
narnej opiece medycznej. Tu nalezy brac réwniez pod uwage $wiadczenia pielegna-
cyjne oraz rehabilitacyjne. Zmiany demograficzne, jakie zachodza na swiecie, charak-
teryzuja sie bardzo szybkim starzeniem sie spoteczenstwa, rzutujac tym samym na
wszystkie sfery gospodarcze i spoteczne. Konsekwencje starzenia sie spoteczenistwa,
jak twierdzi w swojej pracy Szukalski [2011, ss. 13-15], maja charakter wieloaspekto-
wy. Najwieksze znaczenie z punktu widzenia ekonomii ma rosnace obcigzenie lud-
nosci w wieku produkcyjnym ludnoscig w wieku poprodukcyjnym. Réwniez przed
systemem ochrony zdrowia stajg wiec coraz wieksze wyzwania. Osoby starsze, co
obecnie jest coraz bardziej widoczne, czesciej s pacjentami zaréwno otwartych, jak
i zamknietych placéwek ochrony zdrowia. W zwigzku z tym wzrasta¢ bedzie zapotrze-
bowanie na procedury zwigzane ze specyficznymi potrzebami pacjentéw w wieku

Zaawansowanym.

Tabela 1. Prognoza zmian liczby ludnosci $wiata wedtug kontynentéw (w min)

2005 | 2010 | 2015 | 2020 | 2025 | 2030 | 2040 | 2050
Swiat 6212 | 6909 | 7302 | 7675 | 8012 | 8309 | 8801 | 9150
Europa | 729 733 | 734 | 733 | 729 | 723 | 708 | 691
Afryka 921 1033 | 1153 | 1276 | 1400 | 1524 | 1770 | 1998
Azja 3937 | 4167 | 4391 | 4596 | 4773 | 4917 | 5125 | 5231
Ameryka
tacinska | 557 589 | 618 | 646 | 670 | 690 | 718 | 729
i Karaiby
Ff\:;:;‘c":]z 335 352 | 368 | 383 | 398 | 410 | 431 | 448
Oceania 34 36 38 40 43 45 48 51

Zrédto: [United 2010, cyt. za: Zotedowski 2012, ss. 30-31].

Starzenie sie ludnosci niesie za soba réwniez koniecznos¢ zmiany myslenia o se-
niorach. Na osoby zaawansowane wiekowo dzi$ nalezy spogladac zyczliwie. Osoby
w wieku ponad 60 lat juz teraz cechuja sie madroscig zyciowa, bogatym doswiadcze-
niem zawodowym, spokojem i cierpliwoscia, a za kilka lat, rowniez w Polsce, stworza

liczng grupe zasobnych konsumentéw np. turystyki medycznej.
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Trendy spoteczne: kult piekna i mtodosci

W XXI w. kult pieknego - zeby nie powiedzie¢ doskonatego - ciata sprawia, ze moda
na poprawianie urody zostata wpisana w styl wspétczesnego cztowieka [Rab-Przyby-
towicz 2014, s. 90]. Ludzie chca wygladac tak dobrze, jak to tylko mozliwe. Dla pew-
nych grup spotecznych liczy sie tylko badz przede wszystkim wyglad. Jest on brany
pod uwage zawsze, w kazdej dziedzinie zycia i cho¢ nie powinien liczy¢ sie najbar-
dziej, odgrywa istotng role w zyciu zawodowym - i nie tylko — w wiekszosci spote-
czenstw. Jednak nie w kazdym spoteczenistwie wystepuje ten sam ideat piekna, dlate-
go tez niektdre zabiegi, np. chirurgii plastycznej, s wykonywane w danym panstwie

czesciej niz pozostate.

Wykres 4. Przecietne miesieczne wynagrodzenie
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [stat.gov.pl].

Obecnie odnotowujemy wzrost zamoznosci spoteczenstwa. Zarabiamy coraz wie-
cej, a tym samym coraz wiecej srodkéw finansowych jestesmy sktonni przeznaczy¢
na przyjemnosci, turystyke, poprawe zdrowia i urody. Kazdego roku odnotowuje sie
spadek liczby gospodarstw domowych, w ktérych z powodu braku srodkéw finanso-
wych nalezy zrezygnowac z leczenia.

Najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie zabiegi chirurgii plastycznej. Sg one
bardzo popularne na catym S$wiecie, a drobne zabiegi kosmetyczne sg dostepne
dla coraz wiekszego grona odbiorcéw, poniewaz przedsiebiorcy $wiadczacy takie
wilasnie ustugi poszerzajq oferty o zabiegi dla nieco mniej zamoznej klienteli. Ludzie
chca coraz czesciej poprawiac swoja urode bez czekania w kolejce na zabiegi, ktére
sfinansuje NFZ, w zwigzku z tym decydujg sie na wizyty w prywatnych gabinetach.
Jak podaje K. Sokalski, prezes Medical Finance Group, ktéra jest wtascicielem marki

MediRaty finansujacej zabiegi medyczne i leczenie:,,ponad potowa naszych klientéw
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pozycza pienigdze na zabiegi stomatologiczne: ortodoncje, implantologie, coraz
bardziej popularne sg implanty zebowe. 15 proc. klientéw pozycza na zabiegi chirur-
gii plastycznej, wszelkie korekcje ciata zaréwno poprawiajace estetyke, jak i kwestie
zdrowotne. Duzg cze$¢ naszych klientéw stanowia ci, ktérzy pozyczajg pienigdze na
zabiegi okulistyczne, ortopedyczne”. Zwykle sg to kobiety, poniewaz to one czesciej
dbaja o siebie niz mezczyzni. W pierwszym kwartale 2017 r. Srednia kwota finanso-
wania zabiegdéw w systemie MediRaty wyniosta 5,2 tys. zt, a najwyzsze zaciggniete
zobowiazanie siegneto 50 tys. zt. Jak podaje Sokalski, ponad 60% klientéw stanowig
kobiety powyzej trzydziestego roku zycia, ktére maja ustabilizowang sytuacje finan-
sowg, bardzo czesto zwigzane umowa o prace, pochodzace z duzych aglomeracji

miejskich.

Uwarunkowania prawne

Obecnie w dobie globalizacji i integracji spoteczenstw, gospodarek i polityk zniknety
bariery zwigzane z przemieszczaniem sie ludnosci, w bardzo szybkim tempie znikaja
bariery jezykowe, zwieksza sie dostepnos¢ transportowa. Dzieki nowym technolo-
giom $wiat staje sie coraz bardziej osiggalny. Réwniez Swiadomosc¢ spoteczenstw na
temat dostepnosci opieki zdrowotnej kazdego roku jest coraz wieksza i dzieki temu
turystyka w celach medycznych staje sie coraz bardziej powszechna.

Branza turystyczna rozwija sie w sposéb dotad nieznany, spoteczenstwo chce
dbac nie tylko o zdrowie i kondycje fizyczna, ale réwniez o kondycje psychiczna
i w tym celu ludzie s w stanie podrézowac do najbardziej odlegtych zakatkow
$wiata. Nie sg to jednak tanie podréze, turystyka medyczna caty czas wymaga od
podrézujacych wysokich naktadéw finansowych [Religioni 2014, s. 742]. Aby zwiek-
szy¢ dostepnos¢ korzystania z ustug medycznych poza granicami kraju, Parlament
Europejski i Rada wdrozyty dyrektywe z 9 marca 2011 r. w sprawie stosowania praw
pacjentéw w transgranicznej opiece zdrowotnej. Ma to:

«  ufatwic¢ dostep pacjentéw do bezpiecznej transgranicznej opieki zdrowotnej;

«  zapewni¢ mobilnos¢ pacjentéw zgodnie z zasadami, ktére ustanowit

Trybunat Sprawiedliwosci, poprzez opracowanie ram prawnych, ktére
okreslaja korzystanie ze Swiadczen opieki zdrowotnej w innym panstwie
cztonkowskim niz panstwo ubezpieczajgce. Daje to réwniez mozliwos¢
zwrotu kosztéw omawianych swiadczen, jesli mieszcza sie one w zakresie
$wiadczen, do ktdérych ubezpieczony jest uprawniony w panistwie ubez-

pieczenia;
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«  promowac dobrg wspodtprace w zakresie opieki zdrowotnej pomiedzy pan-
stwami cztonkowskimi z poszanowaniem kompetencji w zakresie szeroko ro-
zumianej organizacji oraz Swiadczenia ustug opieki zdrowotnej.

Omawiany dokument dat paristwom cztonkowskim szerokie mozliwosci, jesli cho-

dzi o rozwdj turystyki medycznej, poniewaz gwarantuje zwrot czesci poniesionych

naktadéw finansowych na zabiegi medyczne.

Oferty turystyki medycznej

Coraz bogatsze spoteczenstwo wykazuje zwiekszajace sie kazdego roku zaintereso-
wanie podrézami w celach poprawy zdrowia badz urody i jest to trend bardzo wy-
razny. Wychodza mu naprzeciw przedsiebiorstwa chcace $wiadczy¢ swoje ustugi na
coraz szerszg skale. W Polsce, korzystajac z popularnych wyszukiwarek interneto-
wych, mozemy sie doszukac¢ ofert turystyki medycznej od przedsiebiorstw w kazdym
wojewodztwie, cho¢ nie wszystkie majg tak samo bogatg oferte. Badanie przeprowa-
dzone przez autorke w pazdzierniku 2017 r. polegato na wpisywaniu w wyszukiwar-

d

ke google.pl haset w réznej konfiguracji, z dopiskiem: ,Polska’, ,turystyka’, ,leczenie

4 a4 4

nieptodnosci’, ,chirurgia plastyczna’, ,stomatologia’, ,odchudzanie/utrata masy ciata’,
Jprzeszczepy narzadéw’, ,ortopedia”.

Oferty, jakie mozna znalez¢, sg bardzo zréznicowane, przedsiebiorstwa oferuja
wachlarz ustug zwigzanych z wybranymi zabiegami. Nowoczesne kliniki stomatolo-
giczne czy centra medyczne $wiadcza kompleksowo swoje ustugi. Oprécz nowoczes-
nego wyposazenia w sprzet w ofercie majg réwniez komfortowo wyposazone pokoje
do dyspozycji pacjentéw. Pobyt mozna zamoéwic z wyzywieniem. Kompleksowa ofer-
ta klinik, szpitali i centrow medycznych jest standardem, natomiast mniejsze podmio-
ty Swiadczace ustugi pacjentowi spoza rejonu lub z zagranicy czesto wspotpracuja
z posrednikami turystycznymi. Na temat prywatnych placéwek informacji dostarczaja
biura informacji turystycznych.

Ptatnos¢ za zabiegi wykonywane przez doswiadczonych specjalistéw, ktérzy
opracowujg nowe, autorskie metody leczenia mozliwa jest w ratach, pacjenci moga
liczy¢ na obstuge w réznych jezykach, opieke przed- i pooperacyjna, kilkudniowa re-
habilitacje, transfer z lotniska, zakwaterowanie w poblizu miejsca zabiegu, petne wy-
zywienie. Przedsiebiorcy kusza potencjalnych pacjentéw wysoka jakoscig opieki le-

karskiej i jej profesjonalizmem, atrakcyjnymi cenami, dogodnymi terminami, a takze
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szybkim dostepem do wybranych ustug. Czesto tez — lecz niestety nie jest to standard
- pojawiaja sie informacje o tym, ze placéwki, pokoje i sanitariaty sa przystosowa-
ne dla pacjentéw poruszajacych sie na wézkach. Niektére placéwki w swojej ofercie
maja rowniez mozliwo$¢ zakwaterowania osoby bliskiej, ktéra towarzyszy pacjentowi
podczas podrézy. Przewaznie w cene zabiegu wliczone s3g niezbedne specjalistycz-
ne zaopatrzenia medyczne. Wszystkie placéwki dajg pacjentom poczucie komfortu
psychicznego, dyskrecji i bezpieczenstwa. Wszystkie przedsiebiorstwa oferuja kon-
sultacje. W wiekszosci dostepne sg rowniez pakiety promocyjne w zaleznosci np. od
miesigca, w ktérym pacjent zdecyduje sie skorzysta¢ z wybranego zabiegu. Mozna
rowniez pofaczyc¢ zabiegi medyczne z odpoczynkiem, centra medyczne oferuja swoje
zabiegi w klinice, a odpoczynek w pobliskim spa, a personel medyczny po zabiegu
odwiedza pacjenta w miejscu zakwaterowania, gwarantujagc tym samym wygode
i dyskrecje, natomiast do domu pacjent wraca, gdy nie widac juz sladéw po zabiegu,
takich jak obrzeki czy opuchlizna. Omawiane placéwki kusza potencjalnego klienta,
wyjasniajac, ze odpoczynek i relaks, a takze spokojny umyst pozytywnie wptywaja
na rezultaty kazdego zabiegu i na proces gojenia sie ran. W ofertach czesto znalez¢
mozna réwniez bardzo modny w ostatnim czasie catering dietetyczny. Standardem,
o ktérym trzeba juz chyba wspominaé, jest mozliwos¢ rejestracji, ptatnosci oraz za-
fatwienia wszelkich niezbednych formalnosci online. Na stronach internetowych
zwykle podawane sg ceny w ztotych oraz w euro. W wybranych placéwkach mozna
tez znalez¢ informacje, ze pacjent z zagranicy jest uprzywilejowany w stosunku do

pacjenta z Polski.

Podsumowanie

Kraje, z ktérych do Polski przyjezdzajg turysci w celach medycznych, to przede wszyst-
kim Wielka Brytania, Niemcy, Skandynawia, Belgia, Wiochy oraz coraz czesciej Rosja.
Czynniki przyczyniajace sie do rozwoju turystyki medycznej to miedzy innymi:
Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie stosowania praw pacjentéw
w transgranicznej opiece zdrowotnej, tanie potaczenia lotnicze, dostepnos¢ komu-
nikacyjna, zanik bariery jezykowej, szybsza dostepnos¢ zabiegdw, bardziej zaawan-
sowana technologia leczenia, lepsza jakos¢ opieki medycznej, nizszy koszt podsta-
wowych i dodatkowych procedur medycznych, kompleksowy program finansowania

ustug medycznych, moda na zdrowie i coraz wieksza dbatos¢ spoteczerstwa o walo-
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ry estetyczne. Jest ona fenomenem, ktéry caty czas dynamicznie sie rozwija. To bar-
dzo korzystne zjawisko nie tylko w kontekscie pacjenta, ktéry udaje sie w podréz po
zdrowie czy urode, lecz takze w kontekscie rozwoju gospodarczego kraju z uwagi na
dziatalno$¢ przedsiebiorstw w zakresie Swiadczenia opisywanych ustug. Polska jest
krajem stabilnym gospodarczo i politycznie, wskazniki dotyczace przestepczosci s
stosunkowo niskie w poréwnaniu ze statystykami zagranicznymi i jest to dodatkowy
istotny czynnik, ktéry moze by¢ brany pod uwage przez osoby chetne do odwiedze-

nia naszego kraju w celach medycznych.
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Abstract: The purpose of the article is determining impact of selected factors on the hotel
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between hotel room prices and: hotel category, consumer rating presence of breakfast in
hotel’s offer and negative dependence on the distance from the city center.
Key words: price, hotel, determinants, correlation, model

Wstep

Celem artykutu jest zbadanie wptywu wybranych determinant na wysokos$¢ cen ustug
noclegowych oferowanych przez hotele w najwiekszych miastach Polski, ktérych po-
pulacja przekracza 200 tys. oséb. W badaniu autorki wykorzystaty dane pochodzace
ze strony Booking.com zebrane w dniu 30 czerwca 2017 roku.

Nalezy zauwazy¢, ze oferta hoteli dostepnych na analizowanej stronie niemal nie
odbiega pod wzgledem ilosciowym od danych publikowanych przez Gtéwny Urzad
Statystyczny dotyczacych liczby hoteli w poszczegdlnych miastach. Oczywiscie hote-
le wspétpracujace ze strong udostepniaja tg droga jedynie czes¢ swoich pokoi, a wiec
moze sie zdarzy¢, iz hotel niedostepny juz na stronie Booking.com nadal bedzie miat
wolne pokoje. Dlatego tez dane dotyczace obtozenia obiektu oznaczaja obtozenie
pokoi dostepnych w danym hotelu na stronie Booking.com, a nie obtozenia hotelu
w rzeczywistosci. Analiza cen pokoi hotelowych na podstawie danych pochodzacych
ze strony internetowej poswieconej rezerwacji miejsc wydaje sie zasadna, gdyz jest to
coraz czesciej wybierana przez konsumentéw droga rezerwacji miejsc noclegowych.

W 2017 r. firma doradcza Deloitte w raporcie ,Tech Trends 2017: The kinetic en-
terprise” pokazuje, ze w Polsce aktywnie z Internetu korzysta ponad 25 min oséb
[https://www2.deloitte.com], a Sredni czas spedzony w sieci jednego dnia to okoto
6 godzin, co potwierdzaja dane zebrane przez amerykanska firme We Are Social. Od
roku 2002 liczba Polakéw korzystajacych z Internetu rosnie.

Raport Digital in 2017 Global Overview odnosi sie réwniez do uzytkownikéw
smartfonéw — w Polsce jest ich 38,4 min [https://wearesocial.com]. W nastepnych la-
tach bedzie obserwowany gwattowny rozwoj, co spowoduje wzrost liczby urzadzen
potaczonych z siecig. W Polsce obserwuje sie wzrost zainteresowania zakupami do-
konywanymi przez Internet. Ponad 55% spoteczenstwa przynajmniej raz w miesigcu

dokonuje zakupu produktu lub ustugi w sieci.
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Wykres 1. Odsetek oséb korzystajacych z Internetu na przetomie 2002-2017
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Zrédto: [http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2017/K_049_17.PDF].

Wykres 2. Aktywno$¢ e-handlu wsréd Polakéw w styczniu 2017 r.

Zrédto: [https://wearesocial.com].

W dobie zwiekszajacego sie popytu na ustugi i dobra dostepne za posrednictwem
Internetu zauwazono rosnace zainteresowanie stronami i aplikacjami umozliwiajacy-
mi rezerwacje i zakup miejsc noclegowych. Do bardziej popularnych na rynku tury-
stycznym Europy naleza: Booking.com, Tripadvisor oraz Trivago. Strony te zawieraja
miedzy innymi oferty ustug noclegowych, restauracji itp. Najwieksza popularnoscia

wsrdd internautéw z Europy cieszy sie strona Booking.com.
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Wykres 3. Zainteresowanie strong internetowa w ujeciu czasowym

I Booking.com [ Trivago [ Tripadvisor

Zrédto: https://trends.google.pl/trends

Przeglqd literatury

W pracach badawczych rozwazano zagadnienia dotyczace determinant wptywaja-
cych na zréznicowanie cen ustug noclegowych. Badacze zwracali szczeg6lng uwage
na teorie zwiagzane z zaleznosciami cen z punktu widzenia przestrzennego rozmiesz-
czenia ustug noclegowych.

W roku 2011 Lee zwraca uwage na wykorzystanie licznych metod statystycznych

i szacowanie modeli ekonometrycznych, wyjasniajacych zmienno$¢ cen. Do najbar-
dziej znanych naleza: regresja liniowa (modele liniowe oraz semilogarytmiczne), re-
gresja logistyczna, regresja wazona geograficznie oraz wieloczynnikowa analiza wa-
riancji [Lee 2011, ss. 756-758]. Najbardziej znane zmienne wyjasniajace r6znorodnos¢
cen noclegowych to [Zhang, Zhang, Lu, Cheng, Zhang 2011, ss. 1036-1043; Becerra,
Santalg, Silva 2013, ss. 71-79; Balaguer, Pernias 2013, ss. 391-400]:

«  kategoria obiektu - zwigzana ze standardem ustug podstawowych oraz ofer-
tg ustug dodatkowych swiadczonych w obiektach noclegowych; czynnik ma
bezposredni wptyw na cene pokoju,

«  odlegtos¢ od centrum jako rzeczywista odlegto$¢ miedzy punktami w prze-
strzeni, odlegtos¢ odczytana z mapy,

+  liczba miejsc noclegowych — $wiadczy o ekskluzywnosci, hotele luksusowe to
najczesciej obiekty duze,

«  przynaleznos¢ do sieci i fancuchow hotelowych,

+  rodzaj oferowanych ustug dodatkowych - wptywa na jakos¢ obiektu nocle-
gowego,

+ doswiadczenie na rynku turystycznym — zwieksza rozpoznawalnos¢.
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Badacze zwracajg uwage na istotny wptyw lokalizacji na ksztattowanie sie cen
ustug oferowanych przez obiekty noclegowe. Lokalizacja w centrach miast umozli-
wia fatwy dostep do uzupetniajacych ustug oraz transportu. M. Adamiak i T. Napierata
[2013, ss. 37-50] uwazaja, ze centra miast sprzyjaja skupianiu obiektéw noclegowych
Z wyzszymi cenami.

Cechami szczegdlnymi popytu na dobra i ustugi turystyczne sg [Lazarek 2004,
Niezgoda, Zmyslony 2003]:

kompleksowos¢ popytu wynikajgcego z fgczenia ustug noclegowych z inny-
mi produktami turystycznymi,

rozdzielenie miejsca Swiadczenia i korzystania ustug noclegowych od miej-
sca, w ktérym popyt na ustugi zostat ujawniony,

«  zréznicowanie nabywcéw ustug noclegowych z uwzglednieniem zakresu

ujawnianych potrzeb konsumentéw,
rynek ustug noclegowych, ktéry jest rynkiem nabywcy, ma to znaczenie na
etapie tworzenia cen ustug.

Szczegdlny wptyw na cene ustug noclegowych bedzie miata komplementar-
nos¢ débr i ustug turystycznych oraz zréznicowanie konsumentéw. Obiekt potozo-
ny w centrum miasta lub blisko atrakcji turystycznych, z fatwym dostepem do ustug
gastronomicznych i rozrywkowych, moze ustala¢ wyzsze ceny niz obiekt potozony
w mniej dogodnej lokalizacji. Kategoryzacja hoteli pozwala na dostosowanie cen i ja-
kosci swiadczonych ustug do zamoznosci i réznorodnosci potrzeb konsumentéw.

M. Adamiak i T. Napierata [2017, ss. 571-588] stwierdzili, ze najwiekszy wptyw na
cene pokoi hotelowych w Warszawie miata kategoria hotelu, potozenie w centrum

miasta oraz dobre pofaczenie z lotniskiem.

Metodyka badan

W celu zbadania wptywu wybranych determinant na cene pokoi hotelowych
w gtéwnych miastach Polski zdecydowano sie pozyskac¢ dane ze strony internetowej
Booking.com [https://www.bookng.com], ktéra stuzy do rezerwacji miejsc noclego-
wych réznego typu i kategorii na catym Swiecie. Istnieje wiele stron spetniajacych
te same zadania, takich jak Trivago, Hotels, Tripadvisor, HRS itd., jednak to Booking.
com jest jedng z najpopularniejszych. Istnieje od roku 1996, jest dostepna w 43 je-

zykach, liczba dostepnych obiektéw siega niemal poéttora miliona i obejmuje 226
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krajow Swiata. Liczba rezerwowanych pokoi wynosi ponad 1,2 mln na dobe [https://
en.wikipedia.org]. Ponadto zawiera bogaty zestaw filtréw, dzieki ktérym konsument
moze szczegbdtowo okresli¢ swoje preferencje, a takze doktadne opisy oferowanych
obiektéw. W ofercie znajdujg sie nie tylko hotele, lecz takze apartamenty, miejsca
w hostelach, pensjonaty, motele i domy wakacyjne.

Badanie przeprowadzono 30 czerwca 2017 r. i dotyczyto cen dwuosobowych po-
koi hotelowych w terminie od 19 do 26 sierpnia 2017 r., w szesnastu najwiekszych
miastach Polski, ktérych populacja przewyzsza 200 tys. obywateli: Warszawie, Krako-
wie, todzi, Wroctawiu, Poznaniu, Gdansku, Szczecinie, Bydgoszczy, Lublinie, Katowi-
cach, Biatymstoku, Gdyni, Czestochowie, Radomiu, Sosnowcu i Toruniu.

W ten sposéb pozyskano dane dla 409 hoteli. Dane dotyczyty:

P — cena pokoju w wybranym terminie w euro za tydzien,

LG - liczba gwiazdek przyznanych hotelowi,

OC - odlegtos¢ od centrum miasta w kilometrach,

S — bezptatne $niadanie, zmienna zerojedynkowa (0 - brak $niadania, 1 — $niadanie
oferowane w cenie pokoju),

BO - bezpfatne odwotanie rezerwacji, zmienna zerojedynkowa (0 - brak mozliwosci
odwotania, T — mozliwos¢ bezptatnego odwotania),

OK - ocena obiektu przez klientéw (strona Booking.com umozliwia ocene obiektu
klientom, ktorzy wynajeli pokoj za jej posrednictwem, maksymalna ocena to 10).

W dalszej kolejnosci dokonano analizy liczby i struktury wg kategorii obiektéw
hotelowych oferowanych przez strone Booking.com w poszczegélnych miastach. Na-
stepnie przeprowadzono analize korelacji za pomoca wspoétczynnika korelacji linio-
wej Pearsona pomiedzy zmienng endogeniczng (cena), a poszczegdlnymi zmiennymi
egzogenicznymi, osobno dla kazdego z badanych miast, a takze dla ogétu analizo-
wanych obiektéw. Istotno$¢ wspoétczynnika zbadano testem t-Studenta, przyjmujac
poziom istotnosci a=0,05. Ostatnig czynnoscig byta préba konstrukcji modelu opi-
sujacego zalezno$¢ ceny od analizowanych determinant dla wszystkich badanych

obiektow hotelowych.

P=a0+a1LG+a20C+a3S+a4BO+a50K

Na koniec oszacowany metoda najmniejszych kwadratéw model poddano wery-

fikacji merytorycznej i statystycznej.
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Analiza bazy hotelowej i pozostatych obiektow
oferowanych przez strone Booking.com

W pierwszej fazie badania okreslono liczbe obiektow noclegowych oferowanych
przez strone internetowg Booking.com w podziale na kategorie. Poréwnujac liczbe
hoteli oferowang przez strone, mozna stwierdzi¢, ze nie odbiega ona znacznie od licz-
by podawanej przez GUS na dzien 31 lipca 2016 r. Ze wzgledu na zbyt mata liczbe
dostepnych hoteli w Czestochowie, Sosnowcu i Radomiu miasta te zostaty odrzucone
podczas dalszej analizy.

Najwieksza liczba hoteli znajduje sie w Krakowie (152). Warszawa, ktéra zajeta dru-
g3 pozycje, ma ich az o 60 mniej. Kolejne miejsca zajmujg Poznan (66), Wroctaw (59)
i Gdansk (49). Warto zauwazy¢, ze Krakéw i Warszawa dysponuja ponad 46% hoteli
w 0gdlnej liczbie hoteli badanych miast. Najwiekszy odsetek hoteli jednogwiazdko-
wych znajduje sie w Szczecinie (9,09%), dwugwiazdkowych — w Bydgoszczy (33,33%),
trzygwiazdkowych - w Lublinie (76,67%), czterogwiazdkowych - w Katowicach
(35%), a pieciogwiazdkowych — w Warszawie (14,13%).

Srednig wazong liczby gwiazdek przypadajacych na jeden hotel w poszczegél-
nych miastach zamieszczono w tabeli 2. Srednig najwyzsza kategorie hoteli zaobser-
wowano we Wroctawiu, najnizsza za$ w todzi. W osmiu miastach srednia ta jest wyz-

sza badz réwna trzem gwiazdkom.
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Mozna stwierdzi¢, ze w Krakowie zlokalizowanych jest najwiecej hoteli trzy- i czte-
rogwiazdkowych. Stanowig one ponad 83% hoteli dostepnych w tym miescie. W War-
szawie dominuja hotele trzygwiazdkowe, a liczba hoteli cztero- i dwugwiazdkowych
jest taka sama. Sposrdéd analizowanych miast w Warszawie znajduje sie najwiecej
hoteli pieciogwiazdkowych. W Poznaniu hotele jedno- i pieciogwiazdkowe stanowig
jedynie 4,55% ogdlnej liczby hoteli. Wroctaw - podobnie jak Krakéw — dysponuje naj-
wiekszg liczba hoteli trzy- i czterogwiazdkowych, stanowia one ponad 74% ogdlnej
liczby hoteli. W Gdansku struktura obiektéw hotelowych wg kategorii jest podobna
jak w Warszawie i Poznaniu. Dominuja hotele trzygwiazdkowe, jednak odsetek hoteli
dwu- i czterogwiazdkowych jest poréwnywalny. W Bydgoszczy, Toruniu, Biatymstoku,
todzi i Gdyni liczba hoteli dwugwiazdkowych jest wyzsza niz trzygwiazdkowych. We
wszystkich miastach oprocz Katowic, gdzie najwiecej jest obiektow czterogwiazdko-
wych, dominujg hotele trzygwiazdkowe.

Interesujace jest réwniez to, jak ksztattuje sie liczba hoteli w badanych miastach
w stosunku do liczby innych obiektéw oferowanych przez strone Booking.com oraz
obtozenie hoteli i innych miejsc noclegowych oferowanych w danym miescie w dniu
przeprowadzenia badania.

Zdecydowanie najwieksza liczbe innych obiektéw noclegowych posiadaja trzy
miasta: Krakéw, Gdansk i Warszawa. Stanowia one 70% og6tu liczby innych obiek-
tow znajdujacych sie w analizowanych miastach. W wiekszosci sa to apartamenty
prywatne, oferowane na krétkoterminowy wynajem (do 30 dni) za posrednictwem
strony Booking.com. Najwyzsze obtozenie ogétu obiektéw oferowanych przez stro-
ne w analizowanym terminie, zaobserwowano w Toruniu (62%), Szczecinie (51%)
i Wroctawiu (50%), najnizsze za$ w todzi (26%), Poznaniu (26%) i Bydgoszczy (30%).
Najwyzszym obtozeniem miejsc hotelowych oferowanych przez strone Booking.
com, poszczyci¢ sie moga Gdansk i Gdynia (po 98%) oraz Krakéw (96%), najnizszym
za$ Bydgoszcz (74%).

W dniu przeprowadzenia badania w analizowanym terminie jedynie w 403 spo-
$réd 605 hoteli dostepnych za posrednictwem strony znajdowaty sie wolne pokoje
dwuosobowe. Najmniej dostepnych hoteli byto w Toruniu, jedynie 46% oferty strony
Booking.com, a najwiecej w Poznaniu (88%).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, iz w Krakowie, Warszawie i Gdansku konsu-

menci maja szeroki wybdr hoteli oraz innych obiektéw noclegowych.
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Analiza cen pokoi hotelowych w poszczegdinych
miastach

Ceny pokoi dwuosobowych w badanym terminie wahaty sie od 147 euro do 2648
euro za tydzieA. Najtansze ustugi Swiadczyt hotel trzygwiazdkowy w todzi, najdroz-
sze za$ - czterogwiazdkowy w Toruniu. Najwyzszg srednia cene pokoi hotelowych za-
obserwowano w Gdansku (871,74 euro), a najnizsza w todzi (308,36 euro).

Najbardziej zr6znicowane byty ceny pokoi hotelowych w Toruniu, jednak po od-
rzuceniu najdrozszego hotelu, ktéry znacznie zawyzyt wyniki statystyk, Srednia w tym
miescie spadfa do 458,18 euro, a wspdtczynnik zmiennosci — do 0,46, a wiec pozio-
mu poréwnywalnego z tym w innych miastach. Trzy pozostate hotele, w ktérych ty-
dzien w wybranym okresie kosztowatby konsumenta ponad dwa tysiace euro, byty
hotelami pieciogwiazdkowymi i znajdowaty sie w Warszawie, Krakowie oraz Gdansku.
Cztery najdrozsze hotele byty oddalone od centrum miasta o 0,2-1,8 km (najmniej
w Toruniu, najbardziej w Warszawie). Ocena konsumentéw tych hoteli wahata sie
w przedziale od 8,7 (w Toruniu) do 9,1 (w Warszawie).

Pie¢ najtanszych hoteli znajdowato sie odpowiednio w todzi (hotel trzygwiazdko-
wy w odlegtosci 8 km od centrum miasta, oceniony na 6,4 i w cenie 147 euro), Krako-
wie (hotel dwugwiazdkowy w odlegtosci 2,1 km od centrum miasta, oceniony na 8,
w cenie 154 euro), Poznaniu (hotel trzygwiazdkowy w odlegtosci 7,6 km od centrum
miasta, oceniony na 7,1, w cenie 157 euro), Krakowie (hotel dwugwiazdkowy w od-
legtosci 3,7 km od centrum miasta, oceniony na 6,3, w cenie 164 euro) i Wroctawiu
(hotel dwugwiazdkowy w odlegtosci 2,8 km od centrum miasta, oceniony na 7, w ce-
nie 174 euro).

Najnizej oceniane byty cztery hotele z Krakowa, w tym jeden jednogwiazdkowy
i jeden trzygwiazdkowy oraz dwa dwugwiazdkowe. Ocena ta wahata sie od 6,2 do
6,4. Najwyzszg ocene otrzymat pieciogwiazdkowy hotel w Lublinie, znajdujacy sie
w $cistym centrum miasta (ocena 9,6). Nastepne byty trzy czterogwiazdkowe hotele

zocena 9,5, dwa w Krakowie i jeden w Gdansku.
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Tabela 4. Statystyki opisowe cen pokoi hotelowych w poszczegdlnych miastach

. Srednia . Wartosé Warto$é | Wspétczynnik

Miasto cena Mediana minimalna | maksymalna| zmiennosci
Biatystok 508,67 544 352 728 0,23
Bydgoszcz 337,71 297 190 968 0,45
Gdansk 871,74 760 240 2039 0,47
Gdynia 609,9 567,5 372 946 0,34
Katowice 511,82 488 181 958 0,43
Krakow 682,92 660 154 2041 0,57
Lublin 382,55 347,5 217 1051 0,45
Loédz 308,36 279 147 624 0,36
Poznan 412,04 369 157 1489 0,47
Szczecin 590,15 508 231 1255 0,46
Torun 640,67 447 232 2648 0,99
Warszawa 525,51 472 190 2354 0,59
Wroctaw 686,68 567 174 1874 0,63
Ogdtem 547,78 442 147 2648 0,64

Zrédto: opracowanie wlasne.

Srednia cena pokoju w hotelach pieciogwiazdkowych wynosita 1165,87 euro za
tydzien. Najnizsza byta w hotelu w Warszawie (571 euro), oddalonym o kilometr od
centrum miasta i ocenionym na 8,9, najwyzsza zas rowniez w Warszawie (2354 euro)
w hotelu oddalonym o 1,8 km od centrum i ocenionym na 9,1.

Srednia cena pokoi w hotelach czterogwiazdkowych wynosita 723,59 euro za ty-
dzien. Najtaniej konsumenci mogli spedzi¢ ten czas w hotelu w Biatymstoku oddalo-
nym od centrum miasta o 0,7 km i ocenionym na 8,5 (w cenie 544 euro), najdrozej za$
we wspomnianym wczesniej hotelu w Toruniu.

Srednia cen pokoi w hotelach trzygwiazdkowych wynosita 451,94 euro za tydzieA.
Najtaniej konsumenci mogli spedzi¢ analizowany tydzien we wspomnianym juz
wczesdniej hotelu w todzi, a najdrozej w hotelu w Gdansku (1731 euro), oddalonym
od centrum miasta o 7,1 km i ocenionym na 8,3.

Srednia cena pokoju w hotelu dwugwiazdkowym wynosita 321,66 euro. Najnizsza
byta w Krakowie (154 euro) we wspomnianym wczesniej hotelu oddalonym o 8 km
od centrum miasta i bardzo nisko ocenionym (na 6,4). Najwyzsza za$ w Gdarsku
(852 euro), w hotelu oddalonym od centrum o 9 km i ocenionym na 8,7.

Hoteli jednogwiazdkowych dostepnych na stronie Booking.com byto jedy-
nie dziesie¢ i srednia cena pokoju wynosita 273,8 euro. Najnizsza byta w Warszawie

(190 euro), w hotelu oddalonym od centrum o 7 km i ocenionym na 7,6. Najwyzsza
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we Wroctawiu (408 euro), w hotelu ocenionym na 7,7 i oddalonym o 4,7 km od cen-
trum miasta.
Przedstawione wyniki $wiadcza o tym, Ze kategoria i odlegtos¢ od centrum nieko-

niecznie muszg mie¢ decydujacy wptyw na cene pokoi hotelowych.

Andliza korelacji pomiedzy cenq pokoju i jej
determinantami

W artykule zbadano wspoétzaleznos¢ pomiedzy cenami pokoi hotelowych a kategorig
hotelu, odlegtoscig od centrum, oceng obiektu przez klientéw oraz mozliwoscia bez-
ptatnego odwotania rezerwacji i wliczonym w cene $niadaniem. Jedynie dla wspotza-
leznosci ceny i odlegtosci od centrum nalezy sie spodziewa¢ ujemnego znaku wspot-
czynnika korelacji, dla pozostatych determinant znak ten powinien by¢ dodatni.

Wspotczynniki istotne w sensie statystycznym (poziom istotnosci réwny 0,05)
zostaty wyrdznione pogrubiong czcionka. Kategoria hotelu okazata sie istotng deter-
minantg wptywajaca na cene pokoju hotelowego w jedenastu miastach. Wszystkie
wspotczynniki korelacji policzone dla tej wspoétzaleznosci miaty znak dodatni. Od-
legtos¢ od centrum byta istotnym czynnikiem warunkujacym cene jedynie w czte-
rech miastach. Dla wszystkich miast poza Biatymstokiem byta to zalezno$¢ ujemna.
Sniadanie wliczone w cene pokoju wptywato w sposéb istotny statystycznie jedynie
w Szczecinie. Znak wspotczynnika korelacji nie byt zgodnie z oczekiwaniem dodatni
we wszystkich badanych miastach. Bezptatne odwotanie rezerwacji byto czynnikiem
nieistotnym w sensie statystycznym. Ocena obiektu przez konsumentéw okazata sie
czynnikiem wptywajacym dodatnio na cene pokoju w o$miu miastach.

Wszystkie badane determinanty ksztattujace wysokos¢ cen pokoi hotelowych
byly nieistotne dla Biategostoku. Znaki wspétczynnikéw korelacji policzonych dla
wspotzaleznosci ceny i poszczegdlnych determinant réwniez nie bylty zgodne z ocze-
kiwaniami dla tego miasta. Gdy sie analizuje pierwszy wiersz tabeli 5, mozna ulec
wrazeniu, ze wieksza odlegto$¢ od centrum miasta, brak sniadania i mozliwosci rezer-
wacji oraz nizsza ocena klientéw zwiekszajg cene pokoju hotelowego. Spowodowane

to byto zapewne bardzo mata liczebnoscia préby (jedynie 9 hoteli).
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Biorgc pod uwage ogét przebadanych hoteli, mozna stwierdzi¢, ze wszystkie de-

terminanty wptywajace na cene pokoi hotelowych okazaty sie istotne statystycznie,

a znak wspotczynnikéw korelacji byt zgodny ze znakiem oczekiwanym dla wszystkich

czynnikéw z wyjatkiem mozliwosci bezptatnego odwotywania rezerwacji. Mozna by

sie pokusi¢ o stwierdzenie, ze takg mozliwos¢ daja hotele o nizszym standardzie i go-

rzej oceniane. Nalezy réwniez wzigé pod uwage, ze data badania nie byfa zbyt odda-

lona w czasie od terminu, ktérego badanie dotyczyto, a wiec mozliwos¢ bezptatnego

odwotania nie byta czynnikiem szczegdlnie istotnym.

Oszacowanie zaleznosci ceny od wybranych
determinant metodg najmniejszych kwadratéow

Ostatnim krokiem analizy byta budowa modelu ekonometrycznego dla wszystkich

hoteli og6tem.

Ponizszy model oszacowano metoda najmniejszych kwadratéw:

P=a0+a1LG+a20C+a35+a4BO+a50K

Otrzymano nastepujace wyniki:

Model 1. Estymacja KMNK, wykorzystane obserwacje 1-403 (n = 402)
Zmienna zalezna (Y): P

Wspdtczynnik Bfad stand. t-Studenta wartosc p
const -664,36 190,20 -3,49 0,0005 FHX
LG 187,41 17,84 10,50 <0,0001 Fxx
0C —-16,40 4,40 -3,73 0,0002 FHE
S 122,79 31,37 3,91 0,0001 FHX
BO -11,47 29,69 -0,39 0,6994
OK 76,32 24,45 3,12 0,0019 Fxx

Zrédto: opracowanie wiasne.

Po odrzuceniu nieistotnej statystycznie zmiennej, ktérag okazata sie mozliwosc¢

bezptatnego odwotania rezerwacji, model przyjat postac:

P=—673,91+187,95L.G-16,45C+121,165+76,950K
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Model 2. Estymacja KMNK, wykorzystane obserwacje 1-403 (n = 402)

Liczba pominietych niekompletnych obserwacji: 1

Zmienna zalezna (Y): P

Wspdtczynnik Bfad stand. t-Studenta wartos¢ p
const —673,91 188,39 —-3,58 0,0004 FrE
LG 187,95 17,77 10,58 <0,0001 *xx
OC -16,45 4,39 —3,74 0,0002 Fxx
S 121,16 31,05 3,90 0,0001 i
OK 76,95 24,37 3,16 0,0017 FrE

Zrédto: opracowanie whasne.

Na podstawie oszacowanego MNK modelu mozna by stwierdzi¢, iz kazda
gwiazdka podnosi cene za pokdéj w wybranym terminie o 187,95 euro. Wraz z kaz-
dym kilometrem od centrum miasta cena pokoju spada o 16,45 euro, a wliczenie
$niadania w cene pokoju podnosi jego cene o 121,16 euro. Wzrost o jednostke oce-
ny konsumentéw podnosi cene pokoju o 76,95 euro.

Wspotczynnik determinacji wynosi jedynie 0,42, co oznacza, ze model wyjasnit
jedynie 42% zmiennosci ceny pokoi hotelowych, a wiec brane pod uwage deter-
minanty nie wyjasnity w petni zréznicowania cen pokoi hotelowych. Dodatkowo
badanie testem White'a wykazato heteroskedastycznos¢ sktadnika losowego,
a badanie na nieliniowos¢ modelu wykazato, ze lepiej bytoby zastosowa¢ model
logarytmiczny badz wielomianowy. Tym autorki zamierzaja sie zaja¢ w dalszych

pracach.

Whnioski

Przeprowadzone badanie cen dwuosobowych pokoi hotelowych dostepnych na
stronie Booking.com w terminie od 19 do 26 sierpnia 2017 r. pozwolito na przepro-
wadzenie analizy liczebnosci i struktury wg kategorii hotelu w wybranych miastach
Polski, zbadanie wspétzaleznosci pomiedzy ceng a wybranymi czynnikami nan
wptywajacymi. Analiza liczebnosci hoteli oferowanych przez strone wykazata nie-
mal catkowitg zgodnos¢ z liczba hoteli podang przez Gtéwny Urzad Statystyczny 31
lipca 2016 r. w poszczegdlnych miastach. Dlatego tez strona Booking.com wydaje
sie dobrym i kompletnym zrédtem informacji. Jest to réwniez najbardziej popular-

na strona stuzaca do rezerwacji miejsc noclegowych w Europie.
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Najwieksza liczba hoteli znajduje sie w Krakowie, Warszawie, Poznaniu i Wro-
ctawiu. Odsetek hoteli funkcjonujgcych w tych miastach przekracza 60% ogétu
hoteli znajdujacych sie we wszystkich badanych miastach. W dniu badania jedy-
nie w 67% hoteli oferowanych na stronie Booking.com w analizowanym terminie
byty dostepne pokoje dwuosobowe: 10 hoteli jednogwiazdkowych (67% ogétu
oferty strony), 65 hoteli dwugwiazdkowych (66% ogoétu oferty strony), 193 hotele
trzygwiazdkowe (64% ogoétu oferty strony), 104 hotele czterogwiazdkowe (72%
ogdtu oferty strony) i 31 hoteli pieciogwiazdkowych (81% ogétu oferty strony).
Mozna wiec wnioskowa¢, ze wiekszym zainteresowaniem wsréd klientéow rezer-
wujacych pokoje za posrednictwem strony Booking.com cieszyty sie hotele o niz-
szej kategorii.

Jesli chodzi o srednia liczbe gwiazdek przypadajacg na jeden hotel, to jest ona
najwyzsza we Wroctawiu (3,34 gwiazdki), a najnizsza w todzi (2,77 gwiazdki). Jedynie
w Toruniu, Szczecinie, Bydgoszczy, Biatymstoku i Lodzi srednia liczba gwiazdek przy-
padajaca na jeden hotel jest nizsza niz trzy.

Ceny pokoi dwuosobowych w badanym terminie wahaty sie od 147 euro do
2648 euro za tydzien. Najtaniej mozna byto spedzi¢ ten czas w hotelu trzygwiazd-
kowym w todzi, najdrozej za$ w czterogwiazdkowym hotelu w Toruniu. Najwyzszg
$rednig ceng pokoi hotelowych charakteryzowat sie Gdansk, gdzie $rednia ta wyno-
sita 871,74 euro, najnizszg za$ ponownie £6dz (ze Srednig 308,36 euro). Wysokie ceny
pokoi hotelowych w Gdansku spowodowane byly terminem pobytu. Przypuszcze-
nie to potwierdza fakt, iz najdrozszym hotelem trzygwiazdkowym okazat sie hotel
wiasnie w tym miescie, oddalony od centrum o 9,3 km i o niezbyt wysokiej ocenie
konsumentéw (8,3). W dalszych badaniach autorki zamierzajg dokona¢ analizy cen
w miesigcach zimowych. Wybor terminu rezerwacji wptynie zapewne w sposoéb istot-
ny na ceny pokoi w poszczegélnych miastach. Przedstawione wyniki swiadczg o tym,
ze kategoria i odlegto$¢ od centrum niekoniecznie musza mie¢ decydujacy wptyw na
cene pokoi hotelowych.

Kategoria hotelu okazata sie istotnym czynnikiem wptywajacym na cene poko-
ju hotelowego w jedenastu miastach, odlegto$¢ od centrum byta istotnym czynni-
kiem warunkujacym cene jedynie w czterech miastach, sniadanie wliczone w cene
pokoju wptywato w sposéb istotny statystycznie jedynie w Szczecinie, bezptatne
odwotanie rezerwacji byto czynnikiem nieistotnym w sensie statystycznym, a oce-
na obiektu przez konsumentéw okazata sie czynnikiem wptywajacym dodatnio na

cene pokoju w o$miu miastach. Wspétczynniki korelacji policzone dla wszystkich
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obiektéw wykazaty istotng statystycznie wspoétzaleznos¢ pomiedzy ceng i kazda
z determinant.

Na podstawie oszacowanego metoda najmniejszych kwadratéw modelu ekono-
metrycznego stwierdzono, ze kazda gwiazdka podnosi cene pokoju o 187,95 euro,
wraz z kazdym kilometrem od centrum miasta cena pokoju spada o 16,45 euro, a wli-
czenie $niadania w cene pokoju podnosi jg 0 121,16 euro. Wzrost o jednostke oceny

konsumentéw podnosi cene pokoju o 76,95 euro.
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in the hotel and catering industry is particularly important, especially in the competitive
rivalry. This study aim was to identify certain aspects of recruitment and selection on the
hotel and catering enterprises with particular emphasis on the required documents, the
number of stages and factors affecting the perception of the process of recruitment and
selection of candidates.

Key words: hotel and catering sector, recruitment and selection process, Human Reso-
urces.

Introduction

Conducting business in the hotel and catering sector depends on many factors, in-
cluding the proper selection of employees. Due to the non-material nature of servi-
ces, the role of the human factor is a key element determining the level and quality
of provided services. In the selection of employees, attention should first be paid to
education, experience, and competence, which should also be combined with the
skills of working in a team. A choice of the employees is a complex process and is the
subject of this study.

The aim of this study was to present selected aspects of recruitment and selection
in the hotel and catering enterprises, with particular emphasis on the required docu-
ments, the number of stages and factors affecting the perception of the recruitment

and selection process by the candidates.

Research material and methodology

Empirical research was carried out in the period 2014-2016 as individual interviews
with representatives of hotel and catering enterprises, responsible for management
processes. The scope of the study included the corporate social responsibility and
some aspects of management, including human resource management, innovation
process management, brand management and promotional activities. For the pur-
poses of this study issues relating to the recruitment and selection process treated as
elements of human resource management were used.

The research sample consisted of 198 hotel and catering enterprises (99 from each
industry). In terms of the organizational and legal form among catering enterprises

the following activities prevailed: the economic activity of a natural person (35% of
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gastronomic entities), limited liability companies (25%) and civil entities (13%). The
hotel business was mainly related to limited liability companies (39%), business acti-
vity of natural persons (26%) and limited liability companies (14%).

One of the elements that differentiate investigated entities was the length of the
operation of the market. Among the catering enterprises, the largest share were tho-
se up to 5 years (45%), the above 15 years (21%) and from 10 to 15 years (19%). En-
terprises providing hotel services were represented to the greatest extent by entities
operating over 15 years (37%), from 10 to 15 years (26%) and from 5 to 9 years (21%).

The surveyed gastronomic enterprises were mainly active on the local market (67
%), much less on the regional and national market (respectively 8% and 12%). The
international range was characterized by 13% of enterprises. The structure of the su-
rveyed hotel enterprises in terms of operating range was different. The largest share
was held by entities with international (33%) and local (31%) coverage. National and

regional coverage concerned respectively 20% and 15% of the surveyed enterprises.

The recruitment and selection process in the theoretical
approach

The process of personnel selection is an important element of business management
and human resources management, aimed at providing the right number of com-
petent employees [Jamka 2001, p. 72, Pawlak 2003, pp. 137-185]. Employees are an
enterprise’s important strategic resource, that is characterized by the opportunity to
learn and improve their potential, creative thinking and the ability to see the compa-
ny’s threats and opportunities [Pocztowski 1996].

The selection of employees is treated as a set of targeted coordinated actions re-
lated to the activities of filling organizational positions by persons with appropriate
professional qualifications and mental traits [Krél 2006, p. 1971.

For the purpose of this study, the following definition of employee selection is de-
scribed as a “logistic-time sequence of decisions and actions leading to optimal satis-
faction of staffing requirements arising from both employment plans and emerging
vacancies that can not be predicted during planning” [Zajac 2007, p. 94]. There are
several stages to be distinguished, including updating staffing needs, analyzing job
descriptions, external or internal recruitment, selection, employment understood as

signing a contract of employment and an adaptive program [Zajgc 2007, p. 94].
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Recruitment should be seen as a formalized process of recruiting people to work
in a given company. It includes a number of activities undertaken for searching, infor-
ming and acquiring candidates with an appropriate qualification profile [Armstrong
1996]. The set of activities constituting the essence of recruitment is aimed at selec-
ting the most appropriate candidates taking into account the required qualifications
and competencies for a given job position [Pawlak 2003, p. 45]. It is important to po-
int out that the purpose of recruitment is to recruit employees in the right number,
with specific features, in a specific place and time to cover staff gaps [Schwan et al
1995, p. 63]. What is more, it is the process of selecting the most appropriate people
from a large number of interested candidates [Adamiec et al 2000, p. 105].

The recruitment process fulfills several functions, among which the information
and motivation functions are of particular importance. The first refers to providing
information to persons who are candidates for a specific position in terms of compe-
tence requirements, working and pay conditions as well as other rules applicable to
a given company. The motivational function indicates the personal factor in the con-
text of attracting interest in a given job position. It should also indicate the function
of self-selection (pre-selection) and marketing function. Pre-selection is associated
with the information addressed to recipients with the aim of making them self-es-
teem by using a range of tasks listed in the announcement. The marketing function
consists in shaping the company’s image through the information contained in the
job offer regarding the business profile, products and services offered, etc. [Pocztow-
ski 2006, p. 126].

The following types of recruitment can be distinguished: wide and narrow, inter-
nal and external. Wide recruitment concerns the search for employees in the market
for relatively uncomplicated work, while narrow recruitment is targeted at a speci-
fic group of candidates with specific competencies and professional qualifications
[Pocztowski 2006, p. 138].

Internal recruitment consists of directing the offer to employees that are employ-
ed in a given enterprise. It allows increasing the motivation of employees and their
loyalty to the employer at the lower cost. The knowledge about the candidates, the
level of candidates’ experience, knowledge and predisposition are also important.
The disadvantages are that there is less choice when it comes to employees in terms
of their competence and knowledge with possible problems in interpersonal rela-
tions. External recruitment takes place on the external market, which contributes to

greater opportunities for finding a worker with appropriate competences and profes-
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sional qualifications experience [Jamka 2001, p. 19]. The disadvantages are higher co-
sts, higher risk of employing the wrong persons and taking actions introducing new
employees in the scope of new duties [Ciekanowski 2013, p. 3471.

In practice, the following techniques are used to recruit candidates for work:
spontaneous applications of individual candidates, advertisements in the daily
press, professional magazines, radio and television, data banks, reference, job agen-
cy intermediation, personal counseling agency, intermediation of temporary job
agencies, word of mouth provided officially and unofficially, cooperation with scho-
ols, universities, educational institutions, an organization of job fairs, workshops,
open days and recruitment via the Internet [Pocztowski 2006, p. 137, Kalinowski et
al 2007, p. 32].

The process of selection of the right candidate takes place on the basis of specific
requirements related on the one hand to one’s job position on the other hand to the
company’s activity. The first area of requirements indicates the candidate’s personali-
ty and skills, including work experience, general knowledge, and detailed knowledge.
The company’s requirements include three groups: (1) regarding the workplace (en-
terprises), including mission and identity, (2) regarding the employee, in the context
of flexibility, responsibility, resilience to stress, initiative and independence, (3) social
requirements, including: communication skills, ability to build interpersonal relations,
cooperation [Zajac 2007, p. 96].

The selection is a set of activities that allows comparing the characteristics of can-
didates with the requirement of a worker employed at a given position with other
participants of recruitment process [Marciniak 1999, p. 60]. It is an assessment of the
candidate’s usefulness, helping to ensure the selection of the best candidate for a gi-
ven position [Krél 2006, p. 208].

There is a positive and negative selection. The first one consists of selecting the
best employees using quality criteria. It increases the probability of employing the
best candidate but requires more skills. Negative selection is characterized by the re-
jection of candidates who do not meet the criteria, mainly on a quantitative nature. It
minimizes the probability of employing the wrong candidate using simpler selection
methods [Suchar 2009, p. 35].

Continuous selection is carried out in the promotion of workers employed in the
company, which is an important element of careers shaping. The initial selection con-
cerns candidates who take part in the recruitment process. Continuous selection is

used in the sieve model | relation to the process of promoting the best and most ef-
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fective employees and the elimination the number of employees that characterized
by the lowest results and development perspectives.

Selection is the complex process due to the importance of this stage in the hu-
man resources management process. It requires the use of specific tools and techni-
ques that enable effective selection. Classical selection techniques concerns analysis
of information provided by candidates. It includes documents analysis (job applica-
tion, CV and cover letter), interview and references. Modern selection methods play
an important role in decision making through closer identification of the candidate.
They include group selection methods such as psychological tests, knowledge tests,
aptitude tests, psychomotor tests and medical tests [Krél 2006, p. 211], test examina-
tion of candidate’s professional predispositions, integrated assessment of an Asses-
sment Center, episodic method, problem-solving method (simulation exercises) and
graphological analysis [Dajczak 2007].

There are three models of selection used in the literature and practice: compen-
sation, subsequent obstacles and hybrid [Lipka 2001, p. 98, Dajczak 2007, pp. 75-871.
The first one assumes the passage of all candidates through all stages of selection. It
gives the opportunity for compensation or alternative fulfillment of interchangeable
requirements. The following steps can be distinguished in this model:

« document analysis (CV, cover letter, etc.),

. interview,

«  tests,

- other selection techniques, identical for all candidates,

«  medical tests,

«  evaluation and selection,

«  employment.

The model of further obstacles, called ,hurdles”, is about eliminating the candida-
te if one of the requirements is not met at any stages. This is manifested in the follo-
wing sequence of steps:

- document analysis (CV, cover letter, etc.),

- elimination of a part of candidates,

. interview,

- elimination of a part of candidates,

+  tests,

- elimination of a part of candidates,

- other selection techniques, identical for all candidates,
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- elimination of a part of candidates,

. medical tests,

- elimination of a part of candidates,

. evaluation and selection,

«  employment.

The hybrid model is a critical-compensating model depends on eliminating some
candidates at the beginning of the selection process and then allowing all candidates
to continue the process. The selection steps are as follows :

. selection sieve,

«  elimination of candidates who do not meet the program requirements,

- applying the same selection technique to all candidates,

«  evaluation and selection,

«  employment.

Evaluation of the elements of the recruitment and
selection process of selected enterprises in the hotel and
catering sector - results of own research

The recruitment and selection process depends on the organizational structure and
the specificity of the company and its size. In the hotel and catering industry, an im-
portant element is the type of position for which the employee is recruited, inclu-
ding the need to have the necessary qualifications and personality traits. The results
of empirical research included mainly the evaluation of the recruitment and selec-
tion process aimed at the main positions in the catering and hotel industry excluding
managerial functions. The type of positions determined the opinions and choices of
respondents.

Among the enterprises from the catering and hotel sector, the process of employ-
ing candidates most often started with the analysis of the CV in terms of selecting the
optimal human resources necessary per formwork in a given position. An important
element of the companies’ requirements for the candidates were diplomas and certi-
ficates of completed courses. Such additional qualifications were more important in
the hotel industry (50,5%).
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Table 1. Methods of selection in hotel and catering enterprises

. . Catering enterprises (N Hotel enterprises (N

Specification (% ogf indic:tions)( ! (% of indilzation(s) )
Analysis of documents 51,6 66,7
Interview 85,8 84,8
Reference 51,6 56,6
Assesment Centre 1,0 4,0
Psychological test 2,0 6,1
Aptitude tests 434 34,3

N =198, N1 =99, N2 =099,

Source: own research 2014-2016.

The second stage of selecting employees in practice refers to testing their suitabi-
lity for work according to established criteria. For this purpose, a number of research
techniques or tools are used including document analysis such as application form,
CV, work certificate, references, medical tests, practical test of candidate’s skills, in-
terviews and psychological tests [Krzeminski 2015, s. 19]. In the hotel and catering
sector, interviews and analysis of documentation submitted by candidates were used
most often in the selection process. A special role was played by personal competen-
ces, verified using different types of skill tests. According to the research, the classic
Lselection trio consisting of the use of three tools: the analysis of recruitment docu-
ments, checking references and interviews” was most often used [Flaszewska et al
2013, p. 244]. Both in the catering industry (2%) and hotel industry (6,1%) less frequ-
ent were the popular psychological tests that predict the effectiveness of employees

at a given workplace.

Table 2. Documents required during recruitment process in hotel and catering en-
terprises

. . Catering enterprises (N Hotel enterprises (N
Specification (% ¢?f indicaptions)( ) (% of indilzationi) )
v 87,9 85,9
Cover letter 28,3 42,4
Application form 13,1 9,1
Reference 31,3 28,3
Diplomas and certificates from

P completed courses 444 20,5

N =198, N1 =99, N2 =099,

Source: own research 2014-2016.
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The catering and hotel sector is distinguished primarily by the relatively simpli-
fied recruitment process. In other industries, recruitment processes are usually multi-
-stage. In the analyzed sector the entrepreneurs limited this process to two stages of
recruitment. The first stage is the analysis of documentation, and second - interview,
often conducted in English, the purpose of which is to obtain basic information abo-
ut the candidate, verify the knowledge and professional experience, as well as evalu-

ate the motivation to work.

Table 3. Number of recruitment stages

. . Catering enterprises (N Hotel enterprises (N
Specification (% ogf indic:tions)( ! (% of indi':ation(s) )
One stage 29,3 21,2
Two stages 53,5 52,5
Three Stages 8,1 15,2
Four stages and more 2,0 2,0

N =198, N1=99,N2=99,

Source: own research 2014-2016.

The practical skills of the candidates player crucial role both in catering and hotel
enterprises. The percentage of responses in two comparable sectors was similar. Fu-
ture employees also expected precise determination of work requirements at a selec-
ted position.

The results of the research show that in the process of obtaining information abo-
ut potential workplaces in the catering and hotel industry, the waiting time for con-
tact and feedback plays a significant role. In the recruitment and selection process,
selected personality traits of candidates and the network of people applying for em-

ployment played a slightly smaller role.
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In terms of the effectiveness of recruitment methods in case of catering enterpri-
ses, the majority of respondents (76,1%) preferred their own contacts and informa-
tion about available workplaces obtained from friends. In the hotel industry, the main
source of information was online recruitment portals (73,3%). The lowest interest was
in sources of information such as job fairs and loggers placed in Employment Offices.
The percentage of responses in both analyzed industries was similar. These results
also confirmed other, according to which 80% of enterprises use social networks to
recruit employees [Czaplicka 2014, p. 11]. Also, interested in employment candidates

in a given sector are looking for offers primarily on the Internet.
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Conclusions

The specificity of service activity in the hotel and catering industry related to the
direct contact of employees with guests determines the application of appropriate
human resources management strategies, in particular with regard to the selection
of employees carried out in the recruitment an selection process. The attitude of em-
ployees, their approach to the performance of their duties depends largely on the
level and quality of services, which affect the image of the hotel and catering enter-
prises.

The recruitment and selection process in given industries show some common
features to the type of documents required. However, to the greater extent, the shor-
tening of the selection process was noticed in the case of catering enterprises than
hotels, which should be associated with the specificity of services and the process of
their management in both sectors.

Among the factors affecting the candidates’ perception of the recruitment and se-
lection process in catering and hotel enterprises, the most important is attributed to
the precise determination of requirements for a given job position and the candida-
te’s skills such as knowledge of foreign languages, finished courses and training. The
atmosphere of the recruitment and selection process was also significant.

To sum up, it should be pointed out that it is necessary to carefully plan and carry
out process due to the employees’ contribution to the quality of services rendered,
which translates into the assessment made by guests. This is particularly important
today in the era of competition based on the quality and individualization of the se-

rvice delivery process.
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Mergers and Acquisitions as a Strategy for Development
Hospitality Corporate under Market Globalization Conditions

Abstract: Mergers and acquisitions of the hotel corporations are recognized as elements
that support the development of the economy. Developed countries consider it as one of
the basic methods of implementing the organization’s development strategy. The purpo-
se of this article was to present the role of this kind of processes in the strategy of growth
and development of hotel corporations. In order to best interpret the problem, the case
study method and the critical analysis of the literature of the subject were used. As a result
of the research, global hotel corporations are merging to acquire new markets, limit com-
petition, and gain competitive advantage.
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Fuzje i przejecia uznawane sg za transakcje stosowane przez organizacje w celu do-
konania okreslonych przedsiewzie¢ strategicznych oraz finansowych. Rezultat tego
procesu moze stanowi¢ potgczenie dwdch lub wiekszej liczby przedsiebiorstw w jed-
na organizacje. Najczesciej dokonywane w taki sposéb, aby mozliwe byto osiggniecie
nowych zamierzen przez zbiorowy wspétudziat w rynku. Plany i zadania moga by¢
stosunkowo zréznicowane, dotyczy¢ wzrostu i rozwoju firmy, uzyskania przewagi

konkurencyjnej, ekspansji na nowe rynki lub poszerzenia oferty asortymentowe;j.

* msztorc@tu.kielce.pl
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Celem artykutu jest zaprezentowanie roli fuzji i przeje¢ w strategii wzrostu i roz-
woju korporacji hotelowych. W opracowaniu wskazano, iz zastosowanie metody
tego rodzaju pozwala na rozwigzanie probleméw dotyczacych braku odpowiednich
zasobow, ktére umozliwiatyby osiggniecie przewagi konkurencyjnej. Nalezy wnios-
kowa¢, ze z punktu widzenia korporacji tego rodzaju koncepcja stanowi podstawo-
wg strategie rozwoju obok wzrostu organicznego czy alianséw. O zakresie i istot-
nosci analizowanego zjawiska swiadczy liczba oraz wartos¢ transakcji zawieranych
na globalnym rynku hotelarskim. W ostatnich latach fuzje stanowia takze narzedzie
ekspansji rynkowej korporacji. Zawierane na rynku transakcje wyznaczaja jedng
z podstawowych strategii wzrostu i s3 metodami zaliczanymi do rozwoju zewnetrz-
nego organizacji.

Tematyka strategii rozwoju za pomoca fuzji i przeje¢ podjeta zostata w niniejszym
artykule, poniewaz pomimo zwiekszonego zainteresowania tymi metodami wzrostu
pod wzgledem teoretycznym oraz zwiekszajaca sie liczbg badan empirycznych zro-
zumienie tego procesu w dalszym ciggu jest niewystarczajace. Pojawiajace sie luki
w teorii oraz nierozwiazane kluczowe problemy dotyczace m.in. wyodrebnienia czyn-
nikéw i uwarunkowan majacych wplyw na podejmowanie decyzji o fuzji lub okres-
lenie, jakie elementy decyduja o zwielokrotnieniu powodzenia przeprowadzanych

transakgcji, wptynety na zainteresowanie tym tematem.

Inaczenie wspotczesnej globalizacji i internacjonalizaciji
w procesie koncentraciji przedsiebiorstw

Proces wspétczesnej globalizacji oraz majgce z nim zwigzek wzmozone dziatania
konkurencji okreslajg nowe wyzwania znajdujace sie przed korporacjami hotelo-
wymi. Transferuja one zaréwno zagrozenia, jak i mozliwosci rozwoju globalnych
przedsiebiorstw. Kluczowy problem stanowi jednak wiasciwe wykorzystanie oko-
licznosci, ktore skutkuja perspektywa funkcjonowania na wielu nieznanych rynkach
jako rezultat internacjonalizacji lub umiedzynarodowienia prowadzonej dziatalno-
$ci. W wielu wypadkach internacjonalizacja wydaje sie dla obiektéw hotelowych
koniecznoscia. Wedtug M.E. Portera wolumen sektoréw globalnych i réwnorzed-
nych systematycznie wzrasta i przypuszczalnie powiekszy sie w przysztosci [Porter
2010, s. 270] z uwagi na wymaog uczestnictwa i obowigzek konkurowania w skali

globalnej. Ponadto w gospodarce wystepuje znaczna liczba hoteli, ktére od mo-
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mentu powstania obierajg orientacje miedzynarodowa [Bengtsson 2004, ss. 28-29]
i znajduja strategiczne rynki dla prowadzenia dziatalnosci réwniez poza terytorium
rodzimego kraju.

Aktualna literatura przedmiotu nie wskazuje w sposéb zdecydowany na po-
wszechnie obowiagzujace ujednoznacznienie terminu globalizacji. W wielu wypad-
kach niestusznie utozsamiane sg okreslenia ,globalizacja sektoréw” oraz,,globalizacja
rynkéw’, mimo ze kazde z nich posiada odmienne znaczenie w stosunku do stosowa-
nej strategii oraz charakteru prowadzonej dziatalnosci. Niemniej definicje tego rodza-
ju faczy stanowisko ukazujace, ze analiza sektora oraz rynku wptywa na wtasciwosc
strategii globalnej [Stonehouse, Hamill, Campbell, Purdie 2001, ss. 23-24].

Poczatkowo globalizacja pojmowana byta jako gtebokie przemiany i przeobraze-
nia wystepujace w gospodarce $wiatowej, bedace wynikiem liberalizacji stosunkéw
gospodarczych, internacjonalizacji kapitatu, rewolucji informatycznej i wzrostu zna-
czenia miedzynarodowych korporacji [Ortowska, Zotagdkiewicz 2012, s. 18]. Wskazanie
wspodlnego terminu, ktéry w sposéb precyzyjny ukazywatby charakteryzowany pro-
ces, stanowi wyjatkowe wyzwanie. Wsrdéd popularnych okreslen pozostaje definicja
zaprezentowana przez R. Robertsona, ujmujaca globalizacje jako proces, przez ktory
Swiat staje sie w coraz wiekszym stopniu jednym wspdélnym miejscem. Stad jednost-
ka analizy naukowych dociekan powinien sie sta¢ globalny system, a nie jego czesci
sktadowe takie jak: panstwo, naréd czy religia [Robertson 1992, s. 11]. Ponadto glo-
balizacja stanowi proces majacy zwiazek z kreowaniem sieci powiazan i zaleznosci
przyczynowo-skutkowych wsréd krajéw, regionéw i przedsiebiorstw, jednoczesnie
w obszarze gospodarczym, a takze kulturowym i technologicznym, ale szczegélnie
w zakresie finansowym i handlowym. Proces globalizacji ksztattowat sie na skutek za-
istnienia odpowiednich okolicznosci, ktére przyczynity sie do dziatarn na szerokg skale
[Morawski 2010, s. 771.

W sposdb ogdlny globalizacje nalezatoby sformutowac jako proces tworzenia zli-
beralizowanego i zintegrowanego $wiatowego rynku towaréw, ustug, kapitatu oraz
ksztattowania sie nowego miedzynarodowego fadu instytucjonalnego, stuzacego
rozwojowi produkgji, handlu, a takze przeptywéw finansowych w skali catego $wiata
[Szczakowski, 2005, s. 47]. Tym samym nalezy stwierdzi¢, ze jest to wazny etap umie-
dzynarodowienia, ktéry bazuje na pojmowaniu $wiata w charakterze jednego rynku.
Sytuacja tego rodzaju zwigzana jest z dotychczas niepospolitym zwiekszeniem roz-
miaréw i dynamiki powiazan miedzy panstwami uzaleznionymi od przeptywu kapita-

tu, technologii, towaréw, ustug i oséb [Rymarczyk 2004, s. 191.
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Rozpatrujac znaczenie procesu globalizacji i internacjonalizacji, nalezy zaznaczy¢
role korporacji, jaka realizujg w gospodarce swiatowej. Charakterystycznym rezul-
tatem i zarazem gtéwnym elementem przys$pieszajacym globalizacje sq korporacje
transnarodowe, czyli wielopoziomowe organizacje ztozone z wtasnego przedsie-
biorstwa oraz jego zagranicznych oddziatéw lub sieci. Proces globalizacji, ktérego
element aktywizujacy stanowia korporacje w wymiarze miedzynarodowym, wyzna-
cza znaczace w skali $wiata typizacje punktéw centralnych, semiperyferie oraz pe-
ryferie. Skutkiem tego kraje narodowe zatracaja osiagnieta pozycje w stosunku do
podmiotéw miedzynarodowych. Ponadto globalizacja sektoréw i rynkéw wynikajaca
z unifikacji potrzeb klientéw przyczynia sie do stosownego zinternacjonalizowania
organizacji, ktére sg w stanie maksymalnie korzystac ze wspotczesnego systemu glo-
balnego rynku.

Z przegladu literatury przedmiotu nalezy wnioskowag, iz fundamentalne znacze-
nie dla procesu globalizacji ma kooperacja przedsiebiorstw o zasiegu miedzynaro-
dowym, czyli internacjonalizacja. Definiowana jest ona niejednoznacznie zazwyczaj
jako proces lub przeksztatcenie zakresu funkcjonowania organizacji. W odniesieniu
do procesu internacjonalizacji wyrdznia sie postepujace i nieregularne zaangazo-
wanie przedsiebiorstwa na globalnym rynku, ktére dotyczy w podobny sposéb we-
wnetrznych oraz zewnetrznych modeli umiedzynarodowienia [Welch, Luostarinen
1988, s. 136].

Formowanie sie korporacji miedzynarodowych intensyfikowane jest przez me-
chanizmy konkurencji tworzone na globalnym rynku. Kluczowym uwarunkowaniem
ich kreowania jest poszukiwanie dostepnych zasobéw i odpowiednich czynnikéw
produkgcji, nowych, otwartych rynkédw zbytu oraz perspektywa osiggniecia wyzszej
stopy zysku z zaangazowanego kapitatu.

Organizacja podejmujaca decyzje umiedzynarodowienia swojej dziatalnosci po-
winna sformutowac optymalna strategie rozwoju przez internacjonalizacje. Niemniej
wyboér metod i instrumentéw umiedzynarodowienia stanowi skomplikowany proces,
ktory zalezny jest od elementéw znajdujacych sie wewnatrz przedsiebiorstwa (poten-
cjatu, branzy) oraz okolicznosci zewnetrznych ukazujacych lokalizacje organizacji na
docelowym rynku. Gdy otoczenie globalne odréznia sie od rodzimego, szczegdlnie
istotnego znaczenia nabiera wyodrebnienie strategii internacjonalizacji z cato$ciowej

strategii korporacji.
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Wplyw globalizacji na strategie rozwoju koncernéow
hotelowych

Postepujace procesy globalizacji na rynku ustug turystycznych skfaniajg korporacje
hotelowe do poszukiwania nowych metod rozwoju i wzrostu pozycji przedsiebior-
stwa podejmowanych w faricuchu wartosci. Jednym z rozwiazan, ktére przeciwdziata
zmniejszeniu konkurencyjnosci na rynku hotelarskim, jest ekspansja na nowe rynki.
We wspotczesnym systemie globalizacji zasady funkcjonowania na miedzynarodo-
wym rynku organizacji oraz wyboér ich strategii rozwoju wymagaja zastosowania
nowych koncepcji. Dotychczas tradycyjne ujecie omawianego procesu postepowa-
nia przedsiebiorstw hotelarskich dotyczyto wytacznie okreslenia istoty zmian zacho-
dzacych w otoczeniu zewnetrznym jako determinant modelowania strategii rozwo-
ju. Z kolei wspétczesne podejscie powinno sie odwotywaé do zmian zachodzacych
w gospodarce swiatowej, ktére wptywaja na reguty funkcjonowania jednostek go-
spodarczych w skali mikroekonomiczne;j.

Strategie mozna zdefiniowac jako zintegrowany i skoordynowany zbiér dziatan
(akgji, posuniec) podejmowanych dla wykorzystania zasadniczych kompetencji oraz
uzyskania przewagi konkurencyjnej [Zorska 1998, s. 62]. Elementem koniecznym
podczas realizacji obranej strategii rozwoju, wynikajgcym ze zmian w otoczeniu, jest
udoskonalenie posiadanych lub tworzenie nowych kompetencji. Stanowisko tego ro-
dzaju ze wzgledu na globalng perspektywe umozliwia przyjecie umiedzynarodowie-
nia przedsiebiorstwa za faze rozwoju organizacji, a nie w charakterze niezaleznego
podejscia strategicznego.

Uzasadnieniem wyeksponowania strategii w rozwoju organizacji byto spostrzeze-
nie, ze przedsiebiorstwa skoncentrowane wytacznie na obecnych rezultatach szybko
traca wysoka pozycje rynkowa [Sowa 2006, s. 38]. Dlatego tez miedzynarodowe kor-
poracje dziatajgce w skali globalnej uznaty za zasadne przeksztatcenie tancucha two-
rzenia wartosci. Ujednolicenie zasad funkcjonowania gospodarki $wiatowej przyczy-
nito sie do dynamizacji miedzynarodowego rynku oraz formowania korporacyjnego
sposobu koordynacji procesu swiadczenia ustug hotelarskich. Wsréd zewnetrznych
form wzrostu i rozwoju przedsiebiorstw nalezy wyszczegdlni¢: fuzje (konsolidacje
i inkorporacje), przejecia (kapitatowe, holdingi), alianse strategiczne oraz inne formy
kooperacji, m.in. umowy o wspétpracy, konsorcja, zrzeszenia. Przedsiewziecia w za-
kresie wymienionych struktur charakteryzuja sie transakcjami polegajacymi na wyku-

pieniu catej lub czesci organizacji. Fuzje i przejecia sa porozumieniami stosowanymi
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przez przedsiebiorstwa, ktérych celem jest realizacja wyznaczonych planéw strate-
gicznych oraz finansowych.

W literaturze przedmiotu wedtug klasycznego podziatu strategii wyrdznia sie
przewaznie dwa ich typy: ofensywne i defensywne. Pierwszy rodzaj ujednoznacz-
niany jest ze strategiami aktywnymi, ekspansywnymi, antycypacyjnymi oraz roz-
wojowymi. Z kolei strategie defensywne okresla sie jako sposoby przetrwania,
obronne lub pasywne. Poza wymienionym podziatem do strategii rozwoju zalicza
sie przede wszystkim strategie konkurencyjne, strategie zmian strukturalnych,
m.in. formowania nowych rozwiazan organizacyjnych [Sudot 1999, ss. 137-139];
[Stabryta 1998, ss. 123-125] przez np. fuzje i przejecia, alianse strategiczne, po-
wigzania joint venture lub tworzenie koncernéw. Implementacja strategii rozwoju
wskazuje, ze organizacja ma zdolnos$¢ przeorganizowania i adaptacji do niesta-
bilnych uwarunkowan rynku globalnego. Zatem strategie globalnych przedsie-
biorstw hotelarskich koncentruja sie na analizie zmian zachodzacych w otoczeniu
i opracowaniu taktyki wobec konkurencyjnych organizacji w celu uzyskania atrak-
cyjniejszej pozycji rynkowe;j.

Typowy wzorzec rozwoju przedsiebiorstwa stanowi trzyetapowy model A. Chan-
dlera, ktory generuje: etap 1 — koncentracje na jednym biznesie oraz rynku krajowym;
etap 2 - integracje pionowa lub/i ekspansje zagraniczna; etap 3 — dywersyfikacje po-
krewnga [Chandler 1962, ss. 14-16]. Niemniej paradygmat ten zostat opracowany w in-
nych uwarunkowaniach otoczenia niz terazniejsze. Aktualnie organizacje funkcjonu-
jace w otoczeniu globalnym wykorzystujg innowacyjne technologie, ktére wptywaja
na przyspieszenie procesu umiedzynarodowienia, kooperacji i ich rozwoju.

Niezaleznie od wykorzystanej koncepcji rozwoju (wewnetrznej, zewnetrznej,
mieszanej) korporacja hotelowa moze obra¢ forme specjalizacji lub dywersyfikacji.
Zastosowanie wymienionych strategii zwigzane jest z odpowiedzig na pytanie, czy
organizacja planuje koncentrowa¢ dziatania na jednej sferze dziatalnosci, a wiec na
specjalizacji, czy tez na minimum dwoch obszarach, dazac do dywersyfikacji. Ce-
lem specjalizacji jest osiagniecie wzglednie maksymalnych umiejetnosci i uzyskanie
w ten sposoéb kluczowej przewagi konkurencyjnej. Organizacja wykorzystujaca spe-
cjalizacje w ramach strategii rozwoju moze w sposéb réwnoczesny lub etapowy do-
kona¢ ekspansji terytorialnej lub zdoby¢ nowe kompetencje [Strategor 2001, s. 157].
Z kolei strategia dywersyfikacji wedtug klasycznego ujecia zaproponowanego przez
H.l. Ansoffa polega na wyjsciu przedsiebiorstwa poza obecne rynki oraz oferowane
produkty [Ansoff 1971, s. 99].
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Wspétczesne korporacje hotelowe majg mozliwos¢ szerokiego wyboru strategii
wzrostu, na ktérych moga budowac swoja pozycje. Wedtug zatozen teoretycznych
strategia dywersyfikacji dotyczy przede wszystkim duzych organizacji, ktérych dalszy

wzrost uwarunkowany jest zwiekszeniem rozmiaréw funkcjonowania.

Fuzje i przejecia przedsiebiorstw na globalnym rynku
hotelarskim

Umiedzynarodowienie funkcjonowania przedsiebiorstw uzaleznione jest szczegdl-
nie od zmian zachodzacych na rynku, ktére charakteryzuja sie wzrostem konkuren-
qji, zliberalizowaniem przedsiebiorczosci, ograniczeniem barier miedzynarodowe;j
wymiany handlowej i przeptywéw kapitatowych oraz transformacjami wynikajacymi
z postepu technicznego, dynamizacji przeptywu informacji czy utatwien w systemie
komunikacji pomiedzy krajami [Karra, Phililips 2004, s. 22].

Dotychczas na proces internacjonalizacji korporacji hotelowych decydujacy
wplyw miaty handel miedzynarodowy i rotacja kapitatu w formie bezposrednich in-
westycji zagranicznych (BIZ). Sytuacja tego rodzaju zwigzana byta z dziatalnoscig kor-
poracji transnarodowych przewodzacych dynamicznym strategiom rozwoju wynika-
jacym z fuzji i przejec¢ (Mergers and Acquisitions, M&A) [Studzirnska 2003, s. 13].

W literaturze przedmiotu fuzje i przejecia byty wielokrotnie okreslane, mimo to
w dalszym ciggu brak jest wspdélnej ich definicji. Nalezatoby przyja¢, iz fuzja stanowi
potaczenie dwdch korporacji, podczas gdy jedna z nich przetrwa, a druga - przeje-
ta — przestanie istnie¢. W wyniku potaczenia na organizacje przejmujaca przechodza
wszystkie atuty oraz naleznosci przejetego przedsiebiorstwa. Tym samym konse-
kwencja fuzji jest potgczenie korporacji A (nabywca) oraz B (sprzedawca) i funkcjono-
wanie dalej jako A. W wypadku potaczenia dwdch firm o zblizonej wielkosci nastepuje
proces konsolidacji, a fuzja - wéwczas gdy swoje dziatania konsoliduja przedsiebior-
stwa w sposob znaczny réznigce sie wielkoscig [Gaughan 2002, s. 7]. Z kolei przejecie
dotyczy zdecydowanego uzyskania kontroli nad drugim przedsiebiorstwem. Korpo-
racja lub wybrane jej oddziaty, filie, sieci zostaja prawnie zalezne od organizacji przej-
mujacej [DePamphilis 2001, s. 5].

Transakcje fuzji i przejec od lat notowane sa w setkach miliardéw dolaréw rocznie
(zob. wykres 1). Znaczacy ich wzrost w ostatnich latach $wiadczy o tym, iz stanowia

one kluczowg determinante w procesie ksztattowania i dynamizacji przeptywoéw ka-
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pitatowych miedzy poszczegdlnymi rynkami oraz stanowig fundamentalng oznake
globalizacji.

Wsréd wspodtczesnych kierunkéw rozwoju hotelarstwa nalezy wymieni¢ w pierw-
szej kolejnosci postepujacy proces konsolidacji. Globalne korporacje i koncerny hote-
lowe przybierajg dwie formy koncentracji: poziomg (obiekty taczg sie w celu osigga-
nia wspolnych korzysci lub przedsiebiorstwa przejmowane sie na zasadzie akwizycji)
lub pionowa (ekspansja na nowe rynki za posrednictwem sieci hotelowych naleza-
cych do koncerndéw). Zazwyczaj koncentracja na rynku hotelarskim realizowana jest
za pomoca przejecia, wchioniecia, fuzji, tworzenia nowych konsorcjéw oraz platform
wspotpracy [Lazarek, tazarek 2002, ss. 243-245].

Wykres 1. Wartos$¢ globalnych transakgji fuzji i przeje¢ w latach 2006-2016 w mld

dolaréw
4.6 4,7
o 3.9 3.6 3.9
4 1 3.2 2
20 28 "2 2.8
3 28 =
2 <
1 -
0 t t t t t t t t t t 1
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zrédto: [Morgan 2017, s. 31.

W wypadku sektora hotelarskiego fuzje maja charakter inkorporacji lub przejecia.
W wyniku koncentracji kapitatowe]j dziatalno$¢ rozpoczyna jedna duza organizacja
lub grupa hotelowa (kapitatowa). Im wieksze zasoby posiada korporacja, tym przewa-
Zajaca jest jej sita przetargowa wobec otoczenia. Wiekszos¢ koncernéw funkcjonuja-
cych na rynku hotelarskim wykorzystuje fuzje w strategii wzrostu i rozwoju. W latach
2008-2012 rynek transakgji na swiecie ksztattowat sie mniej wiecej na niezmiennym
poziomie (2,8-3,2 mld dol.). Niemniej od 2013 r. mozna zauwazy¢ symptomy ozywie-
nia. Dlatego tez znaczna cze$¢ wiascicieli obiektéw hotelowych zdecydowata sie na
ich sprzedaz. W 2012 r. odnotowano najwieksza transakcje przejecia hotelu Metro-
pol w Moskwie przez sie¢ hotelowg Azimut Hotels. Z kolei na rynku polskim doko-

nano sprzedazy hotelu InterContinental za 103 mln euro niemieckiemu funduszowi
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inwestycyjnemu WestInvest InterSelect DEKA. Kolejnym przykfadem jest sprzedaz Le
Meridien w Budapeszcie arabskiemu funduszowi Al Harboor oraz Radisson Blu Grand
Hotel w Sofii lokalnym inwestorom [Szubstarski 2013, s. 9]. Warto$¢ transakgji hotelo-

wych na polskim rynku przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Najwieksze transakcje hotelowe w Polsce w latach 2006-2016

K°“‘e.’“ Sie¢ hotelowa/hotel Nabywca Wartosc"
sprzedajacy transakcji
InterContinental Hotel InterContinental DEKA 103 min euro
Warimpex Hotel Jan Ill Sobieski Wenaasgruppen 50 mIn euro

Orbis Hotel Bristol Rosmarinum 19,5 min euro
Investment
Orbis Hotel Cracovia i Neptun Echo Investment 15 mln euro
Orbis Hotel Mercyre Kasprowy Bachleda 14 min euro
Wierch Investment Group
Orbis Hotel Polonez Griffin 5,5 min euro

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Szubstarski 2013, s. 10].

Z kolei w 2014 r. Louvre Hotels Group, druga pod wzgledem wielkosci sie¢ ho-
teli w Europie, nalezaca do funduszu Starwood Capital, zostata sprzedana za kwote
1,2 mld euro chinskiemu koncernowi Jinjiang International, ktéry stanowi wtasnos¢
panstwa. Tym samym korporacja zajmie jedno z pierwszych miejsc w rankingu dzie-
sieciu najwiekszych grup hotelowych na swiecie [Louvre Hotels Group sprzedana
Chiriczykom 2014, s. 17]1. W kolejnym roku (2015 r.) Louvre Hotels Group przejeta 25
hoteli (1,8 tys. miejsc noclegowych nalezacych do niemieckiej sieci Nordic Hotels).
Aktualnie obiekty funkcjonuja pod markami Golden Tulip, Tulip Inn i Premiere Clas-
se. Strategiczna fuzja obiektéw Nordic stanowi typowy element rozwoju koncernu,
ktory wspierany jest przez chinskiego akcjonariusza - korporacje Jinjiang [Louvre
Hotels Group przejmuje Nordic Hotels 2015, s. 4]. W tym samym roku AccorHotels do-
konat przejecia od FRHI Holdings Ltd. za 2,9 mld euro trzech prestizowych sieci ho-
telowych: Fairmont, Raffles i Swissotel [AccorHotels przejmuje hotele Fairmont, Raffles
i Swissétel 2015, s. 6].

Natomiast w 2016 r. korporacja Marriott International dokonata transakgcji naby-
cia koncernu Starwood Hotels & Resorts Worldwide, dzieki ktérej zostata najwieksza
korporacjg hotelowa na swiecie. Aktualnie Marriott oferuje ponad 5,7 tys. hoteli, ktére
dysponuja ponad 1,1 min pokoi zlokalizowanymi w 110 krajach. W wyniku fuzji korpo-

racja powiekszyta swoje zasoby do 30 sieci hotelowych oferujacych ustugi we wszyst-
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kich segmentach rynku [Kotakowski 2016, ss. 10-12]. Dotychczas Marriott plasowat
sie na trzeciej pozycji wérdd swiatowych korporacji hotelowych. Konkurowat o pozy-
cje lidera w branzy z korporacjami Hilton Worldwide i InterContinental Hotels Group.
Dysponowat 760 tys. pokoi w 4,4 tys. obiektach. Przejecie koncernu Starwood, ktéry
klasyfikowany byt na 6smym miejscu w rankingu najwiekszych korporacji (tabela 2)
z 370 tys. pokojami (1,3 tys. hoteli), pozwolito korporacji Marriott zaistnie¢ na rynku
w charakterze lidera.

Kolejng organizacja dokonujaca fuzji w 2016 r. byla chiriska korporacja HNA
Tourism Group, ktéra przejeta za 2 mld dol. koncern Carlson Hotels witacznie z jego
udziatami w Grupie hotelowej Rezidor [Szubstarski 2016, s. 11]. Wartos¢ transakgji fu-
zji dokonanych na globalnym rynku hotelarskim w latach 2014-2016 przedstawiono
w tabeli 3.

Analizujac dane zawarte w tabelach 2 i 3, nalezy wnioskowac, ze decyzje o przeje-
ciu podejmuja koncerny hotelowe dotychczas konkurujace ze soba o udziat w rynku.
Rozpoczynaja one wspdtprace w precyzyjnie zdefiniowanej dziedzinie funkcjonowa-
nia (np. rozszerzenie dziatalnosci o nowe rynki geograficzne, wprowadzanie nowe;j
oferty ustug). Tym samym korporacje hotelowe dokonujace fuzji lub przejecia ograni-

czajg miedzy sobg konkurencje w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej.
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Zakonczenie

Rozwdj nowych technologii, globalizacja, konsolidacja oraz intensywne zmiany
w otoczeniu konkurencyjnym zobowiazuja do systematycznej analizy strategii roz-
woju korporacji hotelowych. Dlatego tez fuzje i przejecia stajg sie jedna z metod
wzmacniania pozycji konkurencyjnej organizacji w warunkach zaréwno lokalnego,
jak i globalnego rynku.

Z przeprowadzonej analizy nalezy wnioskowa¢, iz fuzje i przejecia w dalszym
ciggu stanowi¢ beda chetnie wybierang strategie rozwoju oraz osiggania przewagi
konkurencyjnej przez koncerny hotelowe. Wsréd powodédw dokonywania fuzji nale-
zy wymieni¢ che¢ wykreowania silnych organizacji, ktére beda w stanie skuteczniej
konkurowac na globalnym rynku, ograniczajac tym samym konkurencje przez poszu-
kiwanie nowych metod i instrumentéw zwiekszania efektywnosci funkcjonowania.

Fuzje i przejecia moga by¢ uwazane za niezalezng strategie rozwoju lub ze-
wnetrzng metode realizacji okreslonej strategii rozwoju. Gléwnymi przyczynami fu-
zji na rynku hotelarskim sa: wzrost wartosci przedsiebiorstwa i zwigkszenie udziatu
w rynku, ograniczenie kosztéw funkcjonowania, poprawa konkurencyjnosci, efekt
synergii czy spadek globalnego popytu na ustugi. Fuzje korporacji hotelowych osia-
gaja pozytywne skutki, gdy dokonywane sa w aspekcie produkt-rynek, czyli po-
przez zastosowanie odpowiedniej specjalizacji i dywersyfikacji oraz wyboru rynku,

tempa i rozmiaréw wzrostu.
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Abstract: Thinking about increasing the physical activity of Poles often ends in building
sport facilities. Meanwhile, it is a fundamental but only the initial stage of stimulating this
process. The ,My pitch Orlik 2012” program is a unique initiative that gave us all a great
opportunity, provided that we know how to use it well. Continuous active support of this
unprecedented project, identifying with it and supporting the work of animators, who are
the key success factors in the functioning of the Orliks, are of utmost importance. Under-
standing their problems and needs, as well as support from governing institutions are cru-
cial to succeed.

The presented work deals with the specifics of the animators’ work and the whole context
in which they operate. The problems which they face and the sources of support for their
work are analyzed - with particular emphasis on the location of Orliks (rural and urban
communities).

Key words: Orliks, sport facility management, animator, village, town

Wstep

+Moje Boisko — Orlik 2012" to program polskiego rzadu zainicjowany w roku 2007.
Zaktadat budowe w kazdej gminie (na terenie catego kraju) ogélnodostepnych, bez-
ptatnych komplekséw wielofunkcyjnych boisk sportowych (jednego boiska do pitki
noznej i jednego wielofunkcyjnego do pitki koszykowej i siatkowej) wraz z szatniami
i zapleczem socjalnym (magazynem sprzetu gospodarczo-sportowego, oddzielnymi
szatniami dla kobiet i mezczyzn lub druzyn, zespotem higieniczno-sanitarnym, po-
mieszczeniem gospodarza obiektu i trenera srodowiskowego). Orliki miaty powstawac
w miejscach bezpiecznych i dobrze skomunikowanych, wyposazonych w niezbedng
infrastrukture towarzyszaca. Wytyczne programu zakfadaty oswietlenie kompleksu
boisk minimum o$mioma stupami o$wietleniowymi [Batyk 2011, ss. 89-100].

Cena budowy kazdego Orlika okreslona byta na 1 min zi, ale finansowanie miato
pochodzi¢ z trzech Zzrédet [Wtoch, Gotdys 2015, ss. 31-451:

+ 33%zbudzetu panstwa (nie wiecej niz 333 tys. zt),

+  33%zsamorzadu wojewddzkiego (nie wiecej niz 333 tys. zi),

+  34% od inwestora (gminy) pokrywajgcego pozostate koszty.

Zatozenie finansowego wspoétudziatu organéw administracji rzadowej oraz jed-
nostek samorzadu terytorialnego miato prowadzi¢ do zwiekszenia aktywnosci $ro-
dowisk lokalnych oraz zmniejszania réznic w potencjale infrastrukturalnym, jaki wy-
stepowat w wielu regionach Polski. W sumie z budzetu centralnego przyznano na
program ponad 990 min zt [OECD 2013].
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Inicjatywa programu byfa zwigzana z Euro 2012, ale stanowita takze odpowiedz
na niska liczbe Polakéw aktywnych sportowo [Gradziuk 2014, ss. 121-130]. Nadrzed-
nym jej celem byto nadrobienie wieloletnich zalegtosci w budowie infrastruktury
sportowej i wykorzystanie tej bazy do promowania aktywnego stylu zycia w polskim
spoteczenstwie. Zapewnienie szerokiego i bezpfatnego dostepu do nowoczesnych
obiektéw sportowych (przez 5 lat od ich powstania), organizacja réznego rodzaju
imprez sportowych i opieka animatoréw zwiekszaty szanse na aktywny wypoczynek
Polakéw (ze szczegdlnym naciskiem na oddziatywanie na dzieci i mtodziez). W wiek-
szosci wypadkow Orliki zlokalizowane sa w poblizu szkét. Jako takie wzbogacajg ofer-
te zaje¢ wychowania fizycznego, daja mozliwos¢ rekreacyjnego uprawiania réznych
sportéw oraz stanowia infrastrukturalng baze szkolenia mtodych sportowcéw.

Obok wymiaru sportowego, infrastrukturalnego i finansowego istotnym zato-
zeniem programu byt takze aspekt spoteczny [Gradziuk 2014, ss. 121-130]. Budowa
orlikéw determinowata bowiem tworzenie nowych podmiotéw szczebla lokalnego,
ktére na nowo zrzeszaty uczestnikdw i organizatoréw przedsiewzie¢ prowadzonych
w powstatych obiektach sportowych — wzmacniajgc tym samym kapitat spoteczny
[Wtoch, Gotdys 2015, ss. 31-45].

+Moje boisko — Orlik 2012" to jedno z najwiekszych przedsiewzie¢ infrastruktu-
ralno-spotecznych zrealizowanych w Polsce po roku 1989 [MSIiT 2015]. Dzieki wspot-
pracy ministerstwa sportu z samorzadami wojewddzkimi i lokalnymi w ciggu pieciu
edycji programu (w latach 2008-2012) — wybudowano 2604 nowoczesne kompleksy
boisk sportowych, co znaczaco wptyneto na poprawe warunkéw uprawiania sportu
w kraju [FRKF 2015]. Orliki funkcjonuja w 1664 z 2479 polskich gmin [MSIT 2015].
Najwiecej powstato ich na terenie wojewddztwa wielkopolskiego (299), mazowiec-
kiego (259) i kujawsko-pomorskiego (213). Ale sg réwniez gminy, ktére nie maja ich
na swoim terenie (33%). Gtdwnymi tego przyczynami sa: brak srodkéw wtasnych na
realizacje inwestycji (48%), brak zainteresowania programem (26%), zbyt duze kosz-
ty utrzymania obiektu (12%), podobny obiekt znajdujacy sie na terenie gminy (10%)
lub inne powody (5%), w tym brak odpowiedniej lokalizacji, wsparcia finansowego ze
strony urzedu marszatkowskiego, zbyt mata liczba mieszkancéw czy tez korzystanie
przez mieszkancow z obiektéw gmin osciennych [MSiT 2015].

Dzieki zatrudnianiu wykwalifikowanych animatoréw — organizujacych zajecia
dzieciom i mfodziezy oraz zapewniajacych wsparcie wszystkim innym grupom spo-
tecznym i wiekowym korzystajacym z boisk — obiekty te wykorzystane sg w maksy-

malnym stopniu. Od marca do pazdziernika 2015 r. orliki zostaty odwiedzone ponad
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28 min razy (doktadnie 28 242 194) - przez dzieci, mtodziez i dorostych. W stosunku
do roku 2014 liczba wejs¢ na boiska zwiekszyta sie az 0 4 542 194 osoby [FRKF 2015].

W funkcjonowaniu orlika kluczowa role odgrywa animator. Jego obecnos¢ sta-
nowi gwarancje bezpiecznego dziatania obiektu oraz wtasciwego wsparcia uzytkow-
nikéw. Jego gtéwnym zadaniem jest oczywiscie zachecanie do aktywnosci fizycznej
jak najwiekszej i jak najbardziej zr6znicowanej grupy osoéb, skfanianie ich do systema-
tycznej aktywnosci oraz edukowanie [FRKF 2015]. Wymaga to jednak wielu umiejet-
nosci, nie tylko trenerskich czy wychowawczych, lecz takze organizatorskich i mene-
dzerskich, tym bardziej ze — jak piszg Wtoch i Gotdys [2015, ss. 31-45] — ze wzgledu na
brak jakiejkolwiek dtugoterminowej polityki zarzagdzania — wiele funkcji zarzadczych
obiektami spada wiasnie na animatoréw. W swojej pracy napotykaja na wiele pro-
blemoéw, ktére w zaleznosci od lokalizacji obiektu (w gminie wiejskiej lub miejskiej)
maja wieksza lub mniejsza range. Dlatego celem niniejszego badania jest analiza opi-
nii animatoréw na temat problemoéw zwigzanych z zarzagdzaniem orlikami w gminach
miejskich i wiejskich. Istotne wydaje sie pytanie, czy dziatalnos¢ animatora jest wspo-

magana przez instytucje zarzadzajgce obiektami.

Materiat i metody

Badanie sondazowe przeprowadzono w grudniu 2014 r. za pomoca wywiadoéw reali-
zowanych za posrednictwem Internetu (CAWI - Computer-Assisted Web Interviews), na
podstawie kwestionariusza ankiety opracowanego przez zespét Centrum Wyzwan
Spotecznych Uniwersytetu Warszawskiego. Kwestionariusz ankiety, w ktérym wiek-
szos$¢ stanowity pytania zamkniete jednokrotnego wyboru, dotyczyt funkcjonowania
orlika, specyfiki pracy animatora oraz jego wspotpracy z instytucjami zarzadzajacymi
obiektem (urzedami miasta, gminy lub starostwami powiatowymi, szkotami, osrod-
kami sportu i rekreacji) oraz innymi lokalnymi partnerami (np. klubami sportowymi,
wolontariuszami, parafiami, rodzicami dzieci uczeszczajacych na zajecia).

Kwestionariusz wypetniany byt w specjalnie dedykowanym portalu (www.nasz-
orlik.pl) — przy okazji sktadania corocznego sprawozdania z dziatalnosci orlika do
Fundacji Rozwoju Kultury Fizycznej (odpowiedzialnej za realizacje programu ,Moje
Boisko - Orlik 2012").

W badaniu ankietowym wzieto udziat 2237 sposrdéd 3665 animatoréw zatrudnio-

nych na wszystkich funkcjonujacych orlikach w roku 2014 (n=2604). 1434 ankiety



zostaty wypetnione poprawnie i uwzglednione w dalszej analizie. Charakterystyka
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badanej préby zostata przedstawiona w tabeli 1.

Tabela 1. Liczba badanych orlikéw i ich lokalizacja (n=1434)

Gmina
Gmina miejska Gmina
. . do 20 tys. miejska =20 )
L wiejska . . Ogotem
Wojewodztwa (n=657) mieszk. tys. mieszk.
(n=404) (n=373)
(n=1434)

n % n % n % n %
dolnoslaskie 37 5,6 39 9,7 24 6,4 100 7,0
kujawsko-pomorskie 46 7,0 38 9,4 33 8,8 117 8,2
lubelskie 54 8,2 22 54 24 6,4 100 7,0
lubuskie 20 3,0 22 54 10 2,7 52 3,6
tédzkie 36 5,5 19 4,7 50 13,4 105 7,3
matopolskie 73 11,1 20 5,0 23 6,2 116 8,1
mazowieckie 65 9,9 35 8,7 40 10,7 140 9,8
opolskie 12 1,8 17 4,2 6 1,6 35 2,4
podkarpackie 71 10,8 26 6,4 18 4,8 115 8,0
podlaskie 21 3,2 18 4,5 10 2,7 49 3,4
pomorskie 37 5,6 14 3,5 15 4,0 66 4,6
Slaskie 33 5,0 24 5,9 32 8,6 89 6,2
Swietokrzyskie 16 2,4 8 2,0 6 1,6 30 2,1
warminsko-mazurskie 41 6,2 33 8,2 30 8,0 104 73
wielkopolskie 63 9,6 43 10,6 28 7,5 134 9,3
zachodniopomorskie 32 4,9 36 6,4 24 6,4 82 57

Zrédto: opracowanie whasne.

Obliczenia statystyczne przeprowadzono z wykorzystaniem pakietu komputero-
wego IBM® SPSS® Statistics w wersji 21. Wnioskowanie statystyczne opierato sie na
wykorzystaniu testu niezaleznosci chi-kwadrat. W ocenie efektéw miedzy zmiennymi
(miejsce lokalizacji Orlika a rok otwarcia, instytucja zarzadzajaca orlikiem, rola anima-

tora na orliku, najwazniejsze problemy w pracy animatora, wsparcie technologiczne

ze strony instytucji zarzadzajacych obiektem) przyjeto poziom istotnosci 0,05.
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Wyniki

Sposréd wszystkich analizowanych obiektéw 45,8% orlikéw zlokalizowanych jest
w gminach wiejskich, a pozostate dziataja w gminach miejskich (w tym 28,2% w mia-
stach do 20 tys. mieszkancéw i 26% w miastach powyzej 20 tys.; tabela 2). W wypad-
ku gmin wiejskich (66,5%) i miast do 20 tys. (52,2%) orlikami relatywnie czesciej (chi-
-kwadrat=39,9; p<0,001) zarzadzaja urzedy miasta/gminy lub starostwa powiatowe.
W duzych miastach powyzej 20 tys. czesciej (chi-kwadrat=63,9; p<0,001) instytucja
zarzadzajaca s szkoty (48,8%; tabela 2).

Analiza pokazuje, ze animatorzy zatrudnieni na orlikach petnia — w zaleznosci
od gminy (chi-kwadrat=38,7; p<0,001) — rézne funkcje (tabela 3). Na wsiach czesciej
petnia gtdwnie funkcje trenerskie (59,7%), w miastach powyzej 20 tys. — czesciej wy-
chowawcze (59,5%) i zarzadcze (48,5%), w miastach zas do 20 tys. sg organizatorami
imprez (57,4%).

Zrédtem najwiekszego wsparcia dla animatoréw sa instytucje zarzadzajace orli-
kami, cho¢ w tej kwestii wystepuja réznice (chi-kwadrat=148,0; p<0,001) w zalezno-
$ci od typu gminy. W wypadku gmin wiejskich najwieksze znaczenie ma samorzad
lokalny (28,6%), a w wypadku gmin miejskich (bez wzgledu na liczbe mieszkancéw)
— szkota (do 20 tys. — 27,0%; powyzej 20 tys. — 52,0%). Poza nimi prace animatoréw
wspierajg lokalne kluby sportowe (odpowiednio w gminach 28,6%; 21,8%; 8,3%),
gminne oraz miejskie osrodki sportu i rekreacji lub inne jednostki publiczne zajmu-
jace sie sportem (odpowiednio 7,0%; 16,6%; 10,2%). Nie bez znaczenia jest pomoc ze

strony rodzicéw dzieci uczeszczajacych na zajecia (odpowiednio 7,3%; 7,9%; 6,4%).
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Tabela 4 przedstawia ranking najpowazniejszych problemow, z ktérymi animato-
rzy stykaja sie w swojej pracy. Wynika z niej, ze generalnie najwiekszym problemem
jest zbyt niska pensja i brak ciagtosci zatrudnienia, cho¢ w poszczegdlnych deklara-
cjach sg istotne réznice (chi-kwadrat=18,7; p<0,05) zalezne od typu gminy. | tak ani-
matorzy wiejscy czesciej (39,1%) niz ci zgmin miejskich (do 20 tys. — 38,4 i powyzej 20
tys. — 38,7%) deklaruja zbyt niska pensje. Podobnie jest z brakiem ciggtosci zatrudnie-
nia (odpowiednio 30,2% vs. 26,7% i 19,7%). Z kolei na brak lub zly stan sprzetu czes-
ciej narzekajg pracujacy w miejskich osrodkach (w miastach powyzej 20 tys. — 15,1%
i w miastach do 20 tys. — 11,7% vs. 9,9% na wsiach).

Wykazano istotne zwiazki miedzy instytucjg zarzadzajaca orlikiem w danej gmi-
nie a problemami animatoréw. Na wsiach zbyt niskg pensje (53,0%) czesciej dekla-
ruja pracujacy na orlikach zarzadzanych przez szkote. Niepetne zatrudnienie (15,6%)
jest gtéwnym problemem animatoréw podlegajacych osrodkom sportu i rekreacji.
Brak ciggtosci zatrudnienia dotyczy w najwiekszym stopniu orlikéw pod auspicjami
urzedu miasta/gminy lub starostwa powiatowego (34,1%), a niepozadane lub niebez-
pieczne zachowanie oséb korzystajacych z orlika (12,5%) i brak lub zty stan/jakos¢
sprzetu (12,5%) - pod auspicjami innych instytucji (np. samorzagdowego zespotu
oswiaty i wychowania, osrodka kultury czy klubu sportowego).

W miastach do 20 tys. mieszkancéw zbyt niska pensja (42,9%) czesciej deklaro-
wana jest w orlikach OSiR-owskich, niepetne zatrudnienie (16,9%), brak ciggtosci za-
trudnienia (37,7%) i niepozadane lub niebezpieczne zachowanie oséb korzystajacych
z orlika (10,4%) — w szkolnych, a brak lub zty stan/jakos¢ sprzetu (16,7%) — w orlikach
zarzadzanych przez inne instytucje.

Z kolei w miastach powyzej 20 tys. mieszkarncéw zbyt niska pensja (46,6%) oraz
brak lub zty stan/jakos¢ sprzetu (16,5%) dotyczy animatoréw z Orlikéw zarzadzanych
przez urzad miasta. Brak ciggtosci zatrudnienia (23,7%) i niepozadane lub niebez-
pieczne zachowanie oséb korzystajacych z orlika (19,1%) czesciej odnotowano w or-
likach zarzadzanych przez szkote, a niepetne zatrudnienie (20,0%) — w orlikach zarza-

dzanych przez inne instytucje.
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Analiza pokazata, ze wiekszos¢ orlikéw nie ma petnego dostepu do Internetu (ta-
bela 5). Sie¢, jezeli w ogdle, relatywnie czesciej (chi-kwadrat=7,6; p<0,05) jest dostep-
na na orlikach wiejskich (33,7%) niz w miastach do 20 tys. (31,7%) i w miastach powy-
zej 20 tys. mieszkancow (25,5%). Z wiasnego komputera korzysta 37,5% animatoréw
z gmin wiejskich i odpowiednio 43,3% i 44,0% z gmin miejskich. Z wtasnej kieszeni za
Internet ptaci odpowiednio 5,2%; 7,2% i 11,5% animatoréw.

W wiekszosci gmin rezerwacji mozna dokona¢ bezposrednio na orliku lub tele-
fonicznie, choc¢ sg w tej kwestii istotne réznice (chi-kwadrat=26,6; p<0,001). Interne-
towa rezerwacja mozliwa jest tylko w 18,1% osrodkéw wiejskich, w 16,1% osrodkéw
z miast do 20 tys. i w 20,1% z miast powyzej 20 tys. mieszkancéw. Aktualizowany
fanpage na Facebooku relatywnie czesciej (chi-kwadrat=13,4; p<0,001) dziata w gmi-
nach wiejskich (21,5%).

Dyskusja

Program,Moje Boisko - Orlik 2012" to jedna z najwiekszych inwestycji infrastruktural-
no-spotecznych prowadzonych w Polsce na tak duzg skale [MSIiT 2015]. Przedsiewzie-
cie — finansowanie obiektéw w catosci ze Srodkéw publicznych (w potowie z budzetu
centralnego), skierowanie propozycji do amatoréw, zrealizowanie projektu w bardzo
krotkim czasie — byto przedsiewzieciem niespotykanym w skali $wiatowej. Nie moz-
na go poréwnac z polityka zadnego innego kraju, gdyz obecnie ogromna wigkszos¢
publicznych inwestycji w sporcie koncentruje sie gtéwnie na stadionach [Hallman
2013].,,Moje Boisko - Orlik 2012" przypomina program budowania matej infrastruk-
tury sportowej (np. w Finlandii od 1930 r. lub w Niemczech po 1945 r.) [Wioch, Gotdys
2015, ss. 31-45], ale w polskim przypadku wysitek ten byt duzo bardziej skoncentro-
wany. Wybudowano az 2604 obiekty sportowe w ciggu zaledwie pieciu lat.
Kluczowym czynnikiem funkcjonowania orlikéw jest oddolny potencjat spoteczny
i menedzerski nowo utworzonej klasy zawodowej — lokalnych instruktoréw sportu,
animatoréw [Wioch i Gotdys 2015, ss. 31-45]. Zakres ich zadan nie jest powszechnie
znany [Daszkowska-Kaminska 2014]. Ustawa z dnia 25 czerwca 2010 r. o sporcie tez
go nie okresla. Na podstawie odpowiedzi ankietowanych w niniejszym badaniu ani-
matoréw wiadomo, ze zakres ich obowigzkéw jest przerézny. W zaleznosci od typu
gminy czesciej bywaja trenerami (59,7% we wsiach), nauczycielami (59,5% w mia-

stach powyzej 20 tys.), organizatorami imprez (57,4% w miastach do 20 tys.) lub tez
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zarzadcami czy gospodarzami orlika (48,5% w miastach powyzej 20 tys.). | w zasadzie
we wszystkich tych przedsiewzieciach sa pozostawieni sami sobie. Do korica 2015 .
operator programu Fundacja Rozwoju Kultury Fizycznej prowadzita rozbudowane
dziafania szkoleniowe, ktére rozwijaty wsparcie merytoryczne dla animatoréw z na-
ciskiem na tworzenie lokalnego wsparcia dla boisk przez samorzady i inne instytucje
zarzadzajace boiskami. Dziatania te jednak nie byly kontynuowane przez kolejnych
zarzadzajacych Fundacja. Mimo ze kazdy z orlikéw podlega jakie$ instytucji zarzadza-
jacej — w gminach wiejskich (66,5%) i miastach do 20 tys. (52,2%) czesciej urzedom,
a w miastach powyzej 20 tys. (48,8%) — szkotom, w praktyce odpowiedzialnos¢ za za-
rzadzanie spoczywata gtéwnie na animatorach [Wioch, Gotdys 2015, ss. 31-45]. Jak
pokazujg badania tych autorek, przecigzenie praca, ,fatanie dziur” powoduje coraz
wiekszg frustracje animatoréw i zniechecenie do przezwyciezania napotykanych pro-
bleméw. A jest ich wiele. Najwazniejszy z nich to warunki zatrudnienia, w tym zbyt
niska pensja, ktéra wskazywana jest zaréwno przez pracujacych w osrodkach wiej-
skich (39,1%), jak i miejskich (odpowiednio 38,4% i 38,7%). Podobnie jest z brakiem
ciagtosci zatrudnienia (wykazywanym przez 30,2% animatoréw z gmin wiejskich,
26,7% - z miast do 20 tys. i 19,7% — z miejskich powyzej 20 tys.) i niepewnoscia za-
trudnienia (odpowiednio 12,3%; 13,5%; 12,5%). Konieczna jest wieksza aktywnos¢
samorzadéw lokalnych w tej kwestii, bo to do nich nalezy wynagradzanie kadry
i pozyskiwanie funduszy na state oferowanie mozliwosci uprawiania sportu réznym
grupom spotecznym. W raporcie NIK [2012] pod tytutem ,Finansowe wspieranie kul-
tury fizycznej i sportu przez wybrane jednostki samorzadu terytorialnego” zaobser-
wowano, ze znaczng czes¢ lokalnych budzetéw sportowych samorzady przeznaczyty
na utrzymanie infrastruktury. Nie jest to spdjne z faktem, ze animatorzy (szczegol-
nie w osrodkach miejskich powyzej 20 tys. — 15,1%; do 20 tys. — 11,7%) narzekaja
na brak sprzetu lub jego zty stan/jako$¢. Wskazuje to, po pierwsze, na koniecznosc¢
prowadzenia szkoler wsréd samorzagdowcdw na temat tworzenia budzetéw dla spor-
tu powszechnego, uwzgledniajacych potrzeby orlikéw, po drugie, na koniecznos¢
pozyskiwania srodkéw na ten cel, np. z,Programu modernizacji infrastruktury spor-
towej Edycja 2017” [MSIiT 2017] czy z innych konkurséw dotacyjnych (Srodki unijne).
Wskazuje to zaréwno na koniecznos¢ prowadzenia szkolen wsréd samorzadowcoéw
na temat tworzenia budzetéw dla sportu powszechnego, uwzgledniajacych potrze-
by orlikébw — w tym przede wszystkim statego wynagrodzenia dla kadr, szkolenia ich,
zakupu sprzetu i statego remontowania infrastruktury, jak i konieczno$¢ pozyskiwa-

nia srodkéw na ten cel, np. z,,Programu modernizacji infrastruktury sportowej Edycja
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2017" [MSIT 20171, czy z innych konkurséw dotacyjnych (Srodki unijne). Niezbedna
wydaje sie zmiana myslenia o orlikach - niech przestana by¢ one efektem programu
rzagdowego i stana sie nasza wtasnoscia, o ktérg bedziemy dbac na biezaco (dokony-
wac napraw, pozyskiwaé partneréw, zawigzywac wspotprace). Orlik nie jest odizolo-
wanym obiektem, lecz elementem szerszej lokalnej sieci sportu powszechnego. Moz-
liwa jest zatem szeroka wspotpraca (z lokalnymi organizacjami, klubami sportowymi,
wolontariuszami), cho¢ oczywiscie nie zastapi ona dziatania gospodarskiego [Gotdys
i wsp. 2011, ss. 4-39]. Badania [Wioch, Gotdys 2015, ss. 31-45] dowodzg, ze orliki pro-
wadzone przez lokalne osrodki sportu i rekreacji, ktére sg zazwyczaj znacznie lepiej
zintegrowane z lokalnymi systemami sportowymi, majg bardziej komplementarng
oferte od orlikdw zarzadzanych przez inne instytucje. Animatorzy korzystajacy z oso-
bistych i organizacyjnych zasobdéw takich osrodkéw (np. z platformy internetowej)
maja wieksze mozliwosci dziatania, komunikacji z interesariuszami orlikéw. Zycie
w sieci jest waznym elementem programu ,Moje Boisko — Orlik 2012” [FRKF 2015].
Niestety, niniejsze badanie pokazuje, ze az 66,3% orlikbw w gminach wiejskich, 68,3%
w miastach do 20 tys. i 74,5% w miastach powyzej 20 tys. nie ma petnego dostepu
do Internetu. Dziatajgcej strony internetowej w 2014 r. nie miato odpowiednio 32,3%;
34,7%33,5% z nich. Z pewnoscia nie pozwala to na wymiane do$wiadczen, dzielenie
sie wiedza, dobrymi praktykami czy lepsza promocje orlika oraz tatwe umawiania sie
na zajecia [Wtoch, Gotdys 2015, ss. 31-45].

Whioski

Kluczowym warunkiem dalszego rozwoju programu ,Moje Boisko — Orlik 2012” jest
wsparcie animatoréw orlika i odcigzenie ich pracy (ograniczenie zakresu zadan). Ko-
nieczna jest wieksza aktywnos¢ instytucji zarzadzajacych (utozsamianie sie z progra-
mem, pojmowanie go jako swojej wtasnosci) oraz szersza wspétpraca z innymi in-
stytucjami, klubami sportowymi, grupami spotecznymi. Pamieta¢ jednak nalezy, ze
nawet interwencja z zewnatrz nie stworzy potencjatu, jesli nasz wiasny jest ograni-
czony [Gradziuk 2014, ss. 121-130].

Prace badawcze realizowano w ramach budzetu Fundacji Rozwoju Kultury Fizycznej, kto-

ra byta operatorem programu Animator Boisk Orlik.
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