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OD REDAKTORA

Szanowni Panstwo,

niniejszy numer naszego czasopisma ukazuje sie w szczegélnym momencie,
jakim jest proces przyjmowania oraz wprowadzenia w zycie zapowiadanej
i konsultowanej przez ostatnie dwa lata nowej ustawy o nauce i szkolnictwie
wyzszym (tzw. Ustawa 2.0 — Konstytucja dla Nauki), ktora prawdopodobnie —
jesli zostanie ostatecznie przyjeta — w znacznym stopniu zmieni caly system
funkcjonowania nauki w Polsce, w tym takze w tej jego czesci, ktoéra doty-
czy czasopism naukowych. Jako Kolegium Redakcyjne, staramy sie uwaz-
nie §ledzié¢ propozycje Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego oraz to-
czaca sie na temat tej ustawy w Srodowisku akademickim dyskusje, po to
aby jak najlepiej dostosowaé funkcjonowanie naszego czasopisma do no-
wych warunkéw. Pewne zmiany, ktére wprowadziliSmy juz wezeéniej (w tym
zwlaszcza zwiekszenie czestotliwo$ci wydawania pisma, wzmocnienie Rady
Naukowej o wybitnych badaczy turystyki z kilkunastu krajéw $§wiata, po-
szerzenie panelu stalych recenzentéw do prawie 200 osdb czy powolanie pel-
nomocnika ds. Open Access), wpisuja sie w ogélny koncept zmian wylaniaja-
cych sie z tre§ci zapisanych w ustawie. Jesteémy przekonani, ze w tych no-
wych warunkach funkcjonowania ,,Folia Turistica” dalej naleze¢ bedzie do
waskiego grona najlepszych polskich czasopism naukowych z zakresu tury-
styki, a takze do wiodacych periodykéw naukowych w ogole. Mamy tez na-
dzieje, ze czasopismo nasze — m.in. dzieki programowi MNiSW ,Wsparcie
dla czasopism naukowych” (http://konstytucjadlanauki.gov.pl/informacja-o-
-programie-wsparcie-dla-czasopism) — zwiekszy swoja obecnos¢ i pozycje na
rynku czasopism miedzynarodowych.

W 47 numerze czasopisma znajdziecie Panstwo siedem artykutéw nauko-
wych, dwie recenzje ksigzek oraz wspomnienie o jednym z wybitnych badaczy
turystyki, ktorzy w ostatnim czasie odeszli — Profesorze Stefanie Bosiackim,
ktory przez wiele lat byt cztonkiem Rady Naukowej naszego czasopisma.

Zeszyt otwiera artykul Adama Szromka, ktory podejmuje w nim pro-
be zintegrowania struktury produktu uzdrowiskowego oraz modelu bizne-
su sektora uzdrowiskowego, ze szczegélnym uwzglednieniem propozycji war-
toéci dla klienta postrzeganej przez pryzmat rdzenia korzySci w produkcie
uzdrowiskowym. Warto wskazaé¢ na innowacyjnosc przyjetego podejscia, gdyz
pomimo rosnacego zastosowania modeli biznesowych w opracowaniach na-
ukowych (obecnie corocznie ukazuje sie liczba ponad 1000 publikacji, w kto-
rych wystepuje termin ,,model biznesu” - dotychczas nie charakteryzowano
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wartoSci dla klienta uzdrowiskowego, a jedynie wskazywano przyklady kre-
owania wartosci w uzdrowisku. Praca wypelnia wiec pewng luke w zakresie
rdzenia produktu uzdrowiskowego w kontekscie modelu biznesu.

Drugi artykul poswiecony jest problematyce regionalnych organizacji tu-
rystycznych dzialajacych w Polsce. Wojciech Fedyk dokonuje w nim szczego-
Towych analiz ich funkcjonowania oraz wskazuje i udowadnia pewne sprzecz-
ne opinie, jakie istniejg w Srodowisku badaczy na temat skutecznych modeli
zarzadzania sfera turystyki w regionach, zwlaszcza w zakresie zarzadzania
promocjg turystyczna. W artykule przedstawiono autorski model funkcjono-
wania ROT-6w w formule DMC (Destination Management Companies), jako
koncepcje zapewniajacg wzrost skutecznosci ich dzialania. Praca powstala
zar6wno na podstawie wszechstronnej analizy zrédet wtérnych dotyczacych
réoznych aspektéw funkcjonowania ROT-6w, jak i wlasnych badan empirycz-
nych autora, ktérymi objal on wszystkie dzialajace w Polsce organizacje tego
typu, a wiec 16 ROT-6w. Badania ujawnily mozliwo§ci zmiany obecnego mo-
delu dziatalnosci ROT-6w z wykorzystaniem formuty DMC, co — wedlug Au-
tora — moze mieé kluczowe znaczenie dla skutecznosci ich funkcjonowania.

Kolejna praca dotyczy stosunkowo nowego zjawiska, jakim na rynku tu-
rystycznym jest couchsurfing. Agnieszka Niezgoda i Klaudyna Kowal-
ska zastanawiajg sie w nim, czy jest to bardziej moda, czy tez istoty zjawi-
ska nalezy poszukiwaé¢ w nowych trendach dotyczacych stylu zycia pewnych
kregéw wspblczesnego spoleczenstwa oraz reprezentujacych je turystow.
Celem artykutu jest analiza czynnikéw wplywajacych na decyzje wyboru co-
uchsurfingu jako sposobu noclegu i organizacji calego pobytu. Autorki sta-
raja sie przeanalizowaé proces podejmowania decyzji w zakresie wyboru
sposobu noclegu, zestawié i poréwnac je z deklarowanymi stylami zycia oraz
krétkotrwatymi decyzjami zwigzanymi z modg i efektem nasladownictwa.
Czynig to na podstawie poglebionych wywiadéw przeprowadzonych z oso-
bami, ktére korzystaja z noclegow za posrednictwem serwisu Couchsurfing.
org. Badania - z zastrzezeniem ich eksploracyjnego charakteru — wykazaly
wspoélzalezno§é pomiedzy reprezentowanym stylem zycia a sposobem orga-
nizacji pobytu z wykorzystaniem couchsurfingu. Okazalo sie tez, ze moda
oraz efekt nasladownictwa nie majg znaczenia i nie wplywajg na wybor co-
uchsurfingu jako sposobu noclegu w przypadku oséb, ktére wiecej niz jedno-
krotnie korzystaly z tej mozliwoSci, czyli majacych juz do§wiadczenia w tym
zakresie. Wedlug Autorek pracy, wérod trendéow charakteryzujacych rozwaj
wspolczesnej turystyki mozna zaobserwowac indywidualizacje i personali-
zacje ustug, a couchsurfing — ktory opiera sie w gléwnej mierze na wzajem-
nej goscinnosci i budowaniu relacji miedzyludzkich - jest zjawiskiem, ktory
wpisuje sie wlasnie w te trendy i tendencje.

Przedmiotem badan zaprezentowanych w kolejnym artykule sa cele zy-
ciowe studentéw konczacych studia ekonomiczne oraz rola i znaczenie, ja-
kie zajmuje w nich turystyka. Autorka pracy jest Aldona Andrzejczak,
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ktora poddata analizom 225 tzw. Indywidualnych Planéw Rozwoju, opraco-
wanych przez studentéw uczestniczacych w jej wykladach na studiach sta-
cjonarnych i niestacjonarnych w latach 2015- 2017. Badania wykazaty, ze
podréze turystyczne stanowig jeden z priorytetowych celéw zyciowych po-
nad jednej trzeciej respondentéw, a ich plany turystyczne obejmujg wszyst-
kie kontynenty, przy dominacji podrézy po Europie. Okazalo sie przy tym,
ze dla uzyskanych wynikéw zaréwno pleé, jak i tryb studiéow byly staty-
stycznie nieistotne. Warto tez doda¢, ze w przypadku kobiet oraz studen-
tow stacjonarnych zauwazono zjawisko laczenia podrézy z doskonaleniem
kompetencji zawodowych, co dotyczylo zwlaszcza planowanych podroézy za-
granicznych.

Ujawnione w przytoczonych wyzej badaniach zalezno$ci dotycza-
ce zwigzkéw podroézy turystyecznych oraz kompetencji zawodowych majg
istotne znaczenie w kontek§$cie problematyki kolejnego artykulu, ktory do-
tyczy rynku pracy w branzy turystycznej. Anna Tokarz-Kocik analizu-
je w nim wplyw wybranych trendéw demograficznych na decyzje, jakie
w obliczu zmian dokonujgcych sie na turystycznym rynku pracy podejmo-
wacé muszg pracodawcy. Autorke w szczegé6lnoSci interesuje problematyka
wyzwan zwigzanych z procesami starzenia sie spoleczenstwa i wkracza-
nia na rynek pracy pokolenia Y i Z. Artykul oparty na studiach literatu-
rowych, doniesieniach branzowych oraz analizie wynikéw kilku réznych
badan pierwotnych i materialéw wtornych udostepnionych autorce przez
instytucje zajmujace sie analizg rynku pracy w Polsce. W artykule podkre-
§lono problem rosnacej fluktuacji kadr oraz to, ze — aby jej przeciwdzia-
laé - przedsiebiorcy turystyczni powinni inwestowaé w kapital ludzki nie
tylko w zakresie szkolen i rozwoju pracownikow, podwyzek wynagrodzen
i uatrakcyjnienia miejsc pracy, ale takze zwiekszenia troski o zdrowie i ja-
ko§¢ zycia pracownikéw, gdyz znaczenie tych aspektow bedzie roslto wraz
ze zwiekszajacg sie srednia wieku pracownikéw.

Kolejny artykul porusza problematyke roli, jaka w ksztaltowaniu za-
chowan turystycznych odgrywajg organizacje mlodziezowe, ich programy
zwigzane z rekreacjg i turystyka oraz osoby, ktore programy te realizujg —
w tym przypadku sa to mlodzi instruktorzy ZHP. Aleksandra Mroczek-
-Zulicka przedstawia rozwazania na temat motywacji, jakimi kierujg sie
nastoletni instruktorzy tej organizacji, podejmujac sie funkcji wychowaw-
cow czasu wolnego oraz sprawujac opieke nad mtodszymi kolegami w czasie
organizowanych przez ZHP obozéw wakacyjnych. Rozwazania Autorki op-
arte sg przede wszystkim na analizie literatury przedmiotu. Zostaly one jed-
nak uzupelnione niewielkimi badaniami wlasnymi, w postaci pogtebionych
wywiadow przeprowadzonych z kilkoma mtodymi wychowawcami (druzy-
nowymi) w trakcie zgrupowania obozéw Harcerskiej Akcji Letniej 2016. Ba-
dania wykazaly, ze — pomimo mlodego wieku — posiadajg oni juz znaczace
do$wiadczenie w pracy z dzie¢mi, a swojg prace na obozach postrzegaja nie
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tylko w kategoriach przyjemnoéci, ale traktujg jg takze jako zZrédlo inspira-
¢ji i wazny czynnik stymulujacy ich do dalszego osobistego rozwoju i samo-
wychowania.

Ostatni artykul to praca zespolu autorskiego w skladzie: Grzegorz
Kromka, Pawel Kurowski oraz Agnieszka Kudlacz, w ktérym zapre-
zentowano wyniki badan nad turystycznymi aspektami organizacji Targow
Bozonarodzeniowych odbywajacych sie corocznie w Krakowie. Badania zo-
staly przeprowadzone metoda sondazu diagnostycznego, w ramach wspoél-
nego projektu Kongregacji Kupieckiej oraz Instytutu Turystyki w Krako-
wie. Proba — dobrana w sposéb przypadkowy, sposrod odwiedzajgcych Targi
—liczyla 574 osoby (w tym 518 Polakéw i 56 cudzoziemcow). Okazatlo, sie, ze
prawie wszyscy ankietowani uznajg Targi Bozonarodzeniowe za atrakcyjny
produkt turystyczny, o czym §wiadczy m.in. fakt, ze 96% z nich polecitoby
je swoim znajomym. Badania ujawnily takze pewne mankamenty imprezy,
zwlaszcza w zakresie promocji, co jednak nie przektadalo sie na ogélng oce-
ne Targow.

Oproécz artykuléw naukowych, w niniejszym numerze zamieszczo-
no sprawozdanie z X konferencji ,Marketing turystyczny”, zorganizowa-
nej w Miedzyzdrojach przez Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Oddziat
w Szczecinie oraz Instytut Przedsiebiorczo$ci Uniwersytetu Jagiellonskiego
napisane przez Karoline Korbiel oraz Bartosza Szczechowicza, a tak-
ze dwie recenzje ksigzek. W pierwszej recenzji Zygmunt Kruczek podda-
je ocenie ksigzke Adama Szromka ,,Organizacja turystyki uzdrowiskowej
lecznictwa uzdrowiskowego”, natomiast w drugiej Artur Kurek zacheca
do zapoznania sie z ksigzkg Jerzego Kaplona ,,Poczatki narciarstwa polskie-
go. Karpackie Towarzystwo Narciarzy we Lwowie 1907 — 1939”. Caly nu-
mer zamyka za$§ wspomnienie o Profesorze Stefanie Bosiackim — wielolet-
nim cztonku Rady Naukowej naszego czasopisma - napisane przez jedng
z Jego zdolnych wychowankéw - Joanne Sniadek z Akademii Wychowania
Fizycznego w Poznaniu, w ktorej to Uczelni Pan Profesor pracowal przez
kilkadziesiat lat, bedac filarem tamtejszego Wydziatu Turystyki i Rekreacji.

Zyczac Panstwu przyjemnej lektury oraz wielu naukowych inspiracji,
zapraszam jednoczes$nie do wspolpracy, w tym zwlaszcza do publikowania
na naszych tamach swoich prac -

Wiestaw Alejziak
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PROPOZYCJA WARTOSCI DLA KLIENTA
PRZEDSIEBIORSTWA UZDROWISKOWEGO!

Adam R. Szromek*

Abstrakt

Cel. Celem pracy jest proba zintegrowania struktury produktu uzdrowiskowego i modelu bi-
znesu sektora uzdrowiskowego ze szczegdlnym uwzglednieniem propozycji warto$ci dla klienta
postrzeganej przez pryzmat rdzenia korzysci w produkcie uzdrowiskowym.

Metoda. Wykorzystujac krytyczng analize literatury, w pracy przytoczono kluczowe kategorie
konfiguracji wartoéci oraz ich przyklady dla sektora przedsiebiorstw uzdrowiskowych, a na-
stepnie odniesiono te wiedze do zagadnienia struktury produktu uzdrowiskowego.

Wyniki. Na podstawie przytoczonych dyskusji opracowano schemat produktu uzdrowiskowe-
go ze szczegblnym uwzglednieniem rdzenia produktu, produktu rzeczywistego, poszerzonego
i potencjalnego oraz komponentéw modelu biznesu.

Ograniczenie badan i wnioskowanie. StaboScig prowadzonych badan jest ich uogélnie-
nie, ktére cho¢ jest zamierzone, to paradoksalnie nie uwzglednia indywidualnej specyfiki po-
szczegolnych zaktadéw uzdrowiskowych i rodzaju stosowanego w nich surowca uzdrowiskowe-
go (s6l, peloidy, wody termalne i solankowe).

Implikacje praktyczne. Artykut jest rowniez probg integracji struktury produktu uzdrowi-
skowego ze strukturg modelu biznesu przedsiebiorstwa uzdrowiskowego. Jednocze$nie umoz-
liwia poznanie roli warto$ci dla klienta w modelu prowadzenia dziatalnoéci turystyczno-lecz-
niczej w uzdrowiskach.

Oryginalnosé. Dotad nie charakteryzowano wartoSci dla klienta uzdrowiskowego, a jedynie
wskazywano przyklady proby kreowania wartosci w uzdrowisku. Praca wypetnia luke w zakre-
sie rdzenia produktu uzdrowiskowego w kontek§cie modelu biznesu.

Rodzaj pracy. Praca ma charakter koncepcyjny w oparciu o przeglad literatury i przypadki
rynkowe.

Stowa kluczowe: Model biznesu, produkt uzdrowiskowy, propozycja wartosci dla klienta, tan-
cuch wartosci.

I Publikacja powstala jako czes§¢ projektu badawczego ,,Model biznesu w przedsigbior-
stwach uzdrowiskowych” nr 2017/25/B/HS4/00301, nadzorowanego i finansowanego przez Na-
rodowe Centrum Nauki w Krakowie, a takze czgéciowo z badan statutowych ROZ 1:BK-231/
R0OZ1/2018 (13/010/BK_18/0029) prowadzonych w Politechnice Slaskiej na Wydziale Organiza-
¢ji i Zarzadzania. )

* Dr hab., prof. nadzw.; Politechnika Slaska, Wydzial Organizacji i Zarzadzania, Instytut
Ekonomii i Informatyki; e-mail: szromek@polsl.pl.
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Wprowadzenie

Wspblczesne przedsiebiorstwa uzdrowiskowe, §wiadczace szeroka game
ustug uzdrowiskowych, poszukujg takiej formuly propozycji wartosci dla
klienta (kuracjusza, turysty i potencjalnego odbiorcy), aby pozyskaé nowe
segmenty rynkowe. Znalezienie optymalnej formy propozycji warto$ci moze
umozliwi¢ spojrzenie na produkt uzdrowiskowych przez pryzmat modelu
biznesu. Szczegodlnie istotne moze sie okaza¢ przenikanie poszczegélnych
elementéw struktury produktu uzdrowiskowego (zgodnie ze schematem za-
proponowanych dla produktu turystycznego) oraz komponentéw modelu
w kontekscie tradycyjnej i nowoczesnej oferty uzdrowiskowe;j.

Celem pracy jest préba zintegrowania struktury produktu uzdrowisko-
wego 1 modelu biznesu sektora uzdrowiskowego ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem propozycji wartoSci dla klienta, postrzeganej przez pryzmat rdze-
nia korzy$ci w produkcie uzdrowiskowym.

Modele biznesu i ich elementy

Popularno§é modeli biznesowych w opracowaniach naukowych stale ros-
nie od lat 90. XX wieku, gdyz od 2000 roku liczba publikacji, w ktérych wy-
stepuje termin ,,model biznesu”, wynosi $rednio okoto 1000 rocznie (wg bazy
EBSCO) [Wirtz i wsp. 2016]. Pojecie ,,model biznesu” poczatkowo bylo sto-
sowane w kontekscie gier biznesowych [Bellman i wsp. 1957; DaSilva, Trk-
man 2014], dopiero w polowie lat 70. XX wieku E. Konczal [1975] przypisal
modelom warto§é zarzadceza, wyraznie sugerujac, ze nie powinny one byé po-
strzegane jedynie jako narzedzie nauk $cistych badz przyrodniczych. Od tego
czasu opublikowano wiele definicji tego pojecia. W niektérych pracach sg one
pojmowane jako syntetyczny opis charakteru biznesu [Margretta 2002], w in-
nych przyjmuja postac¢ kategorii narzedziowej [Teece 2017] opisujacej relacje
zachodzace miedzy elementami skladowymi, ktére prowadza do wytworzenia
i przechwycenia wartoSci przez organizacje [Battistella 2017].

Waznym elementem definiowania modeli biznesu jest potrzeba zwré-
cenia uwagi na zasadniczy cel ich konstruowania, a mianowicie na tworze-
nie wartoéci dla klienta i zachowywanie warto§ci w postaci zysku. Ten spo-
sOb postrzegania modeli biznesu prezentuje m.in. T. Falencikowski [2012].
Przyjal on, ze model biznesu to wieloskladnikowy obiekt opracowany i wy-
odrebniony w celu ukazania w uproszczony sposob prowadzenia biznesu
poprzez opisywanie logiki tworzenia warto$ci dla konsumenta i przechwy-
tywania jej czeSci przez przedsiebiorstwo. B. Rusu [2016] takze podtrzymu-
je powyzsze zalozenie i rozumie model biznesu jako system wspoizalezno-
§ci, ktory umozliwia tworzenie wartosci dla klientéw w oparciu o poglebio-
ne planowanie architektury projektowanego systemu i powigzanych ze soba
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dziatan. Podobnie na ten temat wypowiadajg sie L. Knop i J. Brzéska [2016],
ktorzy w charakteryzowaniu modelu biznesu koncentrujg sie na kliencie
i tym, co przedsiebiorstwo moze mu zaoferowaé. Opisujg oni model biznesu
jako system konfiguracji zasobéw i dzialan (wzajemnie zaleznych), obejmu-
jacy przede wszystkim tworzenie warto$ci, ktore z jednej strony ma zaspo-
koi¢ potrzeby zglaszane przez klienta, a z drugiej — zapewnié zysk przedsie-
biorstwu. W szczegdblny sposéb na zysk zwraca uwage A. WiSniewski [2017],
definiujgc model biznesu poprzez odwolanie sie do poje¢ podstawowych
i przedstawia go jako opis budowy, dzialania i zalezno$ci w przedsiewzieciu,
ktore przynosi zysk.

Jednym z najpopularniejszych podej§¢ do modelowania biznesu jest
wlasnie analiza dokonywana przez pryzmat jego komponentéw, tj. klu-
czowej aktywnosci, kluczowych partnerow, kluczowych zasobéw, struktury
kosztow, relacji z klientami, segmentacji klientéw, proporcji wartosci, kana-
16w i strumieni przychodow [Osterwalder, Pigneur 2010]. Inne koncepcje
wymieniajg takie elementy modeli biznesowych, jak wybér klienta, prze-
chwytywanie wartosci, kontrole strategiczng oraz zakres dzialan [Slywot-
zky, Morrison, Andelman 2000].

Bez wzgledu na przyjete podejscie, modelowanie biznesu wymaga wni-
kliwego scharakteryzowania kluczowych elementéw tego modelu, a takze
dbalos¢ o ich aktualno§é. W ostatnich dekadach widoczne jest oddzialywa-
nie nowych technologii, ktérych postep wymusza aktualizacje komponen-
tow modeli biznesowych [Nagumo 2002]. Ow wplyw moze wynikaé zaréwno
z ekspansji Internetu (nowe procesy, nowe mozliwosci biznesowe), nowych
technologii rozchodzenia sie wiedzy (sposoby, kierunki, kanaly), jak i no-
wych technologii informatycznych zwigzanych z zachowaniami uczestnikow
procesow biznesowych oraz rynkowych [Duczkowska-Piasecka 2013].

W. Johson i inni [1996] opisujg model biznesu jako wzajemnie powig-
zane elementy, czyli propozycja wartosci, formula zysku, kluczowe proce-
sy 1 zasoby, ktore tworzg oraz dostarczaja wartosc. Z kolei T. Falencikow-
ski [2012] formuluje definicje modelu biznesu jako konceptualnie opracowa-
nego i wyodrebnionego wielosktadnikowego obiektu, ujmujacego w sposéb
uproszczony prowadzenie biznesu poprzez opisywanie logiki tworzenia war-
toéci dla klienta i przechwytywania czesci tych wartoéci przez przedsiebior-
stwo. Model T. Falencikowskiego ma sze§¢ skladnikéw. Tworza je kompe-
tencje, zasoby, organizacja, logistyki dostaw, instrumenty przechwytywania
wartos$ci, propozycja wartosci dla klientow.

Wspominani juz B.W. Wirtz, A. Pistoia, S. Ullrich, V. Gottel [2016] przy-
taczaja jeszcze inny podzial komponentéw modelu biznesowego (ryc. 1).
Dziela oni zintegrowany model biznesu na trzy grupy elementow: (1) ele-
menty strategii, (2) klienci i komponenty rynkowe, (3) komponenty tworze-
nia warto§ci. W ramach kazdego z nich wydzielili po trzy grupy kluczowych
elementow tworzacych poszczegblne kategorie.
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Komponenty zintegrowanego modelu biznesowego
Model strategii Model zasobow Model sieci
Elementy * Pozycje strategiczne * Kluczowe kompatencje » Sieci modeli biznesowych
strategii i §ciezki rozwoju Ipozastate kompatancie )
« Propozycja wartosci * Kluczowe aktywa * Partnerzy modelu biznesu
modelu biznesowego ipozostale aktywa
Model klienta Model oferty rynkowej Model przychodéw
!‘“'e"c' + Relacje z Klientami / « Konkurenci + Strumienie przychodéw
I komponemy grupy docelowe » Struktura rynkowa .
rynkowe ) . . . . Zrotnimanle
« Konfiguracja kanatéw ¢ Wartoéé oferty/produktéow przychodéw
i ustug
Model produkcyjny Model zamowien Model finansowy
Kom por_lenty Model produkeyi + Zakup zasobow + Model finansowania
t\nrorzezm_a el produkeyjny « Informacja + Model kapitatu
wartosci « Generowanie wartoéci * Model struktury kosztow

Rye. 1. Komponenty i modele czastkowe zintegrowanego modelu biznesowego
Fig. 1. Components and partial models of the integrated business model
Zrédto/Source: [Wirtz, Pistoia, Ullrich, Gottel 2016, s. 36-54].

Na podstawie przedstawionych wybranych koncepcji podej$cia do mo-
deli biznesu bez trudu mozna dostrzec, iz mimo réznic w definiowaniu po-
jecia oraz w prezentowanej strukturze modeli biznesu ich cze$cig wspdlng
jest warto§c dla klienta.

Wartos$é dla klienta

Kategoria wartosci dla klienta — jako jednego z elementéw modelu
biznesu - jest pojeciem bardzo pojemnym. A. Osterwaldera i Y. Pigneur
[2010] okreslajg ja jako zbiér produktow i ustug, ktére generuja wartosé
dla konkretnego segmentu klientéw, a takze powdd, dla ktoérego klienci
przedkladajg oferte danej firmy nad oferty jej konkurentéw. Dodaja, ze
jest to warto§é, ktora rozwiazuje problemy klientéw lub zaspokaja ich po-
trzeby. Jest to zarazem zbiezne z definicjg rdzenia produktu turystyczne-
go, czyli rdzenia korzysci zwigzanych z gléwnym motywem podrézowania
[Golembski 2002, s. 69]. Moze to by¢ zatem zaspokojenie potrzeby, polep-
szenie stanu zdrowia itp.
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Wielu badaczy pojecie wartosci dla klienta odnosi do koncepcji tanicu-
cha wartosci M. Portera [Porter 2006, s. 61], ktora czesto jest punktem
wyjécia dla scharakteryzowania tego elementu modelu. M. Kardas [2016,
s. 298] przywoluje kilka zbieznych elementéw modelu biznesu i wspo-
mnianej koncepcji. Lancuch wartoéci to sekwencja kolejnych dziatan zwia-
zanych z wytwarzaniem produktow (zaréwno wyrobdéw, jak i ustug), skta-
dajacy sie z pieciu podstawowych dziatan, do ktérych zalicza sie logisty-
ke wewnetrzna, dzialania operacyjne, logistyke zewnetrzng, marketing,
sprzedaz i serwis oraz cztery dzialania pomocnicze, czyli infrastrukture
firmy, zarzadzanie zasobami ludzkimi, rozwdj technologii oraz zaopatrze-
nie. Ma on réwniez trzy typowe reguly konfigurowania tancucha wartosci,
tj. model operatora (polegajacy na skoncentrowaniu sie na jednym z ele-
mentéw lancucha wartosci, np. na marketingu lub produkcji), model inte-
gratora (ukierunkowanego na dzialania w zakresie rozwijania calego lan-
cucha wartoéci i na objeciu w ten sposéb calego procesu wytworczego oraz
na przechwytywaniu wartos$ci m.in. przez zwiekszanie skali produkgji, jej
powtarzalnoéci, zdobywaniu rynku) oraz model dyrygenta (obejmujacy ko-
ordynacje dziatalnoSci bedacej efektem wspélpracy z innymi przedsiebior-
stwami tworzacymi lancuch wartoSci przez alianse i outsourcing) [Oblgj
2002, s. 135].

Nie sposo6b nie odnieéé sie w tej sytuacji do modeli biznesu odwréconego
tancucha wartoSci, czyli tzw. nowego fancucha wartoSci, ktéry rozpoczyna sie
na kliencie, a konczy na zasobach i kompetencjach [Slywotzky, Morisson, An-
delman 2000]. Z kolei W. Rudny [2013] wskazuje na wartoé¢ dla klienta, jako
centralng kategorie dtugookresowych proceséw decyzyjnych w przedsiebior-
stwie, ktora jest jedng z cech wspélnych dla wszystkich modeli biznesu.

Préby konfiguracji wartosci dla klienta w sektorze uzdrowiskowym
w Polsce podjely sie A. Kabalska i A. Kozarkiewicz [2016, s. 137] (tab. 1),
ktore rozwazania na temat wartoSci dla klienta rozpoczynaja wtasnie od
lancucha wartosci M. Portera [Porter 1985; Stabell, Fjeldstad 1998; Mittra,
Tait 2012], a nastepnie przytaczaja jego modyfikacje przemyslowe [Shank,
Govindarajana 1993; Hitt i in. 2007, cyt. za: Kabalska i Kozarkiewicz 2016,
s. 137]. Warto$¢ rozpatrywana jest roOwniez przez pryzmat partnerstwa
w dodawaniu warto§ci R. Johnstona i PR. Lawrence [1991] oraz warsztatu
wartosci C.B. Stabell i O.D. Fjelsdstad [1998].

A. Kabalska i A. Kozarkiewicz przytaczaja réwniez koncepcje konste-
lacji warto$ci R. Normanna i R. Ramireza [1994] oraz jej rozwiniecie w po-
staci siatki warto$ci C. Parolini [1999] [por. Herrala, Pakkala, Haapasalo
2011] i pajeczyny wartoéci A. Weinsteina [2012]. W konsekwencji odnoszg
sie do koncepcji sieci wartosSci, wskazujac dwuznaczno$é definicji wystepu-
jacych w literaturze. Wspomniani juz C.B. Stabell i O.D. Fjelsdstad [1998]
oraz P. Oksanen, J. Hallikas i H. Sissonen [2010] ujmuja sie¢ wartosci jako
polaczenie uczestnikow sieci, umozliwiajace wzajemne uzupelnianie sie po-
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Tab. 1. Kategorie konfiguracji wartoSci wg A. Kabalskiej i A. Kozarkiewicz z uzupelnieniem
A. Flagestad i Ch.A. Hope oraz autora (cze$¢ I)

Tab. 1. Value configuration categories according to A. Kabalska and A. Kozarkiewicz with ad-
ditions by A. Flagestad, Ch. A. Hope and the author (part I).

Lp.

Kategoria

Charakterystyka

Przyklady uzdrowiskowe

Lancuch war-
toSci (value

Zbiér dziatan podstawowych i po-
mocniczych zwigzanych z wytworze-

Pozyskanie surowcow balneologicz-
nych, eksploatacja surowcéw, ich prze-

(value net)

noéci, aktywnosci i przeplywow infor-
macji miedzy klientami, dostawcami
i przedsigbiorstwem skierowany na
kreowanie wartosci.

chain) niem i sprzedazg produktu lub ustugi, | chowywanie lub przetwarzanie oraz

w ktérym kazde dziatanie sukcesyw- odpowiednie przygotowanie i zaapli-

nie dodaje pewng warto$¢ do produktu | kowanie przez wykwalifikowany per-

finalnego. sonel sukcesywnie dodajg wartosci do
produktu finalnego, jakim jest zabieg
przyrodoleczniczy. Proces obserwowa-
ny w przedsiebiorstwie Uzdrowisko
Horyniec sp. z o.0.

2 | Przemyslowy Lancuch wartosci, w ktérym warto§é Rozlewnia naturalnej wody mineralnej
lancuch war- kreowana jest poprzez przetwarzanie | ,Buskowianka-Zdrdj” (Busko-Zdrdj
tosci i przeksztalcanie débr w procesach S.A.) — eksploatacja i transport wody
(industrial va- | przemyslowych - od przetwarzania do zakladu produkeyjnego, procesy na-
lue chain) surowca po wytwarzanie produktu dla | sycania dwutlenkiem wegla, butelko-

koncowego klienta. wanie i dystrybucja.

3 | Partnerstwo Zesp6l przedsiebiorstw, ktore wspélpra- | Produkcja lekéw i kosmetykow ,, Iwo-
dodajace war- cuja ze soba, aby wspoélnie zarzadzac niczanka” na bazie naturalnych su-
tosé przeplywem dobr i ustug w ramach ca- | rowcow leczniczych w spétce Uzdrowi-
(value-adding tego tancucha wartoSci dodanej; kazde | sko Iwonicz S.A., a nastepnie sprzedaz
partnership) zaangazowane przedsiebiorstwo kon- w partnerstwie z innymi przedsigbior-

centruje sie na realizowaniu swoich stwami uzdrowiskowymi.
dzialan w tancuchu warto$ci dodanej.

4 | Warsztat war- Bazujac na asymetrii wiedzy, specjali- | Kuracjusz oczekuje rozwigzania swo-
tosci §ci rozwigzujg problemy klientéw, do- | jego ,,problemu”, czyli poprawy stanu
(value shop) bierajac aktywnosci i wykorzystujac zdrowia i samopoczucia. Swoje ocze-

zasoby adekwatnie do problemu. kiwanie kieruje od przedsigbiorstwa
uzdrowiskowego, czyli ,,specjalisty”.
Przykladem jest Uzdrowisko Kolobrzeg
S.A. (choé kryteria te spelnia wiele
przedsiebiorstw uzdrowiskowych).

5 | Konstelacja Uczestnicy, rowniez klienci, kontaktu- | * Przykladem moze byé wzajemnej
wartoS§ci ja sie ze sobg i wykonujg ,,wtasciwe” wsparcie Klastra Turystyki Medycznej
(value constel- | dla siebie dzialania, kreujac wartosé i Uzdrowiskowej kujawsko-pomorskiej
lation) dla wszystkich uczestnikéw konste- Organizacji Pracodawcéw Lewiatan

lacji. przez jego czlonkéw. Tworzg go spétka
Uzdrowisko Ciechocinek S.A., podmio-
ty spa i wellness uzdrowiska Inowroc-
taw oraz miasto Torun i Uniwersytet
Mikotaja Kopernika w Toruniu
6 | Siatka wartoéci | Dynamiczny uktad partnerstw, zalez- * Przykladem moze byé kampania

promocyjna w oS§miu wojewodztwach
w ramach Projektu ,,Uzdrowiskowy
Dolny Slask” pod hastem ,,Do Wéd na
udany wypoczynek”, bedaca efektem
partnerskiej wspélpracy dziesieciu dol-
noslaskich gmin uzdrowiskowych. Jest
to zarazem dziatanie majace bezpo-
§redni wplyw na postrzeganie produk-
tu uzdrowiskowego.
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7 | Pajeczyna war-
tosci
(value web)

Grupa niezaleznych organizacji,
wspolpracujacych nieformalnie na glo-
balng skale, w ktérej — w zaleznoSci od
posiadanych kompetencji — kazda wy-
pelnia okre§long role.

* Przykladem moze byé Polska Grupa
Uzdrowiskowa Uzdrowiska Ktodzkie,
zrzeszajaca zaklady uzdrowiskowe na-
lezace do KGHM TFI, czyli ,,Uzdro-
wisko Cieplice” Sp. z 0.0., ,,Uzdrowi-
sko Swieradéw-Czerniawa” Sp. z o0.0.,
Uzdrowiska Klodzkie Spotka Akcyjna,
»Uzdrowisko Polczyn” S.A.

8 Sie¢ wartosci
(value ne-
twork)

Potaczenie uczestnikéw sieci, umoz-
liwiajace wzajemne uzupelnianie sie
poprzez ustalanie, monitorowanie
i ewentualng eliminacje zwigzkéw
miedzy podmiotami tworzacymi siec.

Zlozone i dynamiczne procesy wy-
miany zasob6w niematerialnych oraz
materialnych miedzy czlonkami sieci;
warto§¢ kreuja relacje miedzy uczest-
nikami sieci.

Uzdrowisko Krynica-Zegiestow S.A.
jest przyktadem przedsiebiorstwa
uzdrowiskowego, w ktérym wartosé
kreowana jest na podstawie sieci war-
toéci. Sie¢ wartosci tworzy przedsie-
biorstwo uzdrowiskowe (i jego marka),
a takze kuracjusze (klienci) powraca-
jacy do zakladu oraz turyéci korzysta-
jacy z infrastruktury uzdrowiskowej,
jako autorzy/adresaci opinii umiesz-
czanych na portalach turystycznych.
Czescig sieci wartosci jest rowniez
udzial w stowarzyszeniach uzdrowi-
skowych i dziatania samorzadéw lo-
kalnych.

9 | Wachlarz war-
tosci (value
fan)**

Koncepcja wachlarza wartoSci jest
propozycja konfiguracji wartosci dedy-
kowana stricte destynacjom turysty-
ki sportowej. Polega na wyszukiwaniu
powigzan miedzy odmiennymi konfi-
guracjami wartosci podmiotéw wspdl-
nie tworzacych warto§é dla klienta.
Proponuje sie tu gléwnie analize pie-
ciu dzialan wspierajacych: zarzadzania
konfiguracjg (produktu turystyczne-
go), zarzgdzania zréwnowazonym roz-
wojem $rodowiska przez planowanie

i projektowanie destynacji,

usltug zbiorowych, infrastruktury do-
celowej oraz przewagi komparatywnej
(warunki naturalne).

* Dotad nie dostrzezono podobnej
wspblpracy miedzy zaktadami uzdro-
wiskowymi, choé jest to niezwykle in-
spirujaca koncepcja tworzenia warto-
§ci dla kuracjusza.

Mozliwosci jej zastosowania mozna do-
strzec w kazdym uzdrowisku, gdyz na
0gol funkcjonujace w nich podmioty
maja mozliwo$é wzajemnego uzupel-
niania sie np. w zakresie leczenia am-
bulatoryjnego, gdzie kuracjusz musi
skorzystaé z ustug noclegowych i zy-
wieniowych w innych zaktadach niz
Zaklad Lecznictwa Uzdrowiskowego.

Zrédto/Source: Opracowanie na podstawie/Own elaboration based on: [Kabalska, Kozarkie-
wicz 2016, s. 137-147] z uzupelnieniem o prace [Flagestad, Hope 2001, s. 445-461]

oraz uwagi autora.

Legenda: * — gwiazdkg oznaczono uzupelnienia autora, a ** — podwéjng gwiazdkg uzupelnie-
nia zaproponowane przez [Flagestad, Hope 2001, s. 445-461].

Legend: * — marks author’s additions, and ** — marks additions proposed by [Flagestad, Hope
2001, p. 445-461].

przez ustalanie, monitorowanie i ewentualng eliminacje zwigzkéw miedzy
podmiotami tworzacymi sie¢, natomiast V. Allee [2000], J. Peppard i A. Ry-
lander [2006] oraz M. Herrala, P. Pakkala, H. Haapasalo [2011] charakte-
ryzuja ja jako zlozone i dynamiczne procesy wymiany zasob6w niematerial-
nych oraz materialnych miedzy czlonkami sieci; wartosé kreuja relacje mie-
dzy uczestnikami sieci.
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Przytoczona konfiguracja warto$ci w sektorze uzdrowiskowym oraz de-
finicje wartosci dla klienta wskazujg na ten komponent jako kluczowy — za-
réwno dla sensu prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej, jak i podejmowania
kuracji uzdrowiskowej. Jest to zatem czes¢ integralna w procesie wystepo-
wania potrzeby i jej zaspokojenia. Tym bardziej istotne jest zatem znalezie-
nie integralnego polgczenia miedzy produktem uzdrowiskowym oraz mode-
lem biznesu sektora uzdrowiskowego.

Rdzen wartosci dla klienta w sektorze uzdrowiskowym

Produkt turystyczny obejmujacy wspomniany juz rdzen korzySci,
a takze produkt rzeczywisty, poszerzony i potencjalny tworza w sumie
strukture, ktéra moze by¢ réwniez zaadaptowana do scharakteryzowania
produktu uzdrowiskowego. W tym miejscu warto przypomnie¢, ze jest to
produkt gczacy dzialalno$§é medyczng w zakresie balneologii i medycyny
fizykalnej oraz dzialalno$¢ turystyczna w zakresie turystyki uzdrowisko-
wej, bedacej jedng z form turystyki zdrowotnej. Jednak nie jest to jedynie
polaczenie obu form dzialalnoéci, ale ich wzajemna integracja, oparta na
obustronnej zalezno$ci.

Literatura przedmiotu podejmuje to zagadnienie juz od wielu lat. Zna-
mienne sg szczegdlnie opinie przedstawicieli lecznictwa uzdrowiskowego,
wsparte glosami badaczy turystyki. Mozna tu przytoczy¢ opinie M. Napior-
kowskiej-Gzuli [1998], ktora twierdzi, ze dzialalno§¢ uzdrowiskowa nie
moze istnie¢ bez komplementarnych uslug turystycznych, rekreacyjnych,
sportowych, rozrywkowych. Dlatego ustugi lecznictwa uzdrowiskowego po-
winny by¢ traktowane jako element produktu turystycznego.

Takze A. Madeyski [1998] charakteryzuje produkt uzdrowiskowy jako
produkt dwuskladnikowy. Pierwsza warto$ciga produktu uzdrowiskowe-
go jest kuracja uzdrowiskowa, czyli uslugi noclegowe (w sanatoriach, szpi-
talach sanatoryjnych itp.), przyrodolecznicze (zabiegi, kuracje pitne itp.)
i uslugi rekreacyjne (szlaki gorskie, jeziora itp.). Drugi sktadnik to rezulta-
ty zdrowotne osiggane przez kuracjuszy?. Jednocze$nie A. Madeyski [1998]
uwaza lecznictwo uzdrowiskowe za uznany dzial medycyny, bedacy jedno-
cze$nie sktadnikiem przemyshu turystycznego. Stwierdza tez, ze to funkcje
profilaktyczne uzdrowisk sa bliskie funkcjom turystyki zdrowotnej (a tym
bardziej turystyki uzdrowiskowej). Akcenty polgczenia uslug turystycz-
nych i zdrowotnych widoczne sg niemal w kazdym hotelu zlokalizowanym
w miejscowosciach wypoczynkowych.

2 Wydaje sie, ze poglad A. Madeyskiego trafia w sedno ekonomicznych struktur produk-
tu uzdrowiskowego, gdyz wlasnie aspekt zdrowotny efektéw terapii stanowi rdzen produktu
uzdrowiskowego, a jego element materialny stanowi produkt rzeczywisty lub poszerzony.
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Znaczenie profilaktyki zdrowotnej w uzdrowiskach podkresla takze
krajowy konsultant ds. balneologii i medycyny fizykalnej I. Ponikowska
[2001]. Biorac pod uwage fakt, iz profilaktyka najpelniej moze by¢ realizo-
wana wlasnie w uzdrowiskach twierdzi, ze przypuszczalnie zdominuje ona
zarowno postac produktu turystyki uzdrowiskowej, jak i medycyny.

Natomiast A. Hadzik [2002] dostrzega réwniez pewien kontekst ewo-
lucyjny produktu uzdrowiskowego. Wskazuje, ze lecznictwo uzdrowisko-
we, rozpatrywane z punktu widzenia rynku turystycznego, stanowi nurt
tradycyjny, natomiast profilaktyka (przez uprawianie turystyki zdrowotne;j
w uzdrowiskach) tworzy nurt nowoczesny. Podobne opinie wyrazajg inni
badacze turystyki i medycyny [Burzynski 1998; Napiorkowska-Gzula 1998;
Kalmus 1998; Madeyski 1998].

Nie jest to jednak tendencja zauwazana wylgcznie w Europie. A. Van
Tubergen i S. Van Der Linden [2002] stwierdzaja, ze znaczenie dziatalnosci
uzdrowiskowej wykracza poza korzystanie z kapieli w wodach termalnych
dla celéw leczniczych (jak to miato miejsce dotad w Europie). Obecnie doty-
czy ona szerokiej gamy obiektow, ustug i rodzajow produktéw, poczawszy na
hydroterapii, éwiczen fizycznych i fitness, edukacji (np. trening jogi) i ma-
sazu do pielegnacji osobistej, az po ustugi fryzjerskie, manicure i pedicure
w ramach szerokiej linii produktéw konsumenckich.

W. Somkeatkun i W. Wongsurawat [2017] analizujac rynek azjatyckich
uzdrowisk zauwazaja, ze tradycyjny masaz tajski pozostaje gtéwnym ele-
mentem produktu uzdrowiskowego w Azji (szczegblnie w Tajlandii), gdzie
rynek uzdrowiskowy — podobnie jak jego odpowiednik w Europie — od po-
czatku nowego tysiaclecia rozszerzyl zakres oferowanych ustug i produk-
tow. Utworzono liczne programy uzdrowiskowe — np. kuracje odmladzajace,
kladace akcent na urode, zdrowie, dobre samopoczucie i przeciwdziatanie
starzeniu sie, a nawet wzbogacono je zabiegami z zastosowaniem olejkow
i masazami gorgcymi kamieniami z Tajlandii. Zauwaza sie rowniez wlacze-
nie do ustug uzdrowiskowych akcentéw tajskiej kultury: kuchni tajskiej,
preparatéw ziolowych oraz klasycznego tanca i muzyki. W krajach zachod-
nich to polgczenie tradycyjnych zabiegéw oraz nowych form pobytu uzdro-
wiskowego jest szczegodlnie preferowane przez pokolenie tzw. baby boomers
(czyli urodzonych w latach 1946-1964) [Reichert 2007].

Integracja struktury produktu uzdrowiskowego
i komponenté6w modelu biznesu

Struktura produktu uzdrowiskowego, w dowolny sposéb ujmowana, be-
dzie zawieraé rdzen korzysci wynikajacych z pobytu w uzdrowisku, a szcze-
g6lnie z udzialu w kuracji uzdrowiskowej, taczacej rézne formy oddzialywa-
nia na organizm ludzki. Bedg to zatem wszelkie korzysci dla odwiedzajace-



18 ADAM R. SZROMEK

go uzdrowisko, obejmujgce zaré6wno efekt oddzialywania bezposredniego (t;j.
zabiegi z wykorzystaniem naturalnych surowcéw leczniczych wykonywane
przez zespol medyczny lub z zastosowaniem urzadzen lecznictwa uzdrowi-
skowego), jak i poéredniego, w postaci leczniczego oddzialywania klimatu
iinnych czynnikéw zwigzanych ze zmiang miejsca przebywania (integracja
spoleczna, oderwanie sie od szkodliwych czynnikéw).

-=~7" PRODUKT ~~~<_
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PRODUKT
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Rye. 2. Integracja struktury produktu uzdrowiskowego i modelu biznesu uzdrowiskowego
Fig. 2. Integration of spa product structure and spa business model
Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/Own elaboration.

W ten sam sposob ujaé mozna kluczowy komponent modelu biznesu,
ktorym jest wladnie propozycja wartosci dla klienta. Najwiekszg wartoscig
dla kuracjusza uzdrowiskowego jest osiggniecie pozytywnego efektu kura-
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cji, czyli zrealizowanie celu, dla ktorego znalazt sie on w uzdrowisku. Zwaza-
jac na kluczowe potrzeby identyfikowane na rynku uslug uzdrowiskowych
w ostatniej dekadzie [Dryglas, Salamaga 2018] warto zauwazy¢, ze przyjez-
dzajacy do polskich uzdrowisk majg na celu gtéwnie utrzymanie lub popra-
we swojego stanu zdrowia poprzez uzyskanie pozytywnego efektu kuracji
uzdrowiskowej. Jednak cel ten jest takze uzupelniany celami turystyczny-
mi, w postaci wypoczynku i realizacjg potrzeb poznawczych, kulturowych,
a takze psychicznych i duchowych (m.in. za sprawa ustug spa&wellness
S§wiadczonych réwniez w uzdrowiskach). Skupienie uwagi menedzeréow
przedsiebiorstw uzdrowiskowych na kluczowych wartosciach dla kuracju-
szy i turystow przeklada sie takze na propozycje wartosci dla klienta ujeta
w ich modelach biznesu. Przybierajg one zaréwno forme korzysci dla klien-
ta, jak i ustug oferowanych dla ich spelnienia. Jednak w strukturze pro-
duktu uzdrowiskowego podstawowe Srodki realizacji rdzenia korzysci ujeto
w obszarze produktu rzeczywistego.

Produkt rzeczywisty to zbiér skladnikéw warunkujacych realizacje po-
bytu uzdrowiskowego, a tym samym osiggniecie korzySci ujetych w rdze-
niu produktu uzdrowiskowego. Beda to zatem noclegi w sanatoriach i szpi-
talach uzdrowiskowych lub innych obiektach zakwaterowania zbiorowego
w uzdrowisku, ustugi zakladu przyrodoleczniczego i przychodni uzdrowi-
skowej, uslugi gastronomiczne §wiadczone kuracjuszom i turystom.

W ten element struktury produktu uzdrowiskowego wpisuje sie kil-
ka komponentéw modelu biznesu, choé najbardziej znaczacym sa kluczowe
dzialania, jakie podejmuje przedsiebiorstwo uzdrowiskowe. Niewatpliwie sg
to wlasnie dzialania zwiazane ze $wiadczeniem uslug podstawowych, czyli
udzielaniem $wiadczen lecznictwa uzdrowiskowego i ofertg zakladow typu
spa&wellness, a takze ustug paramedycznych, turystycznych i rekreacyjnych.

Przyjmujgc podzial komponentéw modelu zaproponowany przez A.
Osterwaldera i Y. Pigneur [2010] mozna zauwazy¢ rowniez przenikanie sie
zaréwno kluczowych zasobow znajdujacych sie w posiadaniu zakladu uzdro-
wiskowego (sanatoria, szpitale, przychodnie, infrastruktura zabiegowa
itd.), jak i relacji z klientem (poprzez jako$¢ §wiadczonych ustug uzdrowi-
skowych). Strumienie kosztow i przychodow sa zwigzane ze wszystkimi ele-
mentami struktury produktu uzdrowiskowego, dlatego i w tym przypadku
kwestia pozyskiwania i wydatkowania zasob6w finansowych w ramach dzia-
TalnoSci tworzacej produkt rzeczywisty jest niezwykle istotna.

Produkt uzdrowiskowy poszerzony dotyczy elementéw wyrédzniajacych
go sposrod innych na rynku. Nadaje on atrakcyjno$ci samemu pobytowi,
a zarazem tworzy przewage konkurencyjng. Zwiekszanie atrakcji pobytu
moze dotyczy¢ wielu aspektéw zycia codziennego kuracjuszy, poczawszy od
ustug wlasnych zakladu (dodatkowych zabiegéw balneologicznych, kosme-
tycznych, zorganizowanych form spedzenia czasu wolnego) po ustugi innych
podmiotéw uzdrowiskowych (dancingi, teatry i kina, parki wodne itp.).
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W kontekscie otoczenia konkurencyjnego, zwigzanego z innymi zakla-
dami uzdrowiskowymi w tym samym uzdrowisku, mogg to by¢ dodatkowe
uslugi spoza zakresu §wiadczen lecznictwa uzdrowiskowego (groty solne, so-
larium, ustugi sportowe i turystyczne, kosmetyka itp.). W kontekscie konku-
rencji miedzyuzdrowiskowej moga to byé wysoko wyspecjalizowane programy
kuragcji ukierunkowane na okreslony segment rynku (np. kuracje odchudzaja-
ce, kuracje antystresowe, kuracje odwykowe (grupy terapeutyczne) itp.).

W ramach potencjalnego produktu uzdrowiskowego mozna wymienic
takze kilka elementow uzupelniajacych dotychczasowsg oferte w ramach po-
siadanego potencjalu. Nie wykorzystanym obszarem dzialalnoéci sa ustugi
zwiazane ze sferg intelektualna, psychiczng i duchows. Chodzi o atrakcje
dostosowane do kluczowych segmentéw tego rynku, np. Uniwersytet Trze-
ciego Wieku w uzdrowisku, spotkania z interesujacymi ludzmi, kursy tan-
ca, modelowania, rekolekcje dla kuracjuszy, konsultacje psychologiczne z te-
rapeutami itp. Dzialalnos¢ ta mogltaby przyniesé wiele korzySci szczegdlnie
poza sezonem letnim, kiedy to wystepuje najwiekszy deficyt dodatkowych
form spedzenia czasu wolnego.

Z poruszanymi sferami produktu uzdrowiskowego zwigzane sg réwniez
pozostale komponenty modelu biznesu. Poza strumieniami przychodéw
i kosztow, ktore generowane sg niemal we wszystkich obszarach dziatalno-
§ci, nalezy wymienié¢ rowniez kluczowych partneréw i segmenty klientow.
Nie zostaly one wcze$niej wymienione ze wzgledu na ich zakres oddziatywa-
nia na produkt uzdrowiskowy, gdyz najczeSciej dotycza one wszystkich wy-
mienionych elementéw struktury produktu uzdrowiskowego.

Precyzyjna segmentacja rynkowa umozliwia dostrzezenie odbiorcow,
ktorzy dotad nie byli obstugiwani przez zaktady uzdrowiskowe. W pierwszej
dekadzie XXI wieku wyraznie dostrzezono potrzeby ludzi biznesu oraz ko-
biet zainteresowanych korzystaniem z komfortowych spa w uzdrowiskach.
Powstawaly wowczas liczne programy dla menedzeréw, ktore umozliwialy
im wypoczynek w oderwaniu sie od ciaglych oraz stresogennych kontaktow
z klientami, pracownikami i kontrahentami. Tworzono kliniki urody i re-
laksu oraz wprowadzano do oferty zakladéow uzdrowiskowych kuracje od-
chudzajace dla kobiet.

Tworzenie nowych elementéw oferty uzdrowiskowej wymaga jednak
pozyskiwania partnerow. Dotyczy to zaréwno sfery produktu rzeczywiste-
go, poszerzonego, jak i potencjalnego. Poczawszy od lat 90. XX wieku, kie-
dy to nastapilto rzeczywiste urynkowienie dziatalno$ci uzdrowiskowej, wie-
lu menadzeréw zaktadow uzdrowiskowych dostrzeglo korzysci wyplywajace
z outsourcingu niektorych uslug (gastronomia, surowce lecznicze, wybrane
terapie). Jako$¢ Swiadczonych ustug gastronomicznych, dostaw surowcow
leczniczych ma bezposredni wplyw na oferowany kuracjuszowi produkt fi-
nalny. Dlatego konieczny jest wybor odpowiednich partneréw oraz rozwija-
nie relacji z nimi.
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Wnioski

Wspbélczesny produkt uzdrowiskowy taczy $éwiadczenia medyczne w za-
kresie prowadzonego lecznictwa uzdrowiskowego oraz inne uslugi wykra-
czajace poza specyfike uzdrowiska (turystyka, odnowa biologiczna itd.).
Dostrzega sie liczne proby zdobywania nowych segmentéw rynku uzdro-
wiskowego przez kreowanie nowych ofert rynkowych w uzdrowisku. Zin-
tegrowanie struktury produktu uzdrowiskowego ze strukturg modelu bi-
znesu umozliwia spojrzenie na produkt uzdrowiskowy z szerszej perspekty-
wy 1 osiggniecie wiekszej wartosci pobytu uzdrowiskowego dla kuracjusza.
Wzajemna integracja rdzenia korzyS§ci produktu uzdrowiskowego oraz pro-
pozycji wartoéci dla klienta, umieszczonej w modelu biznesu, pozwala na
pelniejszy wglad w potrzeby zaréwno dotychczasowych, jak i potencjalnych
odbiorcow ustug uzdrowiskowych.

Doéwiadczenia globalnego rynku uzdrowiskowego sklaniajg do twier-
dzenia, ze przetom wiekow przyniost wiele zmian w percepcji ustug uzdro-
wiskowych. Obecnie postrzega sie je nie tyle przez pryzmat tradycyjnych
S§wiadczen przyrodoleczniczych, ile przez ewaluacje catoksztaltu korzysci
w postaci efektow osigganych przez terapie, ktora taczy zaréwno tradycyj-
ne zabiegi, jak i nowoczesne elementy uzupelniajace terapie uzdrowiskowa.

Nalezy jednak podkresli¢, iz mimo préby uzyskania efektu synergii ofe-
rowania laczonych terapii, dominujaca role odgrywa nadal terapia tradycyj-
na oparta na balneologii i medycynie fizykalnej. W krajach azjatyckich ma-
saz tajski i inne zabiegi wykorzystujace naturalne surowce lecznicze sa klu-
czowymi elementami terapii uzdrowiskowej. Uzupelniajg jg uslugi w postaci
np. masazy gorgcymi kamieniami lub serwowanie potraw kuchni azjaty-
ckiej. Podobnie w krajach europejskich dominuje medycyna fizykalna z wy-
korzystaniem kopalin (wéd mineralnych, termalnych, solanek i peloidow),
a zabiegi upiekszajace lub specjalne programy (odchudzajace, antystresowe,
psychologiczne) pelnia role uzupetniajaca wobec oferty podstawowe;.

Mimo transformacji ustug uzdrowiskowych na przetomie XX i XXI wie-
ku terapia uzdrowiskowa prowadzona z wykorzystaniem miejscowych na-
turalnych surowcow leczniczych nie utracita swojej dominujacej roli w pro-
pozycji wartosci dla klienta. Uzupelnieniem oferty uzdrowiskowej sa ustugi
dodatkowe, ktore zwykle majg charakter uniwersalny, czyli dostepny réw-
niez poza obszarami uzdrowiskowymi.
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PROPOSITION OF VALUES FOR THE CLIENT
OF A SPA ENTERPRISE
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Abstract

Purpose. The aim of the article is to try to integrate the structure of a spa product and busi-
ness model of the spa sector with particular emphasis on the proposition of values for the client
perceived through the prism of core benefits within the spa product.

Method. Through critical analysis of literature, the work cites key categories of value config-
uration and examples for the sector of spa enterprises, and then relates this knowledge to the
issue of the structure of a spa product.

Findings. As a result of the discussions, a schema of a spa product was developed, with par-
ticular emphasis on the core of the product, the actual, extended and potential product, and
components of the business model.

Research and conclusions limitations. The weakness of the conducted research is their
generalization, which although it is intended, paradoxically does not take into account the in-
dividual specifics of individual spa plants and the type of spa raw material used in them (salt,
peloids, thermal and brine).

Practical implications. The article provides a diagram of a spa product integrated with the
business model.

Originality. Until now, values for a spa client have not been characterized. This work fills
a gap within the core of the spa product in the context of the business model.

Type of paper. The work is of a conceptual nature based on a review of literature and mar-
ket cases.

Keywords: Business model, spa product, value propositions for the client, value chain.
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JAKO DESTINATION MANAGEMENT COMPANIES -
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Abstrakt

Cel. Analiza i ocena sprzecznoéci istniejacych w §rodowisku badaczy dotyczacych skutecznych
modeli zarzadzania sfera turystyki w regionach, a szczegolnie zarzadzania promocjg turystycz-
ng oraz autorska préba opracowania modelu funkcjonowania ROT-u w formule DMC, jako mo-
delu zapewniajacego wzrost skutecznoéci dzialania organizacji.

Metoda. Analiza Zrédel wtérnych dotyczaca problematyki uwarunkowan funkcjonowania
ROT-6w oraz metoda sondazu diagnostycznego (w oparciu o autorski kwestionariusz) zasto-
sowana w badaniach empirycznych. Przy wnioskowaniu zastosowano metode dedukgji i ana-
lizy poré6wnaweczej oraz — dla uproszczenia prezentacji problemdow — zagregowane obserwacje
wlasne autora.

Wyniki. Badania ujawnily mozliwo§é zmiany modelu dzialalno$ci ROT-6w z wykorzystaniem
formuly DMC, co moze mieé kluczowe znaczenie dla skutecznosci ich funkcjonowania.
Ograniczenia badan i wnioskowania. Badaniami objeto w sumie 16 ROT-6w, a w bada-
niach sondazowych uzyskano pelne dane od 15 organizacji. Analiza pozwolila jednak dostrzec
i zarysowa¢ prawidlowos$ci w cechach dzialalnosci ROT-6w oraz opracowa¢ katalog uwarunko-
wan wplywajacych na skutecznos¢ ich funkcjonowania po przeksztalceniu w DMC
Implikacje praktyczne. Badania diagnozujg mozliwosci i uwarunkowania zmiany modelu
dzialania ROT-6w z wykorzystaniem formuly DMC, na podstawie opinii interesariuszy orga-
nizacji.

Oryginalnos$é pracy. Analiza i identyfikacja katalogu uwarunkowan w otoczeniu ROT-6w,
w kontekscie polityki turystycznej, systemu organizacji turystyki i zachowan organizacji nasta-
wionych na biznesowe dzialania. Model dzialania ROT-6w w formule DMC.

Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badah empirycznych.

Slowa kluczowe: regionalne organizacje turystyczne, DMO, skuteczno$¢, model biznesowy
dzialania

* Dr; Akademia Wychowania Fizycznego we Wroclawiu, Wydzial Wychowania Fizyczne-
go, Katedra Turystyki, Zaklad Zarzadzania w Turystyce; e-mail: fedyk@tourist.net.pl.
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Wprowadzenie

Pojawienie sie na polskim rynku turystycznym nowych podmiotéw, tj.
grup partnerskich, lokalnych grup marketingowych, lokalnych grup dzialta-
nia (LGD), konsorcjow produktowych [Banasik, Borne-Januta 2011], klastrow
turystycznych [Fedyk, Kachniewska 2016;Kachniewska 2013, 2014; Rapacz
2008; Rapacz iin. 2010; Stasiak 2007; Walas, Olszewski 2012], touroperatoréw
lokalnych oraz sugerowane przeksztalcanie systemu regionalnych i lokalnych
organizagcji turystycznych (ROT, LOT) z wykorzystaniem modelu Destination
Management Company/Organization (DMC/O) [Gryszel 2010; Kruczek, Zmy-
§lony 2010; Borzyszkowski 2014], sktania do weryfikacji charakteru wspotpra-
cy interesariuszy sektora turystyki w obszarach recepcji turystycznej, szcze-
golnie w kontekscie zarzadzania promocja w regionach turystycznych.

Réznorodno§é rozwigzan i liczba nowych podmiotéw sktaniajg do we-
ryfikacji zasad i metod dziatania ROT-6w, ktére w zalozeniu mialy koordy-
nowa¢ wysilki na rzecz rozwoju funkgji turystycznej regionu. Niepokdj bu-
dza m.in. takie zjawiska, jak powielanie sie¢ zakresu dzialania, nakladanie
sie kompetencji lub nieprecyzyjny ich podzial powodujacy negatywne sprze-
zenia miedzy interesariuszami systemu [Walas 2012, s. 17], konkurencja
o miejsce w systemie (i dostep do §rodkéow finansowych) [Problemy i przy-
sztosé polskich LOT-6w 2012].

Powstaje pilna potrzeba zmiany, a $ci$lej ujmujac — wypracowania w ogé-
le modelu wspélpracy z nowymi typami partneréw na rynku turystycznym,
w tym w odniesieniu do ROT-6w, ktérym przypisuje sie kluczowe znaczenie
W promocji regionéw turystycznych!.

Celem opracowania jest analiza sprzecznosci istniejacych w §rodowisku
badaczy dotyczacych skutecznych modeli zarzadzania sfera turystyki w re-
gionach, a szczegdlnie zarzadzania promocja turystyczng. Autor podejmuje
probe opracowania modelu funkcjonowania ROT-u w formule DMC wska-
zujac cechy, dzialania i zadania umozliwiajace wdrozenie modelu do prakty-
ki organizacyjnej i wzrost skutecznosci dzialania ROT, a dalej implikujace
zmiany w zarzadzaniu promocjg turystyczna w regionie.

Rozwazania teoretyczne

Postulatem gloszonym i spotykajacym sie z akceptacja Srodowisk nauko-
wychibranzowychjestteza, ze warunkiem skutecznego rozwojuizarzadzania
gospodarka turystyczng na poziomie regionalnym jest uksztaltowanie sys-

L 'W toku 16-letniej ewolucji ROT-y staly sie istotnym elementem systemu turystyki w Pol-
sce [Golembski, Niezgoda 2014], a nawet zyskaly miano ,regionalnego przywédcy”[Rapacz, Ja-
remen 2007; Zemla 2010] czy ,,instrumentu regionalnej polityki turystycznej”, [Borzyszkowski
2011; Panasiuk 2009].
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temu wspélpracy miedzy organizacjami [Czernek 2012; Debski 2012a,
2012b; Fedyk, Morawski 2014; Panasiuk 2008, 2009, 2014; Rapacz, Jaremen
2007; Wolna-Samulak, Bordun 2013]. Wspélpraca wewnatrzorganizacyjna
i z otoczeniem staje sie istotnym zasobem organizacji, a wzrost poziomu
niepewnos$ci wymusza koncentracje w dzialaniu na pozyskiwaniu partne-
réw i odpowiednim ksztaltowaniu relacji z interesariuszami [Fedyk, Mo-
rawski 2014].

Nierzadkie poglady o niskiej skutecznosci dziatania systemu zarzadza-
nia promocja turystyczng regionu w modelu POT-ROT-LOT [Migdal 2008,
2013], a w szczegodlnoéci o pilnej potrzebie dokonania modyfikacji funkcjo-
nowania ROT-6w (opinie Gremium Ekspertow Turystyki, GET)?, stwarza-
ja potrzebe badania charakteru tej wspélpracy i sklaniajg do poszukiwania
rozwiazan korygujacych lub wrecz naprawczych. Potrzeba ewolucji (a na-
wet zasadniczej zmiany) modelu funkcjonowania ROT-6w, jako elementu
tréjstopniowego systemu zarzadzania turystyka w regionie, jest zjawiskiem
przesadzonym jako kolejnym etapem cyklu ich zycia w systemie [por. Walas
2007; Wojciechowska 2012; Zmy§lony 2013]. Co do istoty, zmiana ta musi
nastapi¢ ze wzgledu na rosngca konkurencyjno$é rynku turystycznego i co-
raz bardziej skomplikowane oraz wymagajace wiedzy relacje w gospodarce
turystyczne;j.

Dostrzegane sa zréznicowane poglady odnoszace sie do roli i miejsca
ROT-6w w systemie zarzadzania turystyka w regionie. Koniecznym jest upo-
rzadkowanie relacji pomiedzy ROT-ami i ich otoczeniem (a szczegélnie jed-
nostkami samorzadu terytorialnego, organizacjami pozarzadowymi, przed-
siebiorcami i ich organizacjami) z wykorzystaniem miedzy innymi formuly
partnerstwa publiczno-prywatnego oraz innych form prawnych kooperacji
[Grabinska, Mierniczak 2010; Migdal 2012, 20133, Wanagos 2011; Zemla
2010]. Podkresla sie konieczno§é poglebienia wspoélpracy miedzy szczeblami
systemu (przy zachowaniu odrebnosci tych szczebli, bedacych wynikiem ich
niezaleznoéci zagwarantowanej w Ustawie z dnia 25 czerwca 1999 r. o Pol-
skiej Organizacji Turystycznej), potrzebe wzmocnienia lokalnych organi-
zacji turystycznych oraz przygotowania sie do nowych zasad finansowania
[Zmy§lony 2013].

2 Problematyka zmian w modelu dzialania ROT byta przedmiotem obrad kilku Gremiéw
Ekspertow Turystycznych [III GET - 2006 r., IV GET - 2008 r., V GET - 2010 r., VI GET -
2012 r., VII GET - 2014 r.].

3 M. Migdal [2013] postuluje nawet rewolucyjng teze o powstaniu ROT-6w jako ,federa-
¢ji LOT - plaszczyzny regionalnej wspolpracy”, co wydaje sie zmiang zbyt daleko idacg i malo
realng do wdrozenia wspélczesnie bowiem model administracyjny funkcjonowania systemu tu-
rystyki w Polsce tworzony w latach 2000-2006 nie pozwalal na zbudowanie trwalych podstaw
ekonomicznych dla tego typu ewolucji systemu POT-ROT-LOT.
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Coraz powszechniej wskazuje sie na zasadnoéé wykorzystania instytucji
typu Destination Management Organization?/Company® jako modelu sku-
tecznego zarzadzania obszarem recepcji turystycznej®, w tym ze wskaza-
niem roli ROT-u jako przywédcy w zarzadzaniu turystyka w regionie. Zda-
niem czesci autoréw [Borzyszkowski 2012, 2013a, 2013b, 2013c; Czernek
2010; Klimek 2013] ROT-y w krajach Europy Zachodniej sa wprost trakto-
wane jako DMO/C [Survey of destination management organisations 2004,
s. 3.] Odmienny poglad wyraza P. Gryszel [2010] wskazujac, ze DMC r6znig
sie od regionalnych organizacji turystycznych i jako takie powinny by¢ two-
rzone niezaleznie od istniejacego trojstopniowego systemu opartego na mo-
delu POT-ROT-LOT.

A. Holesinska [2012, 2013], prezentujac model etapéw rozwoju organi-
zacji turystycznych w regionie (ryc. 1) wskazuje, ze ROT-y w naturalny spo-
sob powinny by¢ przeksztalcane w DMO, co uznac nalezy za postulat trafny,
ale takze wymagajacy poglebionych analiz w perspektywie mozliwoS§ci od-
dzialywania na skutecznoéé funkcjonowania organizacji. Réwniez zdaniem
B. Walasa [2012], ROT-y majg wszelkie atrybuty niezbedne do odgrywania
roli DMO. Analogiczny poglad prezentuje J.Borzyszkowski [2013a, s.55],
ktory wskazuje ze ROT-y majg predyspozycje do odgrywania roli DMO, ale
jednocze$nie maja ,,w tym zakresie nadal wiele do zrobienia”.J. Borzysz-
kowski [2013b] zwraca jednocze$nie uwage na silne uzaleznienie zakresu
dzialania DMO (tu ROT-u) od przyjetej formy prawne;j.

T. Bieger, P. Beritelli i C. Laesser [2009, s. 316] — badajgc dziatanie
DMO - stwierdzaja, ze duze organizacje dysponujace wiekszym budzetem
czy kompetencjami sg bardziej skuteczne i produktywne, ale w odniesie-
niu do zadan prowadzonych na rynkach zewnetrznych. Z kolei organizacje
mniejsze, dzialajace czeSciej we wspoélpracy z lokalnymi i malymi czy éred-
nimi przedsiebiorstwami oraz w powigzaniu z lokalnymi sieciami politycz-
nymi sg bardziej wydajne w stosunku do zadan realizowanych wewnetrznie

4+ W jezyku polskim trudno jest znalezé okreslenie oddajagce w pelni idee DMO [Medlik
1995, s. 891, a jednocze$nie coraz szerzej ten skrot jest stosowany w polskich opracowaniach.
Z. Kruczek i P. Zmys$lony [2010, s. 117] proponuja zamiennie uzywanie terminéw: ,,podmioty
przywodcze w rozwoju turystyki”, ,podmioty zarzadzajgce turystyka w regionie”.

5 Destination Management Company (DMC) — podmiot utozsamiany z narodowa, regio-
nalng lub lokalng organizacjg turystyczna upowazniong do zarzadzania rozwojem turystyki
i odpowiedzialng za kierowanie, koordynacje, stymulowanie i monitorowanie rozwoju turysty-
ki i marketingu na obszarze docelowym [por. Jafari 2000; Gretzel i in. 2006; Pike, Page 2014;
Presenza i in. 2005]. Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO) definiuje Destination Mana-
gement Organisations (DMO) jako ,, ... organizacje odpowiedzialne za zarzgdzanie i/lub mar-
keting poszczegblnych destynacji turystycznych” [Survey of destination management organisa-
tions, 2004, s. 3]. Natomiast Gretzel i in. [2006, s. 116-126] wskazuja, ze DMO - sg podmiotami
non-profit, majacymi na celu generowanie odwiedzin turystéw na danym obszarze.

6 Szerzej o skuteczno$ci zarzadzania turystyka w regionie z wykorzystaniem formuly
DMO/C pisali m.in.: [Miller, Berger 2012; Pike 2007; Pike, Page 2014; Zins 2014].
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Ryec. 1. Etapy organizacji turystyki
Fig. 1. Stages of tourism organization
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: [Holeginska, 2013, s. 22].
Source: Own elaboration based on: [Holesinska, 2013, p. 22].

— co wprost odnieéé nalezy zaréwno do zréznicowania poziomu skuteczno-
§ci ROT-6w mierzonej ze wzgledu na posiadane zasoby finansowe, jak i sku-
tecznoSci calego systemu POT-ROT- LOT [por. Fedyk 2016].

L. David i A. Tozsér [2009] dowodza, ze DMO sg doskonalg platforma
wspolpracy i koordynacji dzialan miedzy organizacjami non-profit (status
czgsci ROT-60w) a sektorem prywatnym w turystyce, ale ich role muszg pet-
ni¢ niezalezne organizacje z odpowiednimi kompetencjami. Swiatowa Or-
ganizacja Turystyki (WTO) [Survey of Destination Management Organiza-
tions, op. cit., s. 2] wskazuje, ze rolg DMO (tu podmiot odmienny od ROT-u)
jako lidera strategicznego jest tworzenie koalicji organizacyjnej podmiotow
turystycznych dzialajacych w regionie przy zalozeniu wspélnego interesu
i celu dzialania, a takze koordynacja dzialania swoich interesariuszy w ra-
mach spdjnej strategii’. Dodatkowo istotnym elementem wskazywanym
przez UNWTO jest zachowanie zasady nie kontrolowania dziatalno§ci part-
neréw, ale gromadzenie przez DMO zasobdéw i wiedzy, co przy pewnym stop-
niu niezaleznoéci i obiektywizmu pozwoli na rozwdj organizacji.

7 J. Borzyszkowski [2014] wprost wskazuje, ze wielokierunkowa i twércza kooperacja
z otoczeniem jest warunkiem i priorytetowym kierunkiem dzialania wspélczesnej DMO oraz
warunkiem jej sukcesu.
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Jak dowodza Z. Kruczek i P. Zmy§lony [2010, s. 140-143], por6wnanie
listy zadan ROT-6w (w tym wynikajacych z wytycznych ustawy o powo-
faniu POT i pragmatyki dzialania) z opisem funkgji, strategii i aktywno-
§ci DMO, wykazuje zgodnoéé i umozliwia podjecie zakresu ponadobowiagz-
kowych inicjatyw. Ich zdaniem, DMO mozna przypisa¢ kilka kluczowych
r6l, tj.: koordynatora przeptywu informacji i wiedzy (Knowledge Broker),
lidera marki turystycznej regionu (Brand Champion)®i kreatora regional-

Tab. 1. Uwarunkowania funkcjonowania regionalnych organizacji turystycznych jako Desti-
nation Management Organization

Tab. 1. Determinants of the functioning of regional tourist organizations as the Destination
Management Organization

Uwarunkowania funkcjonowania
ROT-6w jako DMO wedlug Z. Kruczka
i P. Zmys$lonego [2010]

Uwarunkowania funkcjonowania
ROT-6w
jako DMO wedlug autora

,brak zbieznoéci dzialan podazowych z za-
chowaniem popytu turystycznego przy ROT
dzialajacych w granicach obszaréw narzuco-
nych administracyjnie i niezaleznie od ich
atrakcyjnoSci turystycznej” [s.142]

Istniejace ograniczenia o charakterze:

— formalno-prawnym (ograniczenia statuto-
we prowadzenia dzialalno§ci-non profit, go-
spodarczej, struktura celéw statutowych),

— organizacyjnym (struktura zarzadu, struk-
tura biura, struktura czlonkéw zwyczaj-
nych),

— finansowym (struktura sktadek, Zrodta do-
chodéw).

,brak, na szczeblu dzialania ROT, mozliwo-
§ci wyr6znienia adekwatnych dla calego ob-
szaru produktéw turystycznych” [s.143]

Mozliwy (regionalnie dostrzegalny) konflikt
z interesariuszami i czlonkami organizacji
dazacymi do rozwoju produktow wiasnych.

»jedynie posredni charakter wplywu ROT
i oddzialywania ograniczone do sfery pro-
mocji i informacji na szczeblu wojew6dzkim
oraz wspierania i tworzenia warunkéw dzia-
tan podmiotow turystycznych” [s.143]

Istniejace ograniczenia statutowe prowadze-
nia dziatalno$ci gospodarczej oraz odmienna
struktura celéw w ROT.

Istniejace konflikty z jednostkami samorzg-
du terytorialnego w zakresie prowadzenia za-
dan w sferze promocji i informacji turystycz-
nej (powielanie sie kompetencji, niecheé do
powierzania zadan i Srodkéw finansowych).

,2wyzsze budzety ROT niz LOT, z bardziej
perspektywicznymi mozliwo$ciami ich finan-
sowania ze §rodkéw budzetowych samorzadu
wojewddztwa i z funduszy EU oraz admini-
stracji centralnej” [s.143]

Roézne fazy rozwoju funkcjonalnego troj-
stopniowego systemu zarzgdzania turystyka
w poszczegoblnych regionach z udzialem ROT
i LOT, w tym brak aktywnosci LOT w kilku
regionach.

Zrédlo: Opracowanie wlasne z wykorzystaniem [Kruczek, ZmyS§lony 2010, s. 142-143].
Source: Own elaboration based on: [Kruczek, ZmyS$lony 2010, p. 142-143].

8 Na skuteczno$¢ komunikacji z otoczeniem i pelnienie funkcji lokalnego przywdédcy
jako oczekiwanej cechy nowoczesnego zarzadzania w DMO zwracajg uwage: [Gretzel i in.
,2006, s. 118].
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nych produktéow turystycznych (Product Designer), ktérych to form dziata-
nia (celow czy rzeczywistych dziatan) nalezy dopatrywaé sie w funkcjono-
wania regionalnych organizacji turystycznych [Kruczek, Zmyslony 2010,
s. 128-129]. Z kolei J. Borzyszkowski [2013c, s. 8] wskazuje obrazowo na
role DMO jako: ,kierowcy gospodarczego”, ,marketingowca wspo6lnoty”,
,koordynatora przemystu”, , quasi-publicznego przedstawiciela”, ,,budow-
niczego wspoélnotowej dumy”.

Nalezy w tym miejscu wskaza¢ na zasadnos§¢ wykorzystania do§wiad-
czen w zakresie pomiaru efektywnoéci i wydajnoSci funkcjonowania instytu-
¢ji typu Destination Management Organization/Company jako powszechnie
stosowanego w wielu krajach europejskich modelu zarzadzania obszarem re-
cepcji turystycznej®. Analogiczna obserwacja koresponduje z proponowanym
przez Z. Kruczka i P Zmys§lonego [2010, s. 134-136] katalogiem skutecznie
wypelnianych funkgcji, ktére powinna pelni¢ DMO, tj. funkgcji: projektowej
(analitycznej), koordynacyjnej (integracyjnej), aktywizujacej (stymuluja-
cej), reprezentacyjnej (delegacyjnej), informacyjnej (badawczej), a w konse-
kwencji decydujacych o wiekszym efekcie ekonomicznym i wyzszym pozio-

Tab. 2. Struktury Destination Management Organization w krajach europejskich
Tab. 2. Destination Management Organization structures in European countries

Wielka Brytania 14 + —/+ + [R/S]
Estonia - -/+ [R] + [R]
Lotwa - b.d. + [R/S]
Czechy 17 b.d. + + [R]
Niemcy ok. 280 ok. 6000 +/b.d. + [L/R/S]
Cypr 5 - —/+ + [R]
Portugalia 5 - —/+ + [R]
Stowenia - + -+ + [R]
Holandia + + -+ + [R]

Legenda: L - status lokalnego DMO; R - status regionalnego [ponadlokalnego DMO]; S - sta-

tus specjalny, polaczony z centralnym finansowaniem (pelnym badz wiekszo$ciowym).

Legend: L - local DMO status; R — regional status [supralocal DMO]; S - special status, com-

bined with central financing (full or majority).

Zrédto: Opracowanie na podstawie: [Zmy$lony 2017; Costa, Panyik, Buhalis 2014].

Source: Own elaboration based on: [Zmy$lony 2017; Costa, Panyik, Buhalis 2014].

9 Szerzej o efektywno§ci DMO/C w pracach: [Pike 2007; Pike, Page 2014; Muller, Berger

2012; Zins 2014].




34 WOJCIECH FEDYK

mie zaspokojenia potrzeb turystow. Przywolani autorzy wskazuja na kilka
uwarunkowan funkcjonowania ROT-6w (i LOT-6w) w kontek§cie pelnienia
przez nie funkcji DMO w regionie, ktére uznac nalezy za trafnie zdiagnozo-
wane, ale przy uwzglednieniu dodatkowych cech wynikajacych ze specyfiki
dzialania ROT-6w w poszczegdélnych wojewodztwach (tab. 1).

Wykorzystanie koncepcji DMO w ksztaltowaniu regionalnych i lokal-
nych systeméw zarzadzania turystyka i promocja w Polsce wydaje sie pro-
cesem nieuniknionym gdy w tle dostrzezemy sposéb wykorzystywania kon-
cepcji DMO w wielu krajach europejskich (tab. 2).

Metody badan

Wybér metod oraz zakres wykonanych badan dotyczacych dzialania
ROT-6w mial charakter autorski i w zalozeniu mial stuzy¢ analizie uwa-
runkowan funkcjonowania ROT-6w oraz mozliwo$ci prezentacji koncepcji
zarzadzania sfera turystyki w uktadzie regionalnym. W badaniach postu-
zono sie metodg desk research oraz analiza danych wtornych i pierwot-
nych (dokumenty Zrédlowe w postaci statutéow, regulaminéw organiza-
cyjnych, planéw dzialania organizacji, sprawozdan rocznych, informacje
z serwiséw internetowych poszczegélnych ROT). Wykorzystano przeglad
literatury na temat cech dzialania ROT-6w oraz modeli funkcjonowania or-
ganizacji w zarzadzaniu regionami turystycznymi. Oparto sie takze na wy-
nikach badan wlasnych uwarunkowan funkcjonowania ROT-6w oraz po-
ziomu skutecznosci ich dziatania, opartych na kilkuetapowych sondazach
diagnostycznych [szerzej: Fedyk 2016; Fedyk, Morawski 2014, 2016]. Przy
wnioskowaniu zastosowano metode analizy poréwnawczej cech skuteczno-
§ci ROT-6w i wyznaczonych progéw skutecznosci w profilach skutecznosci
organizacji. Przy prezentacji modelu ROT-u jako DMC - dla uproszczenia
problemu - zastosowano metode redukcji i technike obserwacji wlasnych
autora. Badaniami objeto calo§¢ grupy 16 regionalnych organizacji tury-
stycznych.

Wspomniane badania sondazowe przeprowadzono w oparciu o autorski
kwestionariusz ankietowy. Celem diagnozy byla ocena skutecznoSci imple-
mentacji idei DMO/C do praktyki organizacyjnej ROT-u. Skuteczno$¢ byta
oceniana z punktu widzenia strategicznych interesariuszy ROT-u, podmio-
tow otoczenia celowego w ujeciu modelu R.W. Griffina [2004]. Wykorzysta-
no celowy dobér okreslonych typéw strategicznych respondentéw oraz za-
stosowano na potrzeby badania zaadaptowana pieciostopniowg skale Liker-
ta, z jednoczesnym wykorzystaniem pewnych elementéw koncepcji badania
relacji organizacji z otoczeniem proponowanego przez J.Olearnika [2009,
s. 49-87]. Przy celowym doborze respondentéw wykorzystano analizy struk-
tury jakosciowej cztonkéw ROT-6w pozwalajace na wytypowanie gléwnych
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i powtarzalnych we wszystkich organizacjach typow interesariuszy'’. Wywiady
pogtebione metoda CATI przeprowadzono w 2014 r.z 16 dyrektorami ROT-6w,
z jednoczesnym przeprowadzeniem w tym samym czasie badania pilotazowego
z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego skierowanego do 15 eksper-
tow z ROT-6w oraz ich otoczenia (w tym przedstawicieli MSiT, Polskiej Orga-
nizacji Turystycznej, Forum ROT i ekspertéw niezaleznych). Badania wlasci-
we odnoszace sie do szeregu cech i zmiennych odnoszacych sie do idei dzialania
ROT-u jako DMO/C przeprowadzono w latach 2014-2015 z udzialem 137 re-
spondentéw reprezentujacych rézne podmioty ze wszystkich 16 ROT-6w, co sta-
nowilo 42,81% ogélem zakladanej proby badawczej (256 ankiet adresowanych
do czlonkéw zwyczajnych — 19,11% liczby czlonkéw i 64 ankiet adresowanych
do innych interesariuszy ROT-6w).Caloéciowe badanie dotyczylo oceny czte-
rech grup kryteriow i miernikéw (197 zmiennych) skutecznosci ROT-, tj. sku-
tecznosci celéw statutowych (51 zmiennych) i gospodarczych (30 zmiennych),
korzysci interesariuszy ze wspoétpracy z ROT-em (56 zmiennych) oraz ogélnych
cech skutecznosci ROT-u (60 zmiennych) [szerzej: Fedyk 2016]. Na podstawie
zagregowanych wynikoéw badan ankietowych wykonano wzorce (grafy) profili
skutecznosci organizacyjnej ROT-6w w odniesieniu do: celéow dzialania statu-
towego oraz gospodarczego organizacji, osiaganych korzysci przez jej czlonkow
zwyczajnych oraz interesariuszy oraz ogdlnych cech skuteczno$ci funkcjono-
wania wraz z wyznaczeniem autorskich , progéw skutecznosci” oznaczonych
graficznie na wskazanych profilach [szerzej: Fedyk, 2016].Wykonane grafy za-
wieraly réwniez adekwatnie zestawione profile skutecznosci organizacyjnej
ROT-6w (wzorce eksperckie) w odniesieniu do 4 wskazanych grup zmiennych
w oparciu o wyniki badan sondazowych ekspertéw. Zestawienie eksperckich
zalozen ,wzorcowych” (profili skutecznoSci) z wyrazonym przez respondentow
(interesariuszy ROT-6w) w badaniach empirycznych stanem ,,rzeczywistym”
pozwolily uzyskaé¢ obraz réznic, odchylen, prawidtowosci lub nieprawidtowosci.

Wyniki badan

Uzasadnionym postulatem jest koniecznoé§é podejmowania statych ba-
dan oraz oceny skutecznosci i efektywnosci dziatania ROT-u, co wymaga wy-
pracowania sp4jnych kryteriow oceny sprawnoéci dzialania ROT-u, zaréwno
jako stowarzyszenia, jak i DMC!.

10 Ygcznie wytypowano 15 réznych grup respondentéw, tj. 1) z grupy czlonkéw zwyczaj-
nych ROT-u: samorzad wojewddztwa (wydzial wlasciwy ds. turystyki), powiat, gmina, LOT,
LGD, stowarzyszenie turystyczne, izba turystyki, lokalny touroperator, uczelnia wyzsza, inne
(specyficzne dla danego ROT); 2) z grupy nieczlonkéw kooperujacych z ROT-em: LOT, LGD,
przedsiebiorcy turystyczni (rézne sektory) [szerzej: Fedyk 2016].

1 Model kompleksowej oceny funkcjonowania ROT zaprezentowany zostal w pracy: [Fe-
dyk 2016].
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Przywolane powyzej poglady sklaniaja do przyjecia tezy o mozliwoSci
i celowosci wykorzystania idei Destination Management Company do mody-
fikacji dziatalno$ci ROT-6w, co znajduje odzwierciedlenie w wynikach prze-
prowadzonych badan oraz w proponowanym modelu skutecznego funkcjo-
nowania tych organizacji w formule DMC.Wyniki badan ankietowych odno-
szacych sie do poziomu skutecznoéci dzialania i funkcjonowania ROT-6w,
przy ich docelowym przeksztalceniu z wykorzystaniem idei DMC (oraz in-
nych form organizacyjnych postulowanych w §rodowisku interesariuszy
ROT-6w), zaprezentowano w tabeli 3.

Tab. 3. Skutecznoéé funkcjonowania regionalnych organizacji turystycznych w nowych for-
mach organizacyjnych z perspektywy podmiotéw otoczenia organizacji w opinii interesariuszy

Tab. 3. Effectiveness of regional tourist organizations in new organizational forms from the
perspective of the organization’s stakeholders and in their opinion

Zidentyfikowane dzialania Ocena dziatan wplywajacych na skutecznos$¢ funkcjonowa-
wplywajace na skuteczno§é nia ROT w nowych formach organizacyjnych z perspekty-
funkcjonowania ROT w no- wy podmiotoéw otoczenia organizacji

wych formach organizacyjnych 1 - dziatanie obnizajace skutecznosci, 2 — dzialanie o ma-

lym oddzialywaniu na skutecznoé¢, 3 — nie mam zdania co
do poziomu znaczenia dziatania dla skutecznoSci, 4 — dzia-
lanie pozwoli na utrzymanie aktualnej skutecznosci, 5 —
dzialanie gwarantujgce wzrost skutecznosci

1 2 3 4 5

Wartos¢ w % udzielonych odpowiedzi przez respondentéw
Przeksztalcenie ROT w DMO 5,84 4,38 4,38 67,15 14,60
Przeksztalcenie ROT w struk-
ture klastra turystycznego 5,11 5,84 5,84 52,55 18,25
(przyjecie roli lidera)
Wiaczenie ROT w struktury
regionalnego klastra turystycz- 3,65 7,30 7,30 35,77 30,66
nego
Wiaczenie ROT w struktury
regionalnego konsorcjum pro- 5,11 8,03 8,03 51,82 18,98
duktéw turystycznych

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych ROT-6w.
Source: Own elaboration based on ROT surveys.

Na podstawie studiow literaturowych, przeprowadzonych analiz i wyni-
kow, sondazy diagnostycznych oraz wlasnych, dlugoletnich obserwacji troj-
stopniowego systemu zarzadzania promocjg turystyczng w Polsce (w tym
szczegodlnie regionalnych organizacji turystycznych) zaprezentowano au-
torski model funkc¢jonowania ROT-6w, z wykorzystaniem idei DMC (ryc. 2
i tab. 4), ktory po implementacji do praktyki organizacyjnej moze zapew-
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ni¢ zasadniczg i doskonalacg zmiane oraz spowodowac wzrost skuteczno-
§ci dzialania organizacji [Fedyk 2016], a w konsekwencji bardziej skuteczng
promocje regionu turystycznego.

Jednoczeénie nie byto mozliwym, ze wzgledu na cechy indywidualne re-
gionalnych organizacji turystycznych, precyzyjne opisanie w teoretycznym
modelu wszystkich obszaréw wymaganych zmian organizacyjnych w ROT-
ach dla implementacji modelu do praktyki, i z tego powodu wskazuje sie je-
dynie wybrane cechy, dzialania i zadania oraz uwarunkowania szczegé6lne
(tab. 4).

Zaproponowana konstrukcja modelu funkcjonowania ROT-6w opiera
sie na zalozeniu istnienia potrzeby jego prezentacji w mozliwie prostej for-
mule graficzno-opisowej zapewniajacej czytelnosc i przejrzystosé oraz gwa-
rantujace zrozumienie przez wszystkie zainteresowane strony (tu — czlon-
kow, interesariuszy z otoczenia, zarzad i kadry biura).

W proponowanym modelu ROT-u jako DMC zaklada sie osigganie okre-
§lonych typéw parametrow skutecznosci funkcjonowania ROT przypisanych
pelnieniu poszczegélnych rdl przez organizacje a odnoszgcych sie do sku-
tecznosci osiagania celow statutowych (51 zmiennych), skutecznosci reali-
zacji celéow gospodarczych (30 zmiennych), skuteczno$ci osiggania korzysci
ze wspolpracy z ROT-em przez interesariuszy (56 zmiennych) oraz ogélnych
cech skutecznoéci (60 zmiennych) (tab. 5).Wskazana ocena skutecznoSci zo-
stala przeprowadzona na podstawie zagregowanych wynikéw badan ankie-
towych z wykorzystaniem programu Grapher. Wykonano 32 wzorce (grafy)
profili skutecznoSci organizacyjnej ROT-6w w odniesieniu do wskazanych
wyzej celow z wyznaczeniem autorskich ,progéw skutecznosci” oznaczo-
nych na wskazanych profilach [por. Fedyk, 2016]. Wedlug analogiczne;j za-
sady opracowano po 4 typy profili skutecznosci ROT - indywidualnie dla 8
wybranych ROT-6w kierujac sie przy wyborze pozycja organizacji w prze-
prowadzonej klasyfikacji fazy dojrzaltoSci organizacyjnej [por. Fedyk, 2016].
Wykonane grafy zawieraly rowniez adekwatnie zestawione profile skutecz-
noéci organizacyjnej ROT-6w (wzorce eksperckie) w odniesieniu do 4 wska-
zanych grup zmiennych w oparciu o wyniki badan sondazowych ekspertow.
Zestawienie eksperckich zalozen ,,wzorcowych” (profili skutecznoéci) z wy-
razonym przez respondentéw (interesariuszy ROT-6w) w badaniach empi-
rycznych stanem ,,rzeczywistym” pozwolily oceni¢ i wyodrebni¢ cechy pod-
noszgce lub obnizajace skuteczno$s¢ ROT-6w (tu - ,,progi skutecznosci”)
i wskazaly na oczekiwane kierunki zmian modelu funkcjonowania ROT-6w.

W przyjetej koncepcji proponowanego modelu skutecznego funkcjonowa-
nia regionalnych organizacji turystycznych cechg istotna jest jego elastycznosc,
ktéra pozwala na wykorzystanie wszystkich elementéw modelu lub tylko jego
wybranych elementéw (czyli wybrania roli do pelnienia przez ROT-y czy for-
my organizacyjno-prawnej dzialania) a jednocze$nie kazda z tych wybranych
czesci razem lub osobno niesie ze sobg wzrost skutecznosci funkcjonowania or-
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Tab. 5. Prognozowana skuteczno$¢ modelu dziatania regionalnej

organizacji turystycznej jako DMC

Tab. 5. Forecasted effectiveness of the regional organization of the tourism organization

as a DMC
Rola ROT wedlug modelu
Kreator marki Wspéttworca Wyznaczajacy Rzecznik Katalizator Zarzadzajacy
i wizerunku rozwoju trendy branzy wspolpracy systemem IT
MA-1 regionu MA-3 turystycznej sieciowej MA-6
MA-2 MA-4 MA-5

Prognozowane osiggniecie parametréw skutecznosci funkcjonowania ROT
(o minimalnej wartoéci progu skuteczno$ci w profilu eksperckim dla ROT)

Cele Cele Korzysci interesa- Cechy
statutowe gospodarcze riuszy skutecznoéci
17 8 28 22
33,33% 26,66 % 50.00% 36,66%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: [Fedyk, 2016].
Source: Own elaboration based on: [Fedyk, 2016].

ganizacji po jej implementacji do praktyki organizacyjnej. Takie zalozenie po-
zwoli ROT-om na ewolucyjne a nie rewolucyjne dokonanie zmian organizacyj-
nych z wykorzystaniem proponowanego modelu, przy jednoczesnej swobodzie
okre§lenia stopnia intensywnosci oraz okresu wdrazania tych zmian.

Cecha postulowanego modelu dzialania dla ROT-6w jest oparcie no-
wych zasad ich funkcjonowania na wielokierunkowej wspoélpracy z czlon-
kami oraz interesariuszami w turbulentnym otoczeniu, dostosowanie sie do
wspolezesnych uwarunkowan konkurencyjnej gospodarki turystycznej op-
artej na wiedzy oraz mozliwos¢ ich ewolucyjnego przeksztalcenia, nie na-
ruszajac istniejacej (cho¢ stabej) rownowagi w samych ROT-ach oraz w troj-
stopniowym systemie zarzadzania promocja turystyczna w Polsce z udzia-
tem POT-ROT-LOT.

Wszystkie postulowane nowe formy organizacyjne dziatania (i powigza-
ne z nimi zadania) mogg by¢ w praktyce uruchomione, bowiem nie ma zna-
czacych przeszkéd formalno-prawnych dla dziatajacych aktualnie jako sto-
warzyszenia ROT-6w, przy zastrzezeniu ewentualnych drobnych korekt czy
uzupelnien dokumentéw statutowych organizacji, unikania mozliwych kon-
fliktow z prawem, przy powolywaniu czlonkéw zarzadow sposrod przedsta-
wicieli cztonkéw zwyczajnych pelnigcych funkcje w strukturach jednostek
samorzadu terytorialnego czy administracji panstwowej oraz prowadzenia
adekwatnej do charakteru rachunkowosci i ksiegowosci.

Nalezy zwrdécié jednocze$nie uwage, ze przy wdrazaniu proponowanego
modelu do praktyki zasadniczych korekt wewnatrzorganizacyjnych wyma-
ga kwestia zarzadzania finansami (relokacja érodkow, dywersyfikacja zro-
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del, rozwdj lub uruchomienie dziatalno$ci gospodarczej i komercjalizacja
ushug wlasnych) i zarzadzania potencjalem ludzkim (zdecydowane wzmoc-
nienie zasob6w kadrowych w biurach) oraz modyfikacji mechanizméw po-
dejmowania decyzji przez ciala statutowe (zarzad) ROT-u (w tym wzmocnie-
nie procesu uspolecznienia decyzji przez system i formy doradztwa z udzia-
fem czlonkéw i interesariuszy).

Dyskusja

Proponowany model jest jedng z koncepgji dla okreslenia kierunku ewo-
lucji organizacyjnej ROT-6w i w czesci jest odpowiedzig na postulaty srodowi-
ska naukowego oraz branzowego. Warto zauwazy¢, ze proponuje sie rowniez
przeksztalcanie ROT-6w z wykorzystaniem idei klastréw czy konsorcjéw pro-
duktowych [Fedyk, Kachniewska 2016] oraz jako organizacji sieciowej wsp6l-
pracy [Fedyk, Meyer, Potocki 2017]. Ostateczny kierunek i charakter zmiany
ROT-6w nie zostal jeszcze ostatecznie zdefiniowany przez wszystkie zaintere-
sowane strony i jest aktualnie przedmiotem ozywionej debaty.

Ze wzgledu na bardzo silne zréznicowanie zbadanych cech dzialania
ROT-6w oraz znaczace dysproporcje w skutecznosci dziatania tych organi-
zacji [Fedyk 2016; Fedyk, Morawski 2016], nalezy zaznaczy¢, ze wdrozenie
nowego modelu funkcjonowania ROT-u (w formule DMC) do praktyki jest
uzaleznione od regionalnych uwarunkowan (stymulant i barier) egzo- i en-
dogenicznych w ich otoczeniu blizszym i dalszym!? oraz od aktualnej fazy
dojrzatoéci organizacyjnej ROT-6w, ktora jest znaczaco rézna [Fedyk 2016;
Fedyk, Morawski 2016]%.

Przy tworzeniu zaprezentowanego w tej pracy modelu funkcjonowania
ROT-6w, zalozono, ze organizacje te nie sg ,,samotnymi wyspami” [Galata
2004], i konieczne jest stworzenia sieci takich powigzan miedzy czlonkami
i interesariuszami w organizacji, aby moglta dominowaé kultura wspoélpracy
z dazeniem do wiekszej wlasnej sprawnoéci, dzieki wspéldziataniu z innymi
organizacjami na zasadach wzajemno$ci. W mniejszym stopniu w odniesie-
niu do modelu funkcjonowania ROT powinna by¢ stosowane kultura ugody
(oparta na dazeniu do zachowania status quo lub wynikajaca z uzalezniania
od silniejszego partnera), czy kultury unikania wspoélpracy (przy koncentra-
¢ji na wlasnej, najczesciej niszowej, domenie oraz na interesariuszach we-
wnetrznych).

12'W. Fedyk [2016] identyfikuje ogétem 68 uwarunkowan egzo- i endogenicznych wplywaja-
cych na skuteczno$¢ funkcjonowania ROT-6w oraz wskazuje, na podstawie badan sondazowych
interesariuszy ROT-6w, na 197 cech oddzialywujacych na poziom skutecznosci ich dzialania.

13 'W. Fedyk [2016] dokonuje klasyfikacji ROT w oparciu o 16 parametréw i klasyfiku-
je ROT-y do 3 typéw grup wedlug fazy organizacyjnego rozwoju: dojrzalo§é organizacyjna
(4 ROT-y), staly rozw(j organizacyjny (56 ROT-6w), niedorozwdj niektorych funkeji (7 ROT-6w).
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Konstrukcja proponowanego modelu funkcjonowania ROT-6w, po jego
implementacji do praktyki, moze pozwoli¢ docelowo na zbudowanie nowe-
go typu organizacji oraz przejScia od organizacji ,,zasciankowej” (zamknie-
tej na zmiany) z dominujacym pogladem, ze spos6b dzialania tej organiza-
cji jest jedynym mozliwym, czy organizacji etnocentrycznej (dopuszczaja-
cej istnienie innych sposob6w dzialania, ale uznajacej, iz jej wlasny sposob
jest najlepszy), do organizacji synergicznej otwartej na poszukiwanie roz-
nych powigzan elementéw wlasnego sposobu dzialania z elementami in-
nych sposobéw.

Ujete w modelu propozycje wprowadzenia nowych form organizacyjne-
go dzialania do wewnetrznej struktury ROT-u [por. Fedyk 2016] mogg stu-
zy¢ mozliwo§ci budowania nowych platform oraz aktywizacji wspoélpracy
wiekszej liczby cztonkéw i interesariuszy [por. Fedyk, Morawski 2014], przy
zastrzezeniu indywidualnej decyzji ROT-u co do wyboru ostatecznej podsta-
wy prawnej dzialania danej formy.

Wyznaczone ROT-om nowe role! nalezy traktowac jako odniesienie do
postulowanego kierunku zmian w strukturze celéw regionalnych organi-
zacji turystycznych, poprzez wskazanie strategicznych celow dzialania or-
ganizacji, a dalej systemu powigzanych celow operacyjnych (takze zadan),
w ktorych cztonkowie czy interesariusze dostrzegaja wlasne cele, i ktorych
faktyczna realizacja powinna przynie$é oczekiwane przez nich korzy$ci ma-
terialne i niematerialne, przy zalozeniu uzyskania zré6wnowazonej ich war-
toSci (warto$c dla cztonkéw i wartosé dla otoczenia). Taki system powia-
zan moze pozwoli¢ i utatwi¢ monitoring oraz ocene skutecznoéci dzialania,
a takze prowadzenie procesu ewaluacji ROT-6w. Oparcie modelu funkcjono-
wania ROT-6w na powyzszym zalozeniu umozliwi dzialalno$§é danej organi-
zacji w najkorzystniejszej dla niej formule: kooperacji (gdy cele i strategie sg
podobne), koopetycji (gdy organizacje jednocze$nie wspolpracuja i konkuru-
ja, a cele moga by¢ czesciowo zbiezne, a strategie osiggania tych celéw inne)
czy komplementarnoéci (gdy cele sg podobne, a ich strategie rézne).

Wdrazanie nowego modelu funkcjonowania ROT-6w do praktyki organi-
zacyjnej (czy tylko wykorzystywanie jego elementow) powinno byé oparte na
pewnej swobodzie podejmowanych decyzji, aby organizacja mogla stopniowo
przechodzi¢ od kultury adaptacyjnej (tu — wymogi ustawowe oraz narzucane
obecnym systemem POT-ROT-LOT), przez kulture dyrektywna (tu — postu-
lat dzialania w formule DMC), do kultury twérczej (tu — indywidualny mo-
del ROT-u adekwatny do specyficznych uwarunkowan regionalnych i posia-
danych zasob6w)'5, ktora zapewni wysokg efektywnosci i skutecznosé.

14 W okreéleniu nowych rdl dla ROT wykorzystano takze koncepcje wskazang w pracy:
[ZmyS§lony 2014].
15O wspolezesnych wyzwaniach w sferze przeobrazania kultury organizacji (akulturacji,

etnocentryzmie, zmianie kulturowej) szeroko piszg m.in. : [Kozminski, Jemielniak, Latusek
2009].
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Nalezy podkreslié, ze zakladana skuteczno$¢ proponowanego modelu
funkcjonowania ROT-6w musi by¢ jeszcze zbadana oraz ostatecznie potwier-
dzona empirycznie, w perspektywie 2-3 lat po ich wdrozeniu, przy wykorzy-
staniu okre§lonych wskaznik6w skutecznoSci [por. Fedyk 2016]. Takie bada-
nia powinny mie¢ kompleksowy charakter i obejmowaé: samoocene ROT-6w
prowadzong w cyklach co 2 lata, ocene przeprowadzang przez Polskg Orga-
nizacje Turystyczng, z perspektywy kluczowego partnera i interesariusza
oraz takze ocene przeprowadzang przez Ministerstwo Sportu i Turystyki
(co 2-3 lata), jako elementu ewaluacji dzialania tréjstopniowego systemu za-
rzadzania promocja turystyczna w Polsce z udziatem POT-ROT-LOT. Propo-
nowane okresy oceny korespondujg z cyklami prognozowania dziatan i za-
dan we wskazanych podmiotach.

Podsumowanie

Regionalne organizacje turystyczne, co czesto ,,uwypukla” sie w litera-
turze przedmiotu, sg traktowane jako zaawansowana forma wspoélpracy po-
miedzy podmiotami zainteresowanymi rozwojem gospodarki turystycznej
w ukladzie przestrzennym (regionalnym).

Zdaniem wielu autoréw [m.in. Borzyszkowski 2011; Golembski, Niezgo-
da 2014; Kruczek, Zmyslony 2010, Panasiuk 2009, Rapacz, Jaremen 2007,
Zemla 2010] przypisywana regionalnym organizacjom turystycznym rola
instrumentu polityki turystycznej i pozycja kluczowego podmiotu systemu
organizacji turystycznej w Polsce, w swoisty sposob naraza te organizacje na
poddawanie ich $wiadomym procesom wywierania wplywu czesto o charak-
terze pozamerytorycznym przez ich otoczenie. Tym samym koniecznym jest
poszukiwanie takich form kooperacji, aby interesariusze gospodarki tury-
stycznej w regionie — na plaszczyzZnie dziatania z ROT — mogli znalezé swoje
miejsce w systemie zarzadzania sfera turystyki. Nalezy tez zgodzié sie z po-
stulatem G. Osbert-Pociechy [2010, s. 376], ze organizacje przysztoSci po-
winny w sposéb $wiadomy i zorganizowany ,odrzucaé przeszlo$é, kreujac
kolejne zmiany”, co stanowi zaprzeczenie zasady: ,,jesli co§ dziala, to lepiej
tego nie ruszaé”, ktéra bywa artykutowana przez niektorych przedstawicieli
systemu POT-ROT-LOT, jako argument na rzecz niepodejmowania korekty
jego dzialania — co uznaé nalezy za oczywisty blad.

Podkresli¢ warto fakt stosunkowo dlugiego czasu samego procesu two-
rzenia struktur regionalnych organizacji turystycznych w Polsce, ktory —
niezaleznie od regionalnych uwarunkowan — spowodowal powstanie zna-
czacych dysproporcji w rozwoju organizacyjnym ROT-6w i poziomie sku-
tecznodci ich dziatania [Fedyk 2016; Fedyk, Morawski 2016]. Tym samym
poszukiwanie modelu nowoczesnego zarzadzania turystyka w regionie, kto-
ry dawalby szanse na sprostanie konkurencji rynkowej i pozwalal na zréw-
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nowazony rozwdj regionéw turystycznych (takze dzieki dzialaniom ROT-
ow), jest aktualnie kwestig strategiczng dla regionéw i interesariuszy w sy-
stemie zarzadzania promocjg turystyczng POT-ROT-LOT.

W tle coraz powszechniej gloszonych pogladéw o potrzebie zmiany
w ROT-ach i w calym systemie zarzadzania promocjg turystyczng w Pol-
sce [Grabinska, Mierniczak 2010; Kruczek, ZmyS§lony 2010; Migdal 2008,
2012] nasuwa sie spostrzezenie a wrecz teza, ze zlekcewazenie widocznych
oznak silnych dysproporcji w skutecznoséci funkcjonowania ROT-6w [por.
Fedyk 2016; Fedyk, Morawski 2016] i niepodjecie dzialan zmierzajacych do
ich ewolucyjnego przeksztalcania (w tym z wykorzystaniem proponowanego
modelu) moze doprowadzi¢ do stagnacji calego systemu, o ile nie do zapasci
czy nawet likwidacji poszczegdlnych ROT-6w, a w dalszej konsekwencji de-
stabilizacji systemu POT-ROT-LOT.

Radykalizm wyrazonych pogladéw jest obok wynikéw przeprowadzo-
nych badan, oparty takze o do$wiadczenia zawodowe i stalg obserwacje za-
chodzgcych zmian (a raczej ich braku) w funkcjonowaniu ROT-6w. Widocz-
ny od kilku lat zast6j, mimo artykutowanych przez srodowisko postulatow
dotyczacych potrzeby zmiany systemu POT-ROT-LOT, jest objawem swoi-
stej niemocy decyzyjnej samych podmiotéw w tym systemie (gtéwnie POT
i ROT-6w). Ten stan jest uwarunkowany z jednej strony brakiem dotych-
czas narzedzi i miar oceny celowosci, a dalej skuteczno$ci zmiany w mode-
lu dzialania ROT-6w'®. Z drugiej strony, stale widoczna jest obawa o naru-
szenie istniejacego ,,porzadku” w modelu dzialania systemu POT-ROT-LOT,
w ktorym kazda bardziej zdecydowana zmiana moze wywolac chaos — co nie
znajduje jednak oparcia w empirycznych dowodach czy badaniach i wydaje
sie by¢ jedynie niewlaSciwym stereotypem przyjetego sposobu myslenia za-
interesowanych stron [por. Fedyk 2016].

Badania nad skutecznoécia, a szerzej efektywnoScig oraz innymi miara-
mi sprawnoSci (korzystnosci, ekonomicznosci, racjonalnosci) systeméw za-
rzadzania turystyka w regionach powinny staé sie jednym z wiodacych za-
dan badawczych z zakresu ekonomii i zarzadzania w sferze turystyki oraz
powinny byé¢ kontynuowane w kolejnych latach. Podobnie waznym watkiem
badawezym i postulatem pragmatycznym jest wypracowanie modeli oraz
rozszerzenie i upowszechnienie oceny skutecznosci w odniesieniu do innych
niz ROT-y typéw organizacji turystycznych (nie bedacych przedsiebiorstwa-
mi), dzialajacych w regionach turystycznych, w tym stowarzyszen branzo-
wych i lokalnych grup dziatania, a takze wypracowanie kodeks6w dzialania
i modeli skutecznego funkcjonowania dla powstajacych wspélcze$nie orga-
nizacji turystycznych takich jak klastry turystyczne czy konsorcja produk-
towego.

16 Stan ten zmienia w okre§lonym wymiarze koncepcja prezentowana w pracy: [Fedyk
2016].
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Abstract

Purpose. Assessment of contradictions existing in the environment of researchers regarding
effective models of management among the tourism sector in regions, and especially the man-
agement of tourism promotion, and the author’s attempt to develop a ROT model in the DMC
formula as a model for increasing the effectiveness of the organization.

Method. The method of research included desk research of written resources, including ROT
statuses (analysis of the structure of their aims) and in-depth analysis of data acquired during
the author’s own questionnaire research. The conclusions were drawn with the use of the de-
ductive method, comparative analysis, and — to simplify the presentation of problems — the re-
duction method, as well as the authors’ own observations.

Findings. The study revealed the possibility of changing the ROT business model using the
DMC formula, which could be crucial in assessing the effectiveness of the organization.
Research and conclusions limitations. The study involved 16 ROTs, and survey research
data were obtained from 15 organizations. The analysis allowed, however, to notice and outline
regularities in the ROT activity features and a catalogue of conditions in their environment af-
fecting the efficiency of functioning after transformation into the DMC.

Practical implications. The research diagnoses the possibilities and conditions of changes
in the ROT model of action using the DMC formula in the opinion of the organization’s stake-
holders.

Originality. The analysis and identification of the catalogue of conditions in the environment
of ROTs, in the context of tourism policy issues, system of organization of tourism and the be-
haviour of organizations, focused on business activities. The ROT model of operation in the
DMC formula.

Type of paper. The article presents the results of empirical research.

Key words: regional tourism organization, conditions of effectiveness, Destination Management
Company, business model of operation.
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COUCHSURFING W TURYSTYCE - MODA
CZY STYL ZYCIA?

Agnieszka Niezgoda*, Klaudyna Kowalska™**

Abstrakt

Cel. Celem artykutu jest analiza czynnikéw wplywajacych na decyzje wyboru couchsurfingu
jako sposobu noclegu i organizacji catego pobytu. Celem szczegélowym jest odniesienie decyzji
wyboru sposobu noclegu do deklarowanego stylu zycia lub do krétkotrwalych, jednostkowych
decyzji zwigzanych z modg i efektem nasladownictwa.

Metoda. Na potrzeby niniejszej pracy przeprowadzono wywiady indywidualne pogltebione
z osobami, ktére korzystaja z noclegéw za posrednictwem serwisu Couchsurfing.org.

Wyniki. W rezultacie wéréd przebadanych os6b zauwazono wspoétzalezno$é pomiedzy repre-
zentowanym stylem zycia a sposobem organizacji pobytu z wykorzystaniem couchsurfingu.
Moda oraz efekt nasladownictwa nie majg znaczenia i nie wplywajg na wybor couchsurfingu
jako sposobu noclegu w przypadku os6b, ktére wiecej niz jednokrotnie korzystaly z tej mozli-
wosci, czyli majacych pewne do§wiadczenia w tym zakresie.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Eksploracyjny charakter badania oraz niewielka
proba stanowig ograniczenie i nie pozwalajg na wysuwanie ogélnych wnioskéw w kwestii co-
uchsurfingu.

Implikacje praktyczne. Analiza moze stanowié¢ punkt wyjscia do dalszych badan nad stylem
zycia, jako czynnikiem wplywajacym na decyzje wyboru noclegéw, w szczegdlnosci w obszarze
konsumpcji kolaboratywnej.

Oryginalnos§é. Wérdd trendéw charakteryzujacych rozwéj turystyki mozna zaobserwowac in-
dywidualizacje i personalizacje ustug. Jednym z przejawoéw tego zjawiska jest couchsurfing,
ktéry opiera sie w gléwnej mierze na wzajemnej goScinno$ci i budowaniu relacji miedzyludz-
kich. Wezeéniejsze badania nie uwzgledniaja wplywu mody i efektu nasladownictwa na korzy-
stanie z couchsurfingu.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: couchsurfing, zachowania konsumentéw, konsumpcja kolaboratywna.

* Prof. nadzw. dr hab., Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydzial Gospodarki Mie-
dzynarodowej, Katedra Turystyki; e-mail: agnieszka.niezgoda@ue.poznan.pl.
** Mgr, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydzial Gospodarki Miedzynarodowej,
Katedra Turystyki; e-mail: Klaudyna.kowalska@ue.poznan.pl.
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Wprowadzenie

Na rynku turystycznym mozna zaobserwowaé zmiany dotyczace zaroéw-
no potrzeb konsumentéw, jak tez odpowiadajace im zmiany oferty turystycz-
nej. Wedlug Richarda Butlera [2006] nalezy wziaé zatem pod uwage zmiany
zaréwno dlugo- jak tez krétkookresowe oraz wewnetrzne i zewnetrzne. Ten
ostatni podzial pozwala na uwzglednianie w popycie turystycznym zmian
egzogenicznych (zwigzanych z zachowaniami konsumentéw na rynku tury-
stycznym) i endogenicznych (zwigzanych z procesami zmian ogélnospolecz-
nych, technologicznych i gospodarczych).

Po stronie podazy turystycznej zasadniczg cecha rynku turystycznego
jest dominacja ustug i zlozono§é produktu turystycznego. Zlozono§é ta wy-
nika ze skomplikowanej struktury produktu turystycznego i zréznicowania
podmiotéw zaangazowanych w §wiadczenie uslug poszukiwanych przez tu-
rystow. Przyjmujac optyke marketingowa, podstawa tej réznorodnoéci jest
zmienno$¢ oczekiwan i potrzeb turystow. Na wybory podejmowane przez
uczestnikow rynku turystycznego wplywajg réwniez mozliwoSci, jakie daje
postep technologiczny. Jednym z efektéw wykorzystywania nowych technolo-
gii jest samodzielno§¢ konsumentéw w ksztaltowaniu wlasnego sposobu pod-
rézowania oraz wyboru dobr i ustug. Szczegélnie latwe jest to w podrézowa-
niu do duzych miast i metropolii. Wéréd trendéw charakteryzujacych rozwaj
turystyki mozna zauwazy¢ indywidualizacje i personalizacje uslug. Jednym
z przejawow tego zjawiska jest couchsurfing, ktory opiera sie w gléwnej mie-
rze na wzajemnej goScinnoéci i budowaniu relacji miedzyludzkich. Zgodnie
z zasadami couchsurfingu gospodarz udziela podrézujgcemu darmowego noc-
legu, udostepniajac mu wolng kanape czy choéby troche miejsca na podlodze
we wlasnym domu. Couchsurfing wpisuje sie tym samym w zalozenia kon-
sumpcji kolaboratywnej w obrebie turystyki peer-to-peer [Markiewicz 2015].

Celem artykutu jest analiza czynnikow wplywajacych na decyzje wyboru
couchsurfingu jako sposobu noclegu i organizacji calego pobytu turystyczne-
go. Celem szczegbélowym jest odniesienie decyzji wyboru sposobu noclegu do
deklarowanego stylu zycia (jako zespolu czynnikow ksztaltujacych zachowa-
nia konsumpcyjne) lub do krétkotrwalych, jednostkowych decyzji zwiazanych
z moda i efektem nasladownictwa. Mozna przyjaé, ze im jednostka osadnicza
ma wiecej mieszkancoéw, tym wieksze sg mozliwoéci oferowania tego typu noc-
legu. Wynika to ze wzrostu liczby potencjalnych oferentéw noclegu oraz mozli-
wosci komunikacyjnych ulatwiajacych dojazd zainteresowanym potencjalnym
turystom, Dlatego autorki jako zakres przestrzenny przyjely, duze miasta dla
analizy omawianego zjawiska. Przedmiotem analizy w warstwie teoretycznej
jest zjawisko couchsurfingu, natomiast do weryfikacji empirycznej przyjeto
metode indywidualnego wywiadu poglebionego, przy wykorzystaniu standa-
ryzowanego kwestionariusza. Wywiad przeprowadzony zostal wéréd oséb ko-
rzystajacych z noclegéw za posrednictwem serwisu Couchsurfing.org.
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Couchsurfing - istota zjawiska

Zjawisko couchsurfingu w najwezszym ujeciu moze by¢ utozsamia-
ne z organizowaniem podrozy za posrednictwem strony internetowej Co-
uchsurfing.org. W szerszym znaczeniu couchsurfing oznacza praktyke tu-
rystyczna, ktéra wykracza poza ramy samego portalu. Zdaniem A. Pi-
sarka [2013, s. 6] ,,by¢ couchsurferem to podrézowac do poznanych przez
serwis internetowy osob, ktére oferujg nocleg i swoje towarzystwo przy
zwiedzaniu odwiedzanego miejsca oraz przyjmowac i go$ci¢ innych uzyt-
kownikéw ogélnoswiatowej sieci”. Wedlug K. Sali [215, s. 132] pojecie
couchsurfing jest ,neologizmem odnoszacym sie do praktyki przemiesz-
czania sie z jednego zaprzyjaznionego domu do innego, spania gdzie po-
padnie, na kanapie lub podlodze, przewaznie przez kilka dni”. Z przyto-
czonych opiséw wywnioskowaé mozna, ze couchsurfing w ujeciu szerokim
to spos6b organizowania i realizacji podrézy opierajacy sie na wzajemnym
dzieleniu sie posiadanymi zasobami oraz budowaniu relacji przez uzyt-
kownikow ogélno§wiatowej sieci. Zasoby moga mie¢ w tym przypadku
zaréwno charakter materialny (np. wolny pokéj, miejsce w pokoju), jak
i niematerialny (np. wolny czas poSwiecony na oprowadzenie go§cia po od-
wiedzanym miejscu).

Poczatki zjawiska couchsurfingu siegaja 1949 roku [Pisarek 2013].
Woéwczas w Danii z inicjatywy Boba Luitweilera powstat projekt ,,Peacebu-
ilders”. W p6zniejszym czasie przeksztalcono nazwe stowarzyszenia na Ser-
vas International, ktéra funkcjonuje do dzi§. Ideg organizacji byto przeciw-
dzialanie wybuchowi kolejnej wojny §wiatowej, umozliwienie podrézowania,
nawigzywania nowych znajomosci i dzielenia sie do§wiadczeniami przez jej
czlonkéw. Na przestrzeni lat organizacja ta rozwijala sie i dotgczali do niej
kolejni podréznicy i gospodarze z catego Swiata. W 2017 roku zgromadzila
okolo 15 tys. gospodarzy w 130 krajach [Servas Poland 2018]. Servas Inter-
national funkcjonuje jednak w oparciu o maile i listy polecajace — bez wyko-
rzystania technologii web 2.0 [Pisarek 2013], co uzna¢ mozna za do§¢ nie-
konwencjonalne dzialanie w $wietle dzisiejszych mozliwosci wynikajacych
z rozwoju nowoczesnych technologii.

Polskim akcentem w historii rozwoju couchsurfingu jest serwis Hospex,
zalozony przez W. Sylwestrzaka w 1992 roku. Hospex sluzyt do wymiany
adreséw przez podréznikéw, jednak juz po 4 latach zakonczyl dziatalnosé
[Kowalczyk-Aniot 2011]. Za przelomowy moment uwaza sie natomiast rok
2000, w ktéorym funkcjonowanie rozpoczal Hospitality Club [Kowalczyk-
-Aniol 2011; Pisarek 2013] skupiajacy osoby udostepniajace i poszukujace
bezplatnego noclegu. Aktualnie serwis obejmuje ponad 792 tys. uzytkowni-
kow na calym Swiecie [Hospitality Club 2018].

Kolejny etap w rozwoju couchsurfingu rozpoczal sie w 2004 r. Wowczas
z inicjatywy Caseya Fentona, Daniela Hoffera, Sebastiena Le Tuana i Leo-
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nardo Bassani da Silveira uruchomiona zostala platforma internetowa Co-
uchsurfing.org [Couchsurfing 2018]. Za poSrednictwem serwisu Couchsur-
fing.org uzytkownicy z calego §wiata uzyskali mozliwo$é zaréwno ofero-
wania, jak i korzystania z bezplatnych noclegéw podczas podrézy. Po kilku
miesigcach funkcjonowania platforma skupiata ponad 6 tys. uzytkownikéw
[Sala 2015], a z biegiem czasu grono couchsurferow poszerzalo sie. W porow-
naniu do wezeéniejszych inicjatyw, platforma Coucgsurfing.org cieszyla sie
zainteresowaniem i odniosta sukces. W 2015 roku liczba zarejestrowanych
uzytkownikéw przekroczyla 10 mln oséb zamieszkujacych ponad 100 tys.
réznych miejscowosci na calym §wiecie [Malesa, Wardak 2016]. Trzy lata
po6zniej spolecznoéé ta rozrosta sie do 14 mln uzytkownikéw z ponad 200 tys.
miejscowosci [Couchsurfing 2018].

Pierwotnie platforma miala stanowi¢ remedium na problemy oséb po-
szukujacych tanich sposobéw podrézowania, a w szczegolnosci unikania wy-
sokich kosztéw noclegéw [Juda 2013]. Wraz ze wzrostem liczby uzytkowni-
kéw portalu nastepowala stopniowa zmiana jego charakteru. Po latach (na
skutek sporéw sadowych) portal Couchsurfing.org utracit status organizacji
non-profit przeksztalcajac sie z dnia na dzien w ,,zwykly” biznes. Poczatko-
wo zmiana ta spotkala sie z niezadowoleniem zarejestrowanych uzytkow-
nikéw [Gielzak 2016]. Aktualnie uzytkownicy platformy stanowia spolecz-
no§¢, w ramach ktorej mozliwe jest pozyskiwanie informacji i opinii innych
couchsurferow, nawigzywanie nowych znajomoS$ci czy wymiana do$§wiad-
czen z podrozy.

Interesujace jest, ze — zgodnie z ideg couchsurfingu — uzytkownicy por-
talu Couchsurfing.org udostepniajg swoje zasoby nie oczekujac w zamian
finansowej rekompensaty. Zatem co sklania ich do takiego zachowania?
Badanie motywacji polskich couchsurferow przeprowadzila A. Juda [2013],
wykazujgc, ze najwazniejszym bodzcem motywujacym do uczestnictwa
w tej formie podrézowania sg pobudki o charakterze spolecznym i wspél-
notowym, w tym ,,che¢ poznawania nowych ludzi” czy ,,che¢ dzielenia sie
z innymi ludZzmi” oraz ,bycia czeScig miedzynarodowej wsp6lnoty podréz-
nikow”. Istotne sg rowniez ,,poszukiwanie ekscytujacych form podrézowa-
nia” i ,niecheé do turystyki komercyjnej”. Wsréd wskazywanych motywow
znalazl sie rowniez aspekt finansowy. Dla ponad 80% respondentéw znacz-
nie mialta kwestia oszczednosci. Badania te potwierdzaly réwniez, ze mo-
tywacja moze ulegac¢ zmianie wraz z korzystaniem z couchsurfingu. Z bie-
giem czasu wieksza liczba os6b wskazywala na motyw zwigzany z checig
zaoszczedzenia pieniedzy, ale rowniez wzrosta liczba respondentow, ktorzy
cenig mozliwo§¢ poznania zycia lokalnych mieszkancow odwiedzanego ob-
szaru — cenig oni sobie w wiekszym stopniu mozliwo$é poznawania nowych
ludzi [Juda 2013].
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Couchsurfing jako przyklad konsumpcji kolaboratywnej

Wewnatrz spolecznosci couchsurferéw obowiazuja pewne zasady, ktore
dotycza dzielenia sie zasobami — nie tylko wolnym miejscem noclegowym,
lecz réwniez czasem. Poza noclegiem gospodarz (w miare mozliwosci) moze
zaoferowac podréznikowi wspolny positek, oprowadzanie po miescie, spot-
kanie ze znajomymi czy wspdlne wyjScie do restauracji. Dlatego couchsur-
fing stal sie w pewnym sensie synonimem go$cinnosci, budowania relacji
miedzyludzkich i poszukiwania nowych, autentycznych do§wiadczen. Tym
samym idea couchsurfingu, w tym dzielenie sie wolna kanapa czy czasem
wolnym przez czlonkéw spolecznosci couchsurferéw, wpisuje sie w zaloze-
nia konsumpcji kolaboratywnej (collaborative consumption).

Sama koncepcja konsumpcji kolaboratywnej nie wydaje sie zupelnie no-
wym zjawiskiem, jednak dopiero zastosowanie nowoczesnych technologii,
w tym Internetu, umozliwilo jej rozwdj na globalng skale. Przyczyn odro-
dzenia sie tego zjawiska upatruje sie w zmianach zachowan mtodego poko-
lenia konsumentéw, kryzysie gospodarczym czy szerzeniu inicjatyw zwia-
zanych z przedsiebiorczo$cia spoleczna [Skalska, Markiewicz, Pedzierski
2016]. Przy opisie koncepcji badacze postuguja sie pewnym zestawem pojec.
Do najczesciej wykorzystywanych — niejednokrotnie synonimicznie (choé
niestusznie!) — terminéw nalezg: konsumpcja kolaboratywna oraz gospo-
darka wspoéldzielenia (sharing economy) [Majchrzak 2016; Mitrega-Niestrdj
2014; Rostek, Zalega 2015; Wardak, Zalega 2013].

W literaturze przedmiotu mozna zaobserwowaé dwa rozbiezne podejScia
do zagadnienia. Pierwsze traktuje konsumpcje kolaboratywna jako szero-
kie spektrum aktywnosci, obejmujgce ,tradycyjne dzielenie sie, barter, pozy-
czanie, handlowanie, wynajem, dawanie i zamiana, ujete na nowo za sprawg
technologii i wspo6lnoty, umozliwiajace ludziom w wyniku dostepu (bez prze-
noszenia prawa wilasnosci) do produktow i ustug, realizowanie wielu korzy-
Sci: oszczednoéé pieniedzy, czasu, przestrzeni, nawiazywanie przyjazni i bycie
aktywnym” [Botsman, Rogers 2010a, s. xv-xvi]. Konsumpcja kolaboratywna
jest pojeciem nadrzednym w stosunku do gospodarki wspétdzielenia, ktéra
mimo ze jest jej czeScia, to obejmuje wylacznie ,,dzielenie si¢ nie w pelni wyko-
rzystanymi zasobami, ktéremu towarzyszy finansowa lub inna, niepieniezna
rekompensata” [Botsman 2013]. W ramach alternatywnego podejScia postu-
lowane jest traktowanie gospodarki wspoéldzielenia jako zjawiska ekonomicz-
no-technologicznego. W tym ujeciu stanowi ona koncepcje fundamentalna,
obejmujacy szereg zmian w zakresie rozwoju technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych, w tym konsumpcje kolaboratywna (ktéra w tym przypadku jest
pojeciem wezszym) [Hamari, Sjoklint, Ukkonen 2016].

L Ze wzgledu na zlozono$c¢ problemu, krytyczna analiza pojeé zwigzanych z koncepcja go-
spodarki wspoéldzielenia moglaby stanowi¢ przedmiot rozwazan osobnego artykutu.
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Konsumpcja kolaboratywna w obszarze ustug noclegowych moze przy-
jac forme kréotkoterminowego wynajmu calych doméw, mieszkan lub pokoi
oraz czasowej zamiany domami, gdzie zaréwno goScie, jak i osoby wynajmu-
jace sa zarejestrowanymi uzytkownikami danego portalu [Majchrzak 2016],
przy czym ustugi te mogg mie¢ charakter zar6wno odplatny, jak i nieodptat-
ny. W ostatnim czasie turystyka peer-to-peer, czyli organizowanie wyjazdow
turystycznych w oparciu o zasoby 0s6b prywatnych, ktére decydujg sie na
dzielnie nimi, staje sie coraz bardziej popularna [Botsman, Rogers 2010b].
Najbardziej znanym przykladami posrednikow, umozliwiajacych udzielanie
noclegéw przez indywidualnych uzytkownikéw innym uzytkownikom sg
Airbnb, HomeExchange, Couchsurfing, HomeAway, Onefinestay czy Hou-
seTrip [Majchrzak 2016].W przypadku couchsurfingu zaobserwowa¢ mozna
silnie zaakcentowany aspekt spoteczny. Angazujac sie w proces dzielenia sie
zasobami, couchsurfer ,ma mozliwo§¢ czynnego udzialu w zyciu spoleczno-
Sci lokalnej, poznaje autentyczne, lokalne miejsca, obiekty, ludzi, zwyczaje,
,2wprowadzany w rytm zycia lokalnego” staje sie ,,cze§cig miejsca odwiedza-
nego” [Markiewicz 2015, s. 109-110]. Trend taki nazywany jest ,live like
alocal” i wpisuje sie w szerszy trend polegajacy na poszukiwaniu autentycz-
noéci do§wiadczen.

Styl zycia i moda jako zjawiska ksztaltujace
zachowanie turystéow

Zachowania turystow jako konsumentéw na rynku sg wynikiem zmian
endogenicznych (ogélnych) ksztaltujacych styl zycia, sposéb konsumpcji,
postrzegania i wykorzystania czasu. Styl zycia definiuje sie najczeSciej jako
zbiér wartoéci, zainteresowan, pogladéw konsumenta, ktéry wplywa na
jego zachowania [Antonides, Van Raji 2003]. Oznacza on zatem sposéb po-
strzegania i reagowania na otaczajaca rzeczywisto$é, odpowiadajacy natu-
rze, usposobieniu i potrzebom danej jednostki. Na styl zycia wptywa wiele
czynnikéw i z tego powodu zazwyczaj nie przedstawia sie Scistych kategory-
zacji stylow zycia, a jedynie pewne klasyfikacje oparte na badaniach empi-
rycznych. Badania te sg niezwykle czasochlonne i trudne do przeprowadze-
nia, poniewaz wiele elementéw wplywajacych na styl zycia trudno zmierzy¢,
cze$¢ z nich ma charakter subiektywny, a niektére sg skrzetnie ukrywa-
ne przed Swiatem zewnetrznym. NajczeSciej wykorzystywane sg dwie me-
tody: AIO (Activities, Interests, Opinions) oraz VALS (Value and Lifestyle
Groups) [szerzej zob. Niezgoda, Zmy§lony 2006].

Styl zycia poszczegblnych oséb obejmuje ich wydatki, poglady, a takze
sposob spedzania wolnego czasu. Wszystkie te elementy decyduja o ksztalcie
ich zycia codziennego — co uwazaja za sluszne i wazne, jak spedzaja czas i jak
wydaja pieniadze. Styl zycia bywa zatem odzwierciedlony w wyborze miej-
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sca i sposobu spedzania wakacji. Jak podaje A. Maczak: ,,podrézowaé, zna-
czy stawac sie czasowo obcym, przenosicé sie na czas stosunkowo krétki w te-
ren nieznany” [Maczak 2001, s. 23]. Dotyczy to nie tylko braku znajomosci
w aspekcie geograficznym, ale réwniez spolecznym, towarzyskim i kultu-
ralnym. Niektorzy turysSci odczuwaja stres wynikajacy z takiej nieznajo-
moSci, inni chcg $§wiadomie pozna¢ i wyprobowaé styl zycia ludzi w odwie-
dzanym miejscu, poznaé ich sposob mieszkania, nawyki zywieniowe, miej-
sca codziennych spotkan i rozrywki. Mozna sadzié, ze turysci prezentujacy
taki styl podrézowania korzystaja z couchsurfingu. Taki sposéb podrézowa-
nia podnosi znaczenie lokalnych ustugodaweéw, co wiecej — jak zauwaza K.
Weiermair [2005] — klienci dzieki tym zjawiskom preferuja coraz czeSciej
Swiadczenia oferowane przez lokalnych ,wytworcow” i cheg spedzaé czas
wedlug stylu zycia lokalnych mieszkancoéw. Spedzanie czasu w ten spos6b
niesie zréznicowane korzysci dla konsumenta. Poza typowo funkcjonalny-
mi i praktycznymi, mogg to byé korzySci psychologiczne: spersonalizowana
oferta i osobiste przezycia w konkretnym momencie [Callot 2005].

Dzieki mozliwoSciom, jakie daje zastosowanie nowych technologii,
a w szczeg6lnosci Internetu i mediéw spotecznosciowych, wspoétczesny kon-
sument na rynku turystycznym poznaje zachowania innych uczestnikéw
rynku. Internet staje sie platformg wymiany i umozliwia rozprzestrzenia-
nie informacji o modzie, ktérg definiowa¢ mozna jako: ,,0g6l przyjetych
w danym czasie postaw i obyczajéw obowigzujacych w okre§lonej spolecz-
no§ci” [Sillamy 1994, s. 158]. Mode w szerokim ujeciu rozumie sie réwniez
jako okre§lony sposob postepowania w réznorodnych sytuacjach i w obliczu
rozmaitych przedmiotéw [Niezgoda 2013]. Pelnigc r6zne funkcje spoteczne,
moda wywiera konsekwencje nie tylko w zachowaniach pojedynczych osé6b,
ale takze calych grup spolecznych. U podstaw tego oddziatywania lezy fakt,
ze poczucie zgodnoéci z moda daje czlowiekowi pewnosé siebie i podkresla
przynalezno§c do okre§lonej grupy, warstwy czy klasy spotecznej. Moda jest
zatem wypadkowg czynnikow spotecznych i psychologicznych decydujacych
0 postepowaniu ludzi. Zachowanie zgodne z modg jest zauwazalne przez
innych cztonkéw spoleczenstwa i pelni role komunikatu. Poniewaz wplyw
mody dotyczy calych grup spolecznych, a poprzez proces zakupu oddzialuje
na rynkowe relacje popytu i podazy, mozna réwniez uznac, ze moda jest waz-
nym czynnikiem wplywajacym na procesy gospodarcze. Bedac nos$nikiem
zmian w zakresie nabywania dobr luksusowych, moda dotyczy dazenia lu-
dzi do dobrobytu. Jednym z jego wyznacznikéw jest udziatl w podrézach tu-
rystycznych oraz nabywanie zwiazanych z nimi débr i ustug.

Analizujac couchsurfing jako sposob podrbézowania nalezy zauwazyc
tzw. kontekst turbulentny. Ph. Callot [2005] okre§la go jako mozliwo§é
zmiany juz w trakcie podrézy poprzez zauwazanie przez turyste uslug po-
tencjalnych. Im wiecej wariantow uslug i ustugodawcow, tym wieksze sg
mozliwoS§ci rozwoju tego procesu. Mozna wiec sadzié, ze miasta, w szczeg6l-
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noéci duze, sg odpowiednia przestrzenig dla rozwoju tych zjawisk. Korzy-
stanie z couchsurfingu daje mozliwo$¢ zmian w trakcie podrézy, poniewaz
turysta moze w dowolnym momencie komponowaé wlasny, spersonalizowa-
ny ,,produkt turystyczny”. Analizujac postepowanie konsumenta zauwazal-
na jest rowniez orientacja na najbardziej sprzyjajacg lub przyjemna oferte,
z rozluznieniem spolecznych obowiazkéw i rutynowych zachowan [Niezgo-
da 2010]. Konsumenci sg zatem coraz bardziej do$wiadczeni, wiedzg cze-
go chca, domagajg sie ustug wysokiej jakoSci i w przystepnej cenie. Szukaja
oferty globalnej, sg elastyczni, a dzieki Internetowi moga poszukiwaé w ca-
tej sieci [Sonntag 2006].

Wybér couchsurfingu jako formy podrézowania wynikaé moze zatem
z calego systemu wartoS§ci prezentowanych przez turyste, ktory odrzuca styl
podrézowania rozumiany jako pejoratywnie postrzegana turystyka maso-
wa. Taki podréznik chce poznawac autentyczne zycie ludno§ci miejscowe;j,
nie tylko typowo lokalnych spolecznosci, ale rowniez mieszkancow miast
i metropolii. Jednak ten wybér moze by¢ podyktowany checig upodobnienia
sie do innych, czyli moda. Na podstawie przeprowadzonych badan autorki
starajg sie odpowiedzie¢ na pytanie, czy korzystanie z noclegu w ramach co-
uchsurfingu jest motywowane checig nasladownictwa zwigzana z kréotko-
trwalg moda, czy tez wynika z caloksztaltu zachowan zwigzanych z prezen-
towanym stylem zycia.

Metodyka badan empirycznych

W celu analizy czynnikéw wplywajacych na korzystanie z couchsurfin-
gu i ewentualnych zwigzkéw z zachowaniami odzwierciedlajgcymi wplyw
mody i stylu zycia autorki przeprowadzily badania empiryczne o charak-
terze jakoSciowym. W celu uzyskania opinii oraz zrozumienia zachowan,
postaw i preferencji wzgledem couchsurfingu zastosowano metode indywi-
dualnego wywiadu pogltebionego, standaryzowanego przy uzyciu kwestio-
nariusza. Autorki zdajg sobie sprawe, iz wybrana metoda badawcza charak-
teryzuje sie brakiem reprezentatywnos$ci wynikéw i nie mozna na podstawie
uzyskanych ta droga danych szacowaé calych zbiorowosci. Uznano jednak,
ze poruszana problematyka dotyczaca zachowan konsumentéw wymaga do-
boru jakos$ciowej metody zbierania danych, a uzyskane wyniki pozwolg na
bardziej szczegélowe wyjasnienie tendencji w obrebie omawianego zagad-
nienia. Wywiady zostaly przeprowadzone wirtualnie w terminie od 27.03 do
20.04.2017 r. z osobami, ktére maja doSwiadczenie w tego typu wyjazdach
i sg uzytkownikami serwisu Couchsurfing.org. Wirtualny charakter wywia-
déw byt konieczny ze wzgledu na tymczasowe przebywanie respondentéow
(narodowosci polskiej) poza granicami Polski (m.in. w Pakistanie, Australii,
Tajlandii, Kanadzie).Wsréd badanych byly 4 kobiety i 2 mezczyzn w wieku
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od 21 do 30 lat. Piecioro spoéréd nich ma wyksztalcenie wyzsze, a jedna z re-
spondentek kontynuuje studia pierwszego stopnia. Préba miala charakter
celowy, a badanych mozna uznac za ekspertéw w dziedzinie couchsurfingu.

Kluczowg kwestiag przeprowadzonych badan bylo skupienie sie na
aspekcie behawioralnym postaw respondentéw. W tym celu obok deklara-
¢ji w wykonywaniu (badZz niewykonywaniu) pewnych czynnosci, zbadano
motywacje podjecia dziatan (badz ich braku). Zwrécono uwage na tlo zacho-
wania (np. czy osoba korzysta z wyjazdoéw zorganizowanych, czy mieszka-
fa w grupie znajomych, czy goszczenie innych couchsurferéw wywoluje dy-
skomfort), a nastepnie dokonano analizy tych zachowan z czestotliwoscig
i podejsciem do korzystania z couchsurfingu.

Badanie ma charakter eksploracyjny, ma zatem na celu zauwazenie fak-
tu, a nie kodyfikacje i warto$ciowanie danych. Poza tym nalezy mie¢ §wia-
domoéé, ze badania tego typu obcigzone sg tzw. wspélczynnikiem humani-
stycznym, co oznacza ze uzyskane informacje wynikajg z do§wiadczen oso-
bistych [szerzej: Krzykata 2001].

Couchsurfing - jego istota i znaczenie w opinii badanych

Wszystkich badanych mozna uznaé za osoby doSwiadczone w korzy-
staniu z couchsurfingu, do$wiadczyly bowiem tego typu podrézy od 7 do
120 razy. Na pytanie dotyczace czestotliwo§ci uczestniczenia w wyjazdach,
w trakcie ktoérych nastepuje korzystanie z bezplatnego noclegu oferowanego
przez couchsurferéw, podawano odpowiedzi: 70% wyjazdow, 2 razy w roku,
,regularnie”, 2 razy na 2,5 miesiaca. Oznacza to, ze badani korzystali cze-
sto z tej formy podrézowania, a wybor tej formy podrézowania oraz tego
typu noclegu nie byl wyborem przypadkowym.

Okazalo sie, ze badani wybieraja rézne motywy i cele turystycznego
podrézowania przy wyjazdach do réznych typow destynacji, ale w przypad-
ku duzych miast, w ich wypowiedziach szczegélnie czesto pojawialy sie okre-
§lenia, takie jak: ,,gléwnie”, , przede wszystkim”, ,,zazwyczaj”. Mozna wiec
sadzi¢, ze metropolie moga by¢ zasadniczym celem podrézy oséb korzystaja-
cych z couchsurfingu. Kolejna kwestia jest pytanie, czy couchsurfing zwia-
zany jest ze stylem zycia, czy krotkotrwala moda. Wszyscy badani odpowie-
dzieli, ze nie wybieraja wyjazdow zorganizowanych. Mozna zatem uznac,
ze podrézowanie indywidualne z wykorzystaniem couchsurfingu wpisuje sie
w pewien styl zycia uwzgledniajacy indywidualizacje potrzeb i poszukiwa-
nie indywidualnych form wypoczynku. Pytania sprawdzajace w tej kwestii
dotyczyly sposobu podrézowania w dziecinstwie, badani uczestniczyli w r6z-
nych wyjazdach — zaréwno zorganizowanych, jak tez indywidualnych. Moz-
na wiec sadzié, ze respondenci mieli mozliwo$¢ poznania réznych form pod-
rézowania i ich wybor jest Swiadomy. Jedna z os6b stwierdzita:
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,»Do 14 roku zycia czesciej wyjezdzalem na wyjazdy zorganizowane. Z wiekiem
zaczalem organizowaé wyjazdy samodzielnie” [respondent nr 3].

Osoby korzystajace z couchsurfingu prawdopodobnie sg osobami towa-
rzyskimi, lubigcymi otaczaé sie innymi osobami. Potwierdzeniem takiego
przypuszczenia sg odpowiedzi na pytanie dotyczace zamieszkania w trak-
cie studiow. Okazalo sie, ze wszystkie badane osoby mieszkaly w akademiku
lub mieszkaniu studenckim w grupie réwiesnikéw. Osoby te przyzwyczajone
sa do atmosfery duzego miasta. Wszyscy respondenci uwazaja, ze taka for-
ma mieszkania ma wiecej zalet niz wad. Przykladem moga by¢ wypowiedzi:

»,Bardzo odpowiadalo mi mieszkanie ze znajomymi. Zawsze bylo z kim poroz-
mawiaé, poSmiac sie i spedzi¢ czas” [respondent nr 3].

»,2Mieszkanie w grupie w tamtych okolicznosciach bylo najlepszym rozwigza-
niem, wtedy odpowiadalo mi wszystko — tworzyliSmy wspanialy team, wspie-
raliSmy sie wzajemnie podczas calych studiéw, do dnia dzisiejszego mam naj-
lepszych przyjaciét wlasnie z akademika” [respondent nr 4].

Wybér couchsurfingu jako sposobu noclegu dla uczestnikéw badania
wynikal z kontaktéw z innymi ludzmi. Cztery osoby dowiedzialy sie o nim
od przyjaciol, a dwie inne z informacji w mediach spotecznosciowych. Bada-
ni wymieniali nastepujace motywy wplywajace na taki wybor:

- ,lepsze poznanie miejscowej kultury, cheé sprawdzenia czy to naprawde dzia-
1a, czy po prostu poznanie nowych, otwartych ludzi” [respondent nr 1];

— ,poniewaz kocham poznawaé ludzi i podr6zowaé na wlasng reke” [respon-
dent nr 3];

- ,korzystam z couchsurfingu ale nie ze wzgledéw finansowych, tylko innych
korzySci jakie z tego plyng. Chodzi mi tu gléwnie o mozliwosé rozmowy z «lo-
kalsem» i dowiedzenia sie od niego rzeczy, ktore sg dla danego miejsca nieoczy-
wiste i nieznane turystom. Réwniez, jest to mozliwo§¢ «wyrabiania» sobie do-
brych kontaktéw w danym mieécie/miejscu” [respondent nr 4];

- ,korzystam poniewaz jest to wielka przygoda, kazda zapoznana osoba, to co$§
nowego, czego mozna sie od nich dowiedzieé, nauczy¢, co prawda jest to tez
duza oszczedno$é. W ramach dobroci ptynacej od gospodarza, mozna ugotowaé
mu obiad, zrobi¢ zakupy, postawi¢ piwo itp.” [respondent nr 5];

- ,ze wzgledu na oszczednoéé oraz mozliwo§é wymiany do$wiadczen z osobami
o podrézniczych zainteresowaniach” [respondent nr 6].

Zaprezentowane odpowiedzi Swiadcza, ze kontakt z gospodarzami jest
wazniejszy, niz oszczednoSci i niska cena tego typu noclegu (tylko jedna oso-
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ba uznata ten argument jako najwazniejszy). Uwage zwraca spostrzezenie,
ze kontakty sg istotne szczegdlnie w miescie. Badani traktuja gospodarzy
jak znajomych, moze nawet przyjaciol i korzystajg z ich pomocy przy dal-
szym organizowaniu wyjazdow. Przykladem moze byé ponizej zacytowana
wypowiedz.

,Bardzo chetnie stucham wskazéwek od couchsurferéw, poniewaz najlepiej
znajg swojg okolice i czesto sg nam w stanie pokazac¢ miejsca, ktérych nie ma
w przewodnikach i nie sg zwigzane z przemystem turystycznym. Jak najbar-
dziej uwazam, ze couchsurfing to wspoélne posilki, spedzanie czasu z couchsur-
ferami nie tylko w sensie aktywnoSci turystycznej. Wedlug mnie jest to portal
ktérego zatozeniem jest wymiana kulturowa, a nie tylko darmowy nocleg czy
oprowadzenie po mie§cie” [respondent nr 1].

Jednoczeénie badani rozumieja, ze wkraczajag w prywatng sfere zycia
gospodarza, poniekad zaburzajg harmonogram jego codziennych obowiagz-
koéw i nie chcg nadmiernie nadwyreza¢ okazanej go$cinno$ci. Mimo przy-
jacielskich relacji i pozytywnego odbioru w kwestii pomocy gospodarza, co-
uchsurferzy nie oczekuja stalej opieki podczas pobytu, a wsparcie ze strony
osoby goszczacej traktuja jako dodatkowa warto§é, ktora moze wzmocnié
pozytywne do§wiadczenia z wyjazdu. Jedna z pytanych oséb zaznaczyla:

»Zazwyczaj nie oczekuje od gospodarza cudéw. Nocleg jest juz i tak duzym
uklonem w mojg strone. Rozumiem, ze ludzie majg swoje zycie i nie zawsze
maja czas czy ochote oprowadzac swoich goSci, a tez absolutnie nie mozna na
nich niczego wymuszac”.

Inni badani majg w tej kwestii podobne zdanie:

»Zalezy tez od dostepnos$ci hosta, bo je§li ma czas i cheé — co jest §wietne, to
wtedy razem wychodzimy i spedzamy wspélnie czas” [respondent nr 5].

,, Wszystko zalezy od tego, czy osoba u ktorej sie zatrzymuje ma wolny czas, aby
pokazaé mi okolice itp.” [respondent nr 3].

Organizujgc wyjazd, potencjalny gosé staje przed wyborem gospodarza
sposérod diugiej listy os6b oferujacych miejsce noclegowe, szczegélnie w wiel-
kich o$rodkach miejskich. Wobec tego, w przypadku couchsurfingu bardzo
istotng role odgrywa kwestia zaréwno zaufania, jak i reputacji. Serwis Co-
uchsurfing.com umozliwia uzytkownikom pozostawienie komentarza, kto-
ry stanowi relacje z pobytu oraz prawdopodobng sugestie dla kolejnych co-
uchsurferow. Badani zostali zapytani o kierowanie sie opiniami couchsurferéw
w przypadku wyboru gospodarza. Dla dwéch os6b opinie pozostawione przez
innych uzytkownik6w nie mialty zadnego znaczenia, natomiast pozostali pod-
kreslali, ze sugeruja sie komentarzem pozostawionym przez odwiedzajacych:
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»2Bywalo, ze niektérzy z moich znajomych polecali mi dang osobe, jako gospo-
darza, dlatego chciatem jg poznaé. Styl, w ktérym podrézuje bardzo sprzyja na-
wigzywaniu relacji na CS’ie, wiec czasami odwiedzam miejsca tylko ze wzgle-
du, aby kogo$ poznaé” [respondent nr 3].

,,(...) wlaénie dlatego CS daje mozliwo§é napisania opinii o0 danym gospodarzu
— by inni wiedzieli czy spedza czas milo i bezproblemowo czy jest to raczej nie-
koniecznie godna zaufania osoba — a jak wiemy jest to do$¢ wazny aspekt, gdyz
wchodzimy do obcego domu i obcej osoby” [respondent nr 4].

Idea couchsurfingu opiera sie na wzajemnej wymianie uslug i korzysci,
badanych zapytano wiec czy goScili innych couchsurferéow i czy wigzalo sie
to z dyskomfortem gospodarza. Odpowiedzi wskazuja, ze respondenci bar-
dzo lubig takie kontakty i dyskomfortu nie odczuwali. Jeden z badanych
stwierdzit:

»(...) ze wszystkimi [go§émi] wiaza sie glownie pozytywne wspomnienia. Ni-
gdy nie bylo jakich§ nieporozumien, czy niezrecznoSci, ale wynika to rowniez
z faktu, ze mi bardzo zalezalo na tym, zeby mdj go§é czul sie komfortowo i jak
w domu. Wynika to wlasénie z faktu, ze korzystajgc z CS u innych wiem, kiedy
mozna sie czué miej lub bardziej jak «u siebie» i to do§wiadczenie jest bardzo
cenne” [respondent nr 4].

Jako podsumowanie wypowiedzi mozna uznaé¢ odpowiedZ na pytanie:
,Czy cel wyjazdu wynikal z Pana/i wlasnych marzen czy moze z opinii i po-
lecen innych?”. Okazuje sie, ze wszyscy uczestnicy badania odpowiedzieli,
ze taki styl podrozy wynika z wlasnych marzen. Jedna osoba stwierdzita:

,Nie kieruje sie raczej «modnymi miejscami». Sg one czesto bardzo przerekla-
mowane, aczkolwiek ciezko jest odpowiedzie¢ konkretnie na to pytanie, bo np.
wiele miast jest «<modnych turystycznie» ale sg one rowniez tak piekne i rewe-
lacyjne, ze nie spos6b ich nie odwiedzié. Wydaje mi sie, iz nie jest to kwestia
mody” [respondent nr 4].

Zatem mozna sadzi¢, ze badani reprezentujg styl zycia, w ktory wpi-
suje sie couchsurfing. W rozwinieciu tego stanowiska zapytano wszystkich
uczestnikéw o ich opinie na temat wplywu mody na spos6b podrézowania.
Badani mieli zdania podzielone. Uwazali, ze couchsurfing wynika raczej ze
stylu zycia, jednak moze to by¢ rozwigzanie w poszukiwaniu ograniczenia
kosztéow w czasie podrozy. Poza tym widza, ze nowe formy podrézowania
stajg sie coraz bardziej modne, do nich zaliczy¢ mozna tez couchsurfing.
Dwoje badanych zauwazylo réwniez, ze inicjatywy takie jak couchsurfing,
za sprawg duzej popularno$ci i umasowienia, zaczynajg z czasem zmieniaé
swoj charakter i przeobrazaé sie w globalne portale randkowe (,,Ludzie
uzywajg teraz Couchsurfingu jako aplikacji randkowej (...)” — [respondent
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nr 2]). Jako podsumowanie mozna przyjac stwierdzenie jednej z badanych
0sOb okreslajace, czym jest couchsurfing: ,Styl zycia dla oséb, ktore rze-
czywiscie praktykuja to czesto, nie tylko wyjezdzaja, ale tez przyjmuja
u siebie goéci. Jednorazowo czy tez sporadycznie — raczej moda” [respon-
dent nr 6].

Wnioski

Autorki majg Swiadomo$é, ze eksploracyjny charakter badania oraz nie-
wielka préba stanowig istotne ograniczenie i nie pozwalaja na wysuwanie
og6lnych wnioskow dotyczacych couchsurfingu jako zjawiska. Jednak na
jego podstawie mozna zaobserwowa¢ kilka wspoélnych cech, ktére ujawniajg
sie w grupie badanych oséb korzystajacych z ustug noclegowych za posred-
nictwem serwisu Couchsurfing.com.

W przypadku os6b objetych badaniem zauwazono zalezno§é pomie-
dzy reprezentowanym stylem zycia a sposobem organizacji pobytu z wyko-
rzystaniem couchsurfingu. Osoby te wykazywaly podobienstwo wzgledem
sktonnoSci do indywidualnej organizacji wyjazdéw turystycznych i niecheé
do turystyki zorganizowanej. Sa to podréznicy, ktérzy poszukuja nowych,
autentycznych doSwiadczen i charakteryzuja sie wiekszg ciekawoscia i ot-
warto$cig wobec innych kultur. Cechy te przekladaja sie na wieksza sklon-
no$¢ do korzystania z noclegéw oferowanych w ramach couchsurfingu. Jed-
nocze$nie osoby te nie wykazujg szczegdlnie wysokich wymagan wzgledem
standardéw zakwaterowania oraz organizacji czasu wolnego. Bliskie relacje
z gospodarzem oraz jego pomoc stanowig warto$¢ dodana, ktéra wzmacnia
pozytywne wrazenia i przezycia couchsurfera.

Co ciekawe, osoby, ktore w trakcie studiéow wspéldzielily pokdj, wyka-
zywaly zdecydowanie wiekszg otwartoS§¢ na tego typu inicjatywy oraz pod-
kreslaty zwiazek couchsurfingu z reprezentowanym przez nie stylem zycia.
Dodatkowo w swoich wypowiedziach kladly wiekszy nacisk na kwestie zro-
zumienia oraz poszanowania prywatnosci i komfortu gospodarza.

Moda oraz efekt nasladownictwa nie majg znaczenia i nie wptywaja na
wyboér couchsurfingu jako sposobu noclegu w przypadku oséb, ktére wiecej
niz jednokrotnie korzystaly z tej mozliwosci. Sa to osoby, ktére w decyzjach
kierujg sie innymi wartosciami niz chwilowe poczucie zgodnoéci z narzuca-
nymi wzorcami zachowan. Oddzialywanie opinii innych na postepowanie
badanych przejawia sie dopiero w odniesieniu do wyboru gospodarza noc-
legu — ma to bezpoérednie przetozenie na kwestie poczucia bezpieczenstwa
i zaufania.

Tworzenie oddolnych inicjatywy opartych na spoteczno$ci ma na celu
Iaczenie ze sobg ludzi o podobnych zainteresowaniach, lub — jak pierwotnie
zaktadal couchsurfing — umozliwienie taniego podrézowania. W badaniu nie
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wskazano jednoznacznie, czy wplyw na sposéb podrézowania w przypadku
couchsurferé6w ma moda czy raczej styl zycia. W przypadku incydentalnego
korzystania z couchsurfingu wiekszy wplyw moze mie¢ moda lub zachowa-
nia zwigzane z na§ladownictwem. Dlatego przyszte badania powinny zwery-
fikowac to, czy czynniki wplywajace na decyzje wyboru couchsurfingu jako
sposobu noclegu sg rézne w przypadku osob, ktore korzystaja z tej opcji po
raz pierwszy oraz tych, ktore uczestniczg w nich od dtuzszego czasu. Jedno-
cze$nie nalezaloby sprawdzi¢, czy nowi oraz ,,jednorazowi” uzytkownicy sa
bardziej podatni na wplyw mody i efekt nasladownictwa.
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COUCHSURFING IN TOURISM - FASHION
OR LIFESTYLE?

DOI: 10.5604/01.3001.0012.6203

Abstract

Purpose. The purpose of the article is to analyse the factors influencing the decision to choose
couchsurfing as a manner of accommodation or even a way of organizing an entire stay. The
specific objective of the study is to present the connection between the decision of accommo-
dation choice and the lifestyle or to short-term, individual decisions related to fashion and the
effect of imitation.

Method. Individual in-depth interviews with the couchsurfers (users of Couchsurfing.org)
were conducted.

Findings. As a result, there was a correlation between the represented lifestyle and the way of
organizing the visit with couchsurfing. The fashion and effect of imitation are not relevant and
do not affect the choice of couchsurfing as a way of accommodation in the case of experienced
people who used it more than once.

Research and conclusions limitation. The exploratory character of the study and the
small sample size are the limitation and do not allow to formulate general conclusions about
couchsurfing.

Practical implications. The analysis can determine further research on lifestyle as a factor
influencing the choice of accommodation in the area of collaborative consumption.
Originality. The individualization and personalization of tourism services can be observed.
Couchsurfing is the manifestation of this phenomenon. It is based on mutual hospitality (free
accommodation) and helps to buildrelationships between people. Previous studies did not veri-
fy the impact of fashion and the effect of imitation on the use of couchsurfing.

Type of paper. This article presents the results of empirical research.

Key words: couchsurfing, consumer behaviour, collaborative consumption.
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Aldona Andrzejczak*

Abstrakt

Cel. Zdiagnozowanie miegjsca turystyki w planach zyciowych studentéw konczacych studia eko-
nomiczne.

Metoda. Analiza ilo$ciowa i jako$ciowa Indywidualnych Planéw Rozwoju studentéw studiow
magisterskich na uczelni ekonomicznej. Proba obejmowata 225 planéw opracowanych przez
studentéw uczestniczacych w wykladzie autora na studiach stacjonarnych i niestacjonarnych,
zgromadzonych w latach 2015, 2016 i 2017.

Wyniki. Podrézowanie po §wiecie stanowi jeden z priorytetowych celéw zyciowych ponad jed-
nej trzeciej respondentéw. Plany turystyczne obejmujg wszystkie kontynenty, przy dominacji
podrézy po Europie. Pleé i tryb studiéw sg statystycznie nieistotne.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania dotyczg tylko jednego wydzialu na uczelni
ekonomicznej. Stopien ogblnoSci sformutowania celow zyciowych uniemozliwia glebszg analize
oczekiwan zwigzanych z formami turystyki.

Implikacje praktyczne. Metoda pozyskania danych oraz precyzyjno§é planéw turystycznych
moze by¢ wskaznikiem potencjalnego popytu turystycznego.

Oryginalnos¢. Badania nie dotyczyly wprost popytu turystycznego i stanowia wiarygodne
zrodlo informagcji o rzeczywistej randze turystyki wéréd priorytetow zyciowych studentéw.
Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: turystyka, popyt turystyczny, czynniki popytu turystycznego, Indywidual-
ny Plan Rozwoju.

* Prof. dr hab.; Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydzial Ekonomii, Katedra Edu-
kacji i Rozwoju Kadr; e-mail: a.andrzejczak@ue.poznan.pl.
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Wprowadzenie

Poczynajac od lat 1980., w spoteczenstwach o wysokich dochodach obser-
wuje sie gwaltowny trend wzrostowy aktywnego stylu zycia, ktéry stanowi
odpowiedZ na dominacje siedzacego trybu pracy zawodowej i rosngcy stopien
urbanizacji [Kaczmarska 2014]. Zmiany stylu zycia przyczynity sie do wzro-
stu popytu na uslugi turystyczne i staly sie zacheta do rozwoju sektora tu-
rystycznego. Rozwazania dotyczace turystyki mogg by¢ bardzo wielostronne
i prowadzone na gruncie wielu dyscyplin naukowych. Nawet z punktu widze-
nia ekonomii, role turystyki mozna rozwazac¢ na wiele sposobow. Od strony
podazy stanowi ona obszar dzialalno§ci gospodarczej kreujacej miejsca pracy
1 przynoszacej okreslone dochody, wptywa na rozwdj regionéw, oferuje towary
i ustugi bedace przedmiotem wydatkéw konsumpeyjnych spoleczenstwa, ale
tez kreuje pewne koszty zwigzane np. z degradacja srodowiska naturalnego.
Interesujacej wiedzy dostarcza takze analizowanie strony popytowej; co wply-
wa na popularno§é okre§lonych form i kierunkéw wyjazdow turystycznych,
jakie czynniki majg wplyw na wielko§¢ popytu, w jakim kierunku popyt na
uslugi turystyczne bedzie sie rozwijal. Problemy turystyki moga byé rozpa-
trywane z perspektywy czterech punktéw widzenia: inwestoréw, turystow,
wladz lokalnych i krajowych. W tym artykule uwzgledniono jedynie najwaz-
nigjsze pozytywne i negatywne konsekwencje rozwoju turystyki w kontek-
§cie przyszlego popytu na ustugi turystyczne, zakladajac, ze plany podréozni-
cze mogg by¢ traktowane jako wskaznik potencjalnego popytu turystycznego.
Celem artykutu jest bowiem przedstawienie wynikéw badan przeprowadzo-
nych wéréd studentéw konezacych magisterskie studia ekonomiczne na te-
mat miejsca turystyki w ich planach zyciowych.

Turystyka jako wazny element gospodarki
i zycia spolecznego

Turystyka stanowi obecnie jedng z najwazniejszych dziedzin gospodar-
ki i znaczace miejsce zatrudnienia. Wedlug danych Swiatowej Organizacji
Turystyki, turystyka wytwarza 10% $wiatowego PKB (GDP), co 10. miej-
sce pracy zwigzane jest z turystyka, a do 2030 roku przewiduje sie coroczny
wzrost liczby turystéw o 3,3%. Przewiduje sie, ze tempo rozwoju turystyki
bedzie wyzsze w krajach o nizszych dochodach niz w rozwinietych gospodar-
kach [UNWTO 2017, s. 3]. Dla przyszloéci rozwoju turystyki istotne zna-
czenie ma znajomo§¢ trendoéw w zakresie popytu turystycznego. Potrzeby
i motywy odgrywaja fundamentalna role w mechanizmach rozwoju turysty-
ki, dlatego plany i oczekiwania dotyczace preferowanego w przysztosci stylu
zycia i kariery zawodowej mogg stanowi¢ dobry predykator przyszlego po-
pytu turystycznego.



TURYSTYKA WSROD CELOW ZYCIOWYCH STUDENTOW 71

7 ekonomicznego punktu widzenia turystyka stanowi obecnie bodaj naj-
bardziej efektywng galaz gospodarki tworzaca miejsca pracy i dochody, szcze-
golnie w krajach mniej rozwinigtych [Archer et. al., 2005]. Wedlug danych
Swiatowej Organizacji Turystyki, w 2016 roku dochody z turystyki wyniosly
1220 miliardéw USD, co stanowi 7% $wiatowego eksportu towaréw i uslug
[UNWTO 2017, s. 3] Przewiduje sie dalszy wzrost znaczenia turystyki jako
dostarczyciela miejsc pracy. Wiele regionéw zawdziecza swéj rozwdj i wzrost
poziomu zycia miejscowej ludnoS§ci wzrostowi aktywnog$ci w dziedzinach zwig-
zanych z turystyka (rolnictwo, transport, produkcja pamiatek), a poziom ich
rozwoju znacznie przewyzsza poziom zycia w tych regionach, gdzie turystyka
jest stabiej (lub w ogodle) rozwinieta. Wiekszos$¢ inwestycji zwiazanych z tu-
rystyka (lotniska, drogi, kanalizacja) sluzy takze miejscowej ludnoSci. Jed-
nak powstaje kwestia racjonalnej alokacji Srodkow i optymalizacji wykorzy-
stania zasobow, dlatego na rozwdj turystyki warto spojrzec¢ takze pod katem
zagrozen. Przyktadowo w Turcji, na skutek faworyzowania turystyki zlokali-
zowanej na wybrzezach kosztem regionéw wiejskich, nastapilo powiekszenie
nieréwnosci regionalnych i spolecznych [Tosun et al. 2003]. Zwraca sie tez
uwage, ze zatrudnienie w turystyce nie wymaga szczegélnie wysokich kwalifi-
kacji, co wigze sie tez z relatywnie niskimi zarobkami [Muller, Jansson 2007].

Podkreslenia wymaga spoleczne i kulturowe znaczenie turystyki. Ko-
mentarza wymaga juz sam intensywny rozwdj turystyki, ktory ilustruja licz-
by miedzynarodowych turystéw, rosngce z 25 milionéw w roku 1950 do 278
milionéw w roku 1980 i 1235 milionéw w 2016 roku [UNWTO 2017, s. 2]. Jest
on wyrazem zmian spolecznych, jakie byly reakcja na wzrost liczby miesz-
kancéw miast oraz zmiany w systemie pracy, ktore przyczynily sie gléwnie
do siedzacego trybu zycia. Poczatkowo zmiana stylu zycia, polegajaca na po-
trzebie spedzenia urlopu w innym otoczeniu, objeta gléwnie spolteczenstwa
o wysokich dochodach, jednak procesy globalizacji sprzyjaly umasowieniu tu-
rystyki nawet w krajach rozwijajacych sie. Obecnie nie tylko turysci z Europy
Zachodniej i PéInocnej, Ameryki Pélnocnej czy Japonii podrézuja, ale wysoki
poziom wzrostu uzyskujg wskazniki liczby podrézy czy wydatkéw na turysty-
ke w krajach o nizszych dochodach, jak przyktadowo Polska. Wedtug danych
Ministerstwa Sportu i Turystyki w 2016 roku liczbe wyjazdoéw zagranicznych
Polakéw oszacowano na 11,3 miliona, co oznacza wzrost o 3,7% w stosunku
do roku poprzedniego, a turystyka i wypoczynek stanowita 56,2% wyjazdow?!.

Turystyka stwarza duze mozliwosci kontaktow miedzyludzkich, pozna-
wania réznych kultur i tradycji. Dzieki temu nastepuje zblizenie sie narodow,
zwiekszajace szanse na pokdj. Jednak jednym z nastepstw globalizacji jest tez
konsumpcjonizm, definiowany jako nieuzasadniony wzrost popytu na rézne
dobra i ustugi. Konsumpcyjnie zorientowane spoleczenstwo charakteryzujace

L https://www.msit.gov.pl/pl/turystyka/aktualnosci/7403,Charakterystyka-podrozy-
mieszkancow-Polski-w-2016-r.html (23.04.2018).
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sie nowoczesnym miejskim stylem zycia, oczekiwaniem najwyzszego poziomu
uslug i nastawieniem ,,wszystko jest na sprzedaz”, oddzialuje takze na tury-
styke. Popularnoéé niektorych miejsc turystycznych wplywa na ich przelud-
nienie, ktore generuje szkody dla zabytkéw, niszezy lokalng kulture i wywoltuje
problemy spoteczne (np. wzrost przestepczosci). Szczegodlnie zainteresowanie
yautentycznymi” zwyczajami sprzyja ich komercjalizacji, przez co zatracajg
swoj autentyzm [Reisinger 2009]. Takie negatywne skutki rozwoju turystyki,
okreslane jako zjawisko overfourismu, czyli nadmiernego naptywu turystow
do niektérych miejsc, ktoéry zakloca normalne funkcjonowanie mieszkancow
oraz moze mie¢ wplyw na satysfakcje turystéw sa coraz czeSciej dostrzegane
[Kowalczyk-Aniot, Zmy§lony 2017; Niezgoda 2011; Zacher, Raich 2016].

Do sceptycznego odnoszenia sie do wylgcznie pozytywnego, diugofalowe-
go wplywu turystyki na rozwoj ekonomiczny i spoteczny, przyczyniaja sig tez
negatywne skutki rozwoju turystyki dla rodowiska naturalnego. Srodowisko
naturalne co prawda w pewnym sensie zyskalo dzigki turystyce, miedzy inny-
mi poprzez tworzenie parkéw narodowych, ochrone $rodowiska i akcje kon-
serwacyjne, a turystyka moze by¢ mniej szkodliwa dla §rodowiska niz inne
rodzaje przemyshu. Jednak dominuje przekonanie, ze negatywny wplyw tury-
styki na §rodowisko jest ewidentny [Holden 2003]. Do najczesciej wymienia-
nych szkéd nalezg: zmiany w strukturze flory i fauny, zanieczyszczenie po-
wietrza, wody i gleby, erozja gruntéw, przecigzenia komunikacyjne oraz zmia-
ny w krajobrazie (np. budownictwo). Podsumowujac, do rozwoju turystyki
nalezy podchodzié rozwaznie, gdyz obok niewatpliwych korzySci dla rozwoju
regionalnego, moze ona przynies¢ szereg negatywnych konsekwencji. Dlatego
tez wyniki réznych badan powinny wspieraé procesy planistyczne i kontrolne
dalszego rozwoju turystyki.

Dla pelnigjszego zrozumienia mechanizméw rozwoju turystyki funda-
mentalne znaczenie ma poznanie mechanizméw i determinant popytu tury-
stycznego. Pojecie popytu turystycznego taczy pragnienie zrealizowania okre-
§lonego celu turystycznego z mozliwoscia jego zakupu. Popyt jest definiowany
jako suma towaréw i ustug, jakie nabywcy zamierzajg nabyé¢ przy okreslonych
dochodach i w okre§lonym czasie [Niezgoda 2012]. W przypadku popytu tu-
rystycznego nie kazda potrzeba zostanie zaspokojona poprzez dokonanie za-
kupu, a popyt moze nie by¢ zaspokojony ze wzgledéow czasowych, organiza-
cyjnych czy finansowych. Swiatowa Organizacja Turystyki wymienia az 130
czynnikéw wplywajacych na popyt turystyczny, co $wiadczy o stopniu skom-
plikowania tego zjawiska [cyt. za: Niezgoda 2012, s. 12]. Z tego wzgledu raczej
wykorzystuje sie liczne klasyfikacje czynnikéw popytu, z ktérych najczesciej
uwzglednia sie podzial na czynniki: ekonomiczne, demograficzne, geograficz-
ne, polityczne i prawne oraz spoleczno-psychologiczne.

7 punktu widzenia celu tego artykutu warto zatrzymacé sie dluzej na
tych ostatnich. A. Niezgoda zalicza do czynnikéw spotecznych: rodzine, gru-
py odniesienia i lider6w opinii, status i pelnione role spoleczne, warstwy
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spoteczne, kulture, wzorce wydatkowania i normy spoteczne. Z kolei na pro-
fil psychologiczny konsumenta wplyw majg: osobowosé, procesy poznawcze
(percepcja, uczenie sie, rozwigzywanie problemow) oraz procesy aktywizu-
jace (emocje, postawy, motywy) [Niezgoda 2012]. Z punktu widzenia celu ar-
tykutu, studenci ostatniego roku studiéw stanowiag grupe, ktéra posiada po-
dobny etap rozwoju rodziny i prezentuje wzglednie spdjny status spoleczny.
Natomiast rézni¢ jg beda istotnie czynniki psychologiczne.

Dla analizy popytu turystycznego istotne znaczenie ma uporzgdkowanie
réznych form turystyki. Spoérod wielu prob stworzenia klasyfikacji czy ty-
pologii zachowan turystéw i ich styléow zycia warto przywola¢ model zacho-
wan zaproponowany w 1972 roku przez S. Ploga, ktéry — wskazujac rézne
podejécia i oczekiwania odno$nie do turystyki wynikajace z typéw psychicz-
nych — dokonat kilku ciekawych typologizacji w tym zakresie. Skrajne podej-
§cie reprezentowane jest przez ludzi przedsiebiorczych i odwaznych, podro-
zujacych samotnie, z partnerem lub przyjacielem wedlug wlasnego planu
podroézy i we wlasnym rytmie i tempie. Tacy turysci bedg unikali typowych,
komercyjnych turystycznych atrakeji, natomiast koncentruja sie na pozna-
niu mieszkancow, lokalnych zwyczajow, stowem ich kultury. Z drugiej strony
kontinuum znajda sie ludzie, ktérzy oczekuja pelnego pakietu ustug zwigza-
nych ze swoim wyjazdem, pelnej organizacji wszystkich elementéw podrozy,
aby sami mogli sie zrelaksowac. Ci koncentrujg sie gtéwnie na wlasnych cia-
fach (opalanie, masaze, spa lub przyktadowo operacje plastyczne lub zabiegi
stomatologiczne), czyli czesto nie przejawiaja szczegblnego zainteresowania
lokalnymi mieszkanicami i ich kulturg [Plog 2002]. Pomiedzy tymi dwoma
skrajnymi podej$ciami lokuje sie jednak bardzo szerokie spektrum réznych
form turystyki, z ktérych korzysta zdecydowana wiekszos$¢ turystow.

W sumie S. Plog zdefiniowal pie¢ gtéwnych modeli, poczynajac od naj-
mniej popularnego wéréod turystow modelu allocentric/venturer — dla odkryw-
cow i niezaleznych podroznikéw, przez nearly allocentric/nearly venturer — dla
poszukiwaczy wyzwan, mid-centric — dla poszukujacych relaksu i wypoczyn-
ku, po nearly psychocentric/nearly dependable oraz psychocentric/dependab-
le — dla masowego turysty, oczekujacego odpowiednio mniej lub bardziej zor-
ganizowanych pakietow ustug i opieki przewodnikow. Najbardziej liczna jest
grupa turystow typu mid-centric, to znaczy laczacych zachowania konserwa-
tywne i zainteresowanie sprawdzonymi atrakcjami z otwarto§cig na zréznico-
wane aktywnosci i gotowoscia na wyzsze wydatki [Plog 2001].

Znaczenie planow zyciowych i zawodowych studentow
Pojecie kariery jest zwigzane ze spolecznie uznanymi modelami sukce-

su zyciowego, ktore ukierunkowujg ludzkie dzialanie. Kariera moze mieé
zar6wno wymiar obiektywny (status zawodowy, materialny itp.), jak i su-
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biektywny (zalezny do aspiracji jednostki). W odniesieniu do kariery zawo-
dowej przyjmuje sie, ze jest to pewna sekwencja rdl i pozycji zawodowych.
Fundamentem kariery zawodowej jest okreslony kontrakt psychologiczny
pomiedzy pracodawcg i pracownikiem. Tradycyjnie mial on charakter rela-
cyjny, wspoélczesnie przybiera forme transakecyjng [Bohdziewicz 2014; Suli-
van 1999].

Wspélczesna kariera zawodowa na rynku pracy rézni sie znacznie od
tradycyjnej, ktéra cechowal relacyjny kontrakt psychologiczny oparty na
stabilnoéci zatrudnienia gwarantowanej przez pracodawce w zamian za lo-
jalno§¢ pracownika. Obecnie sytuacja na rynku pracy wymaga aktywnosci
i odpowiedzialno§ci pracownika za wlasng kariere. Zestawienie gléwnych
cech kariery tradycyjnej i wspoélczesnej zawiera tabela 1. Wspoélczesna ka-
riera zawodowa to proces stalego rozwoju wiedzy i umiejetnosci, ksztaltowa-
nia postaw, cech osobowych, systemu warto§ci i motywacji pracownika w celu
zwiekszania swojej atrakcyjnosci na rynku pracy i zapewnienia zdolnosci do
bycia zatrudnionym (employability). Pracownik musi posiadac¢ sile, cheé¢ i mo-
tywacje do dalszego rozwoju, aby moéc realizowaé swoje pasje i zainteresowa-
nia zawodowe oraz zyciowe [Bohdziewicz 2010; Smolbik-Jeczmien 2013].

Tab. 1. Poréwnanie tradycyjnej i wspolczesnej kariery zawodowej
Tab. 1. Comparison of traditional and modern professional careers

Kariera tradycyjna
- model biurokratyczny

Kariera wspoélczesna
- model przedsiebiorczy

Liniowo§¢, przewidywalno§é (formalny sche-
mat awansu najcze$ciej w jednej organizacji)
Zarzadzana przez organizacje

Relacja oparta na lojalnoéci pracownika wo-
bec organizacji

Tozsamo§é pracownicza zorientowana orga-
nizacyjnie

Dominacja postaw reaktywnych

Niska mobilnosé

Rozw(j kariery — awans na kolejne szczeble
kariery, awanse gléwnie pionowe
Wynagrodzenie zwigzane z charakterem
etatu

Zmienno$¢ (elastyczno§é, niska przewidywal-
no$¢, zindywidualizowanie)

Zarzadzana przez pracownika

Relagja oparta na wzajemnych korzysciach
Tozsamoé¢ pracownicza zorientowana profe-
sjonalnie

Dominacja postaw proaktywnych

Wysoka mobilno$é

Ciagly rozw(j osobisty i zawodowy, awanse
zaréwno pionowe, jak i poziome
Wynagrodzenie zwigzane z warto$cig wno-
szong do organizacji

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [Bohdziewicz 2010 s. 42]
Source: Own elaboration based on [Bohdziewicz 2010 p.42]

Otwarcie rynkow pracy w Europie i na Swiecie stwarza zwlaszcza mto-
dym ludziom zupelnie nowe perspektywy rozwoju, gdyz mobilno$é¢ — zaré6w-
no w wymiarze psychologicznym, jak i geograficznym — nie powinna by¢
dla absolwentow szkél wyzszych problemem. Zadaniem szkoly wyzszej jest
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wszechstronny rozwdj studentéw, aby poradzili sobie na zmieniajagcym sie
rynku pracy oraz byli przygotowani do podejmowania wyzwan zwigzanych
z doroslym zyciem. Przewaznie jednak studia nie ucza, jak kierowa¢ wlasnym
rozwojem ani jak planowac i rozwija¢ kariere zawodowa i zyciowa; do wyjat-
kow naleza uczelnie, ktore uwzgledniajg ta problematyke w swoich progra-
mach. Konczenie studiow jest okresem przelomowym w zyciu kazdego stu-
denta, ktéry wymaga od niego dokonywania wielu wyborow, ktére w duzym
stopniu zdeterminujg dalszg kariere zawodowa. W tym czasie studenci uswia-
damiaja sobie takze wartoSci, jakie leza u podstaw ich planéw zyciowych.

Jednym z narzedzi, ktére zaczeto wykorzystywaé w procesie ksztalcenia
do przygotowania studentéw do §wiadomego pokierowania rozwojem wlas-
nej kariery zawodowej sg Indywidualne Plany Rozwoju (Individual Deve-
lopment Plans — IDP). W przedsiebiorstwach jest to narzedzie wykorzysty-
wane od dawna do wspierania rozwoju pracownikéw. Indywidualny Plan
Rozwoju pozwala pracownikowi oraz jego przelozonemu zdefiniowaé naj-
wazniegjsze cele zawodowe pracownika oraz zdiagnozowa¢é braki kompeten-
cyjne, w wyniku czego powstaje szczegolowy plan aktywnoSci i szkolen pra-
cownika. Na uczelni opracowanie planu wtasnej kariery lub wlasnego roz-
woju stanowi krok w kierunku uS§wiadomienia i przygotowania studentéw
do odpowiedzialno$ci za wlasna kariere zawodowsa i zyciowa. Wymaga bo-
wiem samookreslenia hierarchii wlasnych wartosci, motywacji i preferencji
co do celéow kariery [Krause 2012].

Cele kariery stanowig bardzo wazny wskaznik intencji zaangazowania
sie w przyszlo§ci w okre§lone dziatania lub skoncentrowania swojej dziatal-
noéci na okre§lonych rezultatach. Oczekiwania wiazg sie z przewidywanymi
rezultatami spolecznymi, materialnymi i zwigzanymi z samoocena [Bandu-
ra 1986; Lent i Brown 2006]. Wystepuja rézne typy kariery i zyciowych pre-
ferencji. Plany zyciowe zazwyczaj dotyczg kilku podstawowych obszaréw:
pracy zawodowej, rodziny i samorealizacji czy stylu zycia.

Na wyznaczenie przyszlych kierunkow zyciowych czlowieka, jego dzia-
falnosci zawodowej, aktywnosci spolecznej i kulturowej, a takze nawigzy-
wane kontakty miedzyludzkie ogromny wplyw majg aspiracje. Aspiracje sa
réznie definiowane; czesto jako spodziewany z géry wynik wlasnej czynno-
§ci zakladajacy osiggniecie celu [Sikorski 2005]. Przyktadowo E. R. Hilgard
zdefiniowal poziom aspiracji jako cel, ktéry jednostka spodziewa sie osiag-
na¢ [Hilgard 1967]. Podobnie inni laczg aspiracje z wysokoScig celow sta-
wianych sobie przez jednostke. Natomiast z pespektywy socjologow aspi-
racje ujmuje sie w kontekScie relacji miedzyludzkich i dzialania spoleczne-
go. Aspiracje definiowane sg jako w miare trwale i silne zyczenia jednostki
zwigzane z wlaSciwo§ciami lub stanami, jakimi ma charakteryzowac sie jej
przyszle zycie oraz to, co bedzie chciala w zyciu osiagnaé [Sikorski 2005, s.
7-9]. Aspiracje mogg zatem w istotny spos6b oddziatywac na przyszie plany
zyciowe studentow.
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Metodyka badan

Dla przyszlego popytu turystycznego istotne znaczenie (choé rzecz jasna
nie jedyne) maja deklaracje dotyczace rangi planéw turystycznych w ogélnych
planach zyciowych studentéw. Nie wszystkie potrzeby i plany zostajg sfinalizo-
wane poprzez zakup uslugi turystycznej i nie mozna ich utozsamiac z popytem,
ale warto potraktowac je jako wskaznik potencjalnego popytu turystycznego.

Analizie poddano Indywidualne Plany Rozwoju (IDP) przygotowywa-
ne przez studentéw ostatniego roku studiéw magisterskich na kierunkach
Ekonomia, Finanse i Rachunkowo§¢ oraz Polityka Spoleczna w ramach wy-
ktadu do wyboru z puli przedmiotéw ogélnych na Uniwersytecie Ekono-
micznym w Poznaniu. Studenci uczelni ekonomicznych naleza do posiada-
jacych najbardziej sprecyzowane plany wlasnej kariery zawodowej [Krause
2012]. W IDP studenci poproszeni zostali o sprecyzowanie swoich planéow
zyciowych i zawodowych w perspektywie 10 lat, a nastepnie przeprowadze-
nie diagnozy wlasnych mocnych i stabych stron na podstawie testéw oraz
sporzadzenie planu dzialania umozliwiajgcego osiggniecie zalozonych celow.
Formula zadania byla otwarta, wiec jedynym wymogiem bylo uwzglednienie
wszystkich trzech aspektéw zadania. W realizacji dominowala forma opi-
sowa, czasami wspolwystepujaca z dodatkowymi tabelami. W swoich pla-
nach studenci uwzgledniali rézne cele zyciowe i zawodowe. W tym artykule
przedmiotem analizy bedg jedynie cele zwiazane z podrézowaniem studen-
tow. Postawiono nastepujace pytania badawcze: (1) Ilu studentéow lokuje tu-
rystyke wéréd swoich najwazniejszych celow zyciowych? (2) Czy plec i tryb
studiow réznicuja plany turystyczne? (3) Jaka jest charakterystyka tury-
stycznych zamierzen studentow?

Przedmiotem analizy byly IPD zgromadzone w latach 2015, 2016 i 2017
—lacznie 225 opracowan. W dwéch pierwszych latach mozna bylo wyodreb-
ni¢ studentéw studiéw stacjonarnych i niestacjonarnych. W ostatnim roku
wyktad odbyt sie tylko na studiach stacjonarnych. Badana préba nie jest re-
prezentatywna wobec ogétu studentow ostatniego roku studiow, gdyz obej-
muje wylacznie studentow, ktoérzy uczestniczyli w wyktadzie do wyboru na
jednym wydziale. Tematyka wykladu dotyczyta kwestii rozwoju pracowni-
kow w organizacjach, ale byl on wybierany przez studentow wszystkich kie-
runkéw jako forma wzbogacenia swych kompetencji w tym obszarze.

Wyniki badan

Uzyskanie odpowiedzi na dwa pierwsze pytania badawcze wymagalo
iloSciowego opracowania zgromadzonych danych. W tabeli 2 przedstawiono
rozklad liczby os6b deklarujacych turystyke jako jeden z zasadniczych ce-
lé6w zyciowych w perspektywie 10 lat z uwzglednieniem trybu studiéw i plci.
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Tab. 2. Liczba studentéw deklarujacych oraz nie deklarujacych podrézowanie jako cel zycio-
wy z uwzglednieniem trybu studiéw oraz plci

Tab. 2. The number of students declaring and not declaring traveling as a life goal, consider-
ing the mode of study and gender

Studia stacjonarne Studia niestacjonarne
Lata (])";ZE; TAK W tym: NIE W tym: TAK W tym: NIE
K M K M K M K M
2015 68 22 19 3 19 15 4 5 4 1 22 18 4
2016 94 15 10 5 27 23 4 17 15 2 35 27 8
2017 63 19 17 2 44 41 3
Ogotem 225 56 46 10 90 79 11 22 19 3 57 45 12

Zrédlo/Source: Badania wiasne/Own research.

Wsrod objetych badaniem 225 studentéw, 78 (to jest 36%) zadeklaro-
walo podrézowanie jako jeden z zasadniczych celéw zyciowych. Na studiach
stacjonarnych odsetek ten wynosi 38%, a na studiach niestacjonarnych —
gdzie jak sie okazalo zainteresowanie podrézowaniem jest nizsze — jedynie
28% studentéw. Jak mozna zinterpretowac uzyskany wynik? Z pewnoScig
bledne byloby stwierdzenie, ze w ciagu najblizszych 10 lat §rednio ok. 36%
badanych studentéw bedzie podrézowac turystycznie. Faktycznie liczba po-
drézujacych moze by¢ wyzsza, bo obecnie lansowany styl zycia i warunki tu-
rystyczne w Polsce zwiekszaja liczbe spedzajacych wakacje za granica. To na
co warto zwrocic jednak szczegdlng uwage, to fakt, ze turystyka — czy ogél-
niej podrézowanie — dla przynajmniej 1/3 badanych stanowi jeden z waz-
nych celéw zyciowych, to znaczy, ze beda oni podejmowali dzialania zmie-
rzajace do jego osiagniecia. Ogolnie w badanej grupie plany zyciowe byly
przewaznie bardzo konkretne, zwlaszcza w obszarze celéw zawodowych.

W zdecydowanej wiekszosci studenci mieli sprecyzowane oczekiwania
dotyczace charakteru pracy, ktéra zamierzaja wykonywaé¢ w przyszlosci.
Bardzo wyraznie zaznaczyly sie tez plany rodzinne zwigzane z posiadaniem
okre§lonej liczby dzieci (w grupie dominowaty kobiety, ktére uwzglednily
w przebiegu swojej kariery zawodowej ten fakt). W wypowiedziach podkre-
§lana byla cheé¢ zachowania rownowagi praca-zycie. W wielu planach rozwo-
ju jako cel zyciowy deklarowano konkretne dzialania zwigzane z prowadze-
niem satysfakcjonujacego trybu zycia, zwigzanego z realizacja wlasnych pa-
sji (maraton, triatlon, taniec, kwiaciarstwo, sztuka). Zatem takze deklaracje
zwigzane z realizacjg pasji turystycznych nalezy traktowaé jako powazne
i przemyS§lane.

W istocie jednak poszczegélne grupy wykladowe réznily sie pomiedzy
sobg odsetkiem studentéw planujacych podroéze, co przedstawiono w tabeli
3. Jak wida¢, w jednym przypadku nawet potowa stuchaczy przyjeta podroze
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jako jeden z celéw zyciowych, ale w innym bylo to ponizej 20% badanych stu-
dentéw. Ogolnie zatem przyjeto, ze udzial studentéw z planami turystycz-
nymi stanowi 1/3 badanej populacji. Ograniczona liczba obserwacji tylko
z dwoch lat na studiach niestacjonarnych nie upowazniala do stwierdzenia
réznic pomiedzy studentami na studiach stacjonarnych i niestacjonarnych.

Tab. 3. Liczba studentéw planujacych podrézowanie jako cel zyciowy oraz ich udzial w ogélnej
liczbie badanych w danym roku wedlug trybu studiowania

Tab. 3. The number of students planning to travel as a life purpose and their share in the total
number of respondents in a given year according to the study mode

Liczba studia % ogolnej liczby Liczba studia % ogolnej liczby
Lata R badanych R . badanych
Stacjonarne Niestacjonarne
w danym roku w danym roku
2015 22 53,6 5 18,5
2016 15 35,7 17 32,7
2017 19 30,2 - -

Zrédto: Obliczenia na podstawie badan wlasnych.

Source: Own elaboration based on own research.

Dane zawarte w tabeli 2 uwidaczniaja znaczna dysproporcje liczby ko-
biet (84%) i mezczyzn (16%) w badanej grupie, co odpowiada ogélnej struk-
turze studiujacych. Podobne proporcje wystepuja takze wéroéd deklaruja-
cych podroéze jako cel zyciowy. Zauwazono tu jednak, ze cho¢ mezczyzZni sta-
nowia 16% badanych, to wérdd deklarujacych podroéze jest ich nieco wiecej

Tab. 4. Udzial kobiet i mezczyzn wéréd ogéotu badanych oraz wérdéd deklarujacych podréze
jako cel zyciowy
Tab. 4. Share of women and men among all respondents and among those who declare travel-

ing asa life goal
L1s s Liczba . Liczba .
Wyszczegolnienie kobiet % kobiet mezczyzn % mezZczyzn
Ogoélem: 189 84 36 16
w tym deklarujacy podroze 65 83 13 17
Studia stacjonarne: 125 86 21 14
w tym deklarujacy podréze 46 82 10 18
Studia niestacjonarne: 64 81 15 19
w tym deklarujacy podréze 19 86 3 14

Zrédto: Obliczenia na podstawie badan wlasnych.
Source: Own elaboration based on own research.
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— 17%. Okazalo sie, ze jest to szczegblnie widoczne, kiedy uwzgledniono
tryb studiowania. Dlatego zbadano zwigzek plci i deklarowanych wyjazdow.
Rozklad procentowy przedstawiono w tabeli 4.

Z danych w tabeli 4 wynika, ze najczeSciej podrézowanie planuja kobie-
ty studiujace w trybie niestacjonarnym oraz mezczyzni studiujacy w trybie
stacjonarnym. Réznice te nie sg jednak bardzo duze. Zakladana zalezno$é
pomiedzy plcig a sktonnoscig do uwzgledniania podrézowania jako celu zy-
ciowego okazala sie statystycznie nieistotna (chi-kwadrat Pearsona 0,039,
df = 1, istotno§¢ asymptotyczna (dwustronna) = 0,843).

Zasadnicze znaczenie w podjetych badaniach ma jednak analiza jako$-
ciowa planéw studentéw zwigzanych z turystykag. W tym celu dokonano
przegladu Indywidualnych Planéw Rozwoju pod katem preferowanych kie-
runkéw podroézy. Stopien ogélnoSci celow nie pozwalal na wnikniecie w jaki
spos6b plany zostang zrealizowane (indywidualnie czy z biurem podrézy).
Zgodnie z postawionym pytaniem badawczym zwrécono uwage, czy pte¢ ma
w tym wzgledzie znaczenie.

Ogo6lnie mozna stwierdzi¢, ze wiekszo§¢ studentow, stawiajacych podro-
ze jako jeden z celow zyciowych doéé precyzyjnie potrafila je zwerbalizowac.
Byly to albo konkretnie wymieniane kraje, albo deklaracje typu ,,w kazdym
roku jedna stolica europejska”, ,,co roku inny kraj batkanski” lub ,,rok prze-
znaczony na podréz dookola Swiata”, ,,podréz na Hawaje”. Wéréd konkret-
nych celéw podrézy najwiecej osob wskazywalo na Europe (38%), jednak
duza popularnoScig cieszyla sie takze Ameryka Péinocna (22%). Do Azji wy-
biera sie 18% a do Australii z Nowa Zelandia i Ameryki Potudniowej po 17%.
Afryke jako cel podrézy wskazato 10% badanych?.

Popularnoéé planéw zwiedzenia Europy jest zrozumiala ze wzgledu na
odleglosc. Powtarzaly sie deklaracje zwiedzenia kolejno wszystkich krajow
lub stolic europejskich. Ale byly tez konkretne kraje. Wéréd nich najczeSciej
wymieniane byly Hiszpania i Wlochy. Planowano takze zwiedzanie konkret-
nych regionéw lub miast, jednak w tych przypadkach nie mozna wskazaé
jednoznacznie lideréw.

Warto podkreslié, ze wéréd uwzgledniajacych podréze jako cel zyciowy
mozna bylo wyodrebni¢ dwie specyficzne grupy. Pierwsza — to studenci, kto6-
rzy planujg zwiedzi¢ konkretny, kraj lub region turystyczny. Przykladowo:
Londyn, Dubaj, Toskanie, Norwegie, Chiny lub Sajan Wschodni (na styku
Mongolii i Kazachstanu). W tym przypadku mozna by ich okre§lié jako osoby,
ktore juz jaki$ czas marzg o zwiedzeniu konkretnego miejsca i realizacja tego
marzenia jest dla nich celem. Stanowili oni 33% badanych. Drugg grupe, nie-
co liczniejsza, bo stanowiacg 37% badanych, mozna by okresli¢c mianem obie-
zySwiatow, ktorzy zamierzajg podrézowacé i zwiedzaé wiele miejsc, traktujgc

2 Procenty nie sumuja sie do 100, gdyz wiele osob wskazywalo kilka destynacji swoich
podrézy.
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to jako spos6b na spedzanie wolnego czasu. Mozna pokusic sie o stwierdzenie,
ze podrozowanie jest dla nich rzeczywiscie celem zyciowym. Warto dodaé, ze
bardzo czesto miejsca, ktére planuje sie odwiedzié, zostaly konkretnie nazwa-
ne, nie naleza one wcale do najbardziej modnych kierunkéw, a plany sprawia-
ja wrazenie dobrze przemyslanych. Pozwala to przyjac, ze uwzglednienie ce-
16w zwigzanych z podrézowaniem w IDP nie bylo przypadkowe.

Jedng z waznych konstatacji jest zauwazenie nasilania sie zjawiska 1g-
czenia podrézowania z podnoszeniem wlasnych kompetencji zawodowych.
Tendencja ta uwidacznia sie gléwnie wérod studentéow stacjonarnych, kto-
rzy planujg wyjazd do innego kraju potgczony z pozyskaniem stazu zawodo-
wego lub naukowego, zdobywaniem do§wiadczenia w firmie zagranicznej,
pozyskaniem kontaktéw ulatwiajacych dalszg kariere czy tylko doskonale-
niem znajomosci jezyka obcego. W 2017 roku blisko 1/3 studentéw zainte-
resowanych podrézowaniem w ten sposéb uwzglednila to w swoich planach
zyciowych, podczas gdy w 2015 roku byla to zaledwie jedna osoba.

Jak stwierdzono powyzej, zdecydowana wiekszos¢ przebadanych pla-
néw rozwoju zawierala bardzo skonkretyzowane plany podrézowania, jak-
kolwiek w ok. 22% uwzgledniono tylko ogélnie che¢ podrézowania, przykla-
dowo deklarujac ,,podréze po $wiecie”, odwiedzenie wszystkich kontynen-
tow lub ,,spedzanie wakacji w cieplych krajach”. Warto doda¢, ze wérod 78
planéw tylko jeden zawieral deklaracje zwiedzania Polski.

Ostatnim z analizowanych aspektéw bylo zbadanie, czy plany podréz-
nicze studentéw réznig sie ze wzgledu na ple¢c. W tym celu zbadano odreb-
nie plany rozwoju deklarujace konkretny cel turystyczny, wiele celow tury-
stycznych oraz zorientowanych na wykorzystanie podrézy na podniesienie
wlasnych kompetencji. O ile wérdd studentéw dla ktorych podroze sg istot-
nym celem zyciowym 17% stanowili mezczyzni, o tyle wérod deklarujacych
konkretny cel podrézy mezczyzni stanowili 21%, natomiast wéréd zdeklaro-
wanych obiezySwiatow jedynie 14%. Okazalo sie, ze laczenie podrozy z do-
skonaleniem kompetencji zawodowych planowaly wylacznie kobiety. Zatem
studentki czesciej niz studenci mieli bardziej rozbudowane plany turystycz-
ne. Niewielka liczba obserwacji nie pozwala na wysuwanie wnioskow, ale
mozna przypuszczac, ze kobiety wykazuja sie w kwestii podrézowania wiek-
szg otwartoscig oraz lepszym przewidywaniem korzysci.

Wnioski

Celem artykulu bylo zbadanie, jakie miejsce w planach zyciowych i zawo-
dowych studentéw ostatniego roku studiéw zajmuje podrézowanie turystycz-
ne, a tym samym poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, czy i w jakim stop-
niu plany studentéw ostatniego roku studiow mogg stanowié¢ wskaznik po-
tencjalnego popytu turystycznego. Analiza ilociowa i jakoSciowa tresci 225
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Indywidualnych Planéw Rozwoju dostarczyla podstaw do stwierdzenia, ze
dla ponad 1/3 badanych studentéw podrézowanie stanowi wazny cel zyciowy.
W wiekszosci byly to plany skonkretyzowane, dlatego mogg stanowi¢ wskaz-
nik przyszlego popytu turystycznego. Geograficznie popyt ten bedzie bardzo
zroznicowany; obejmuje wszystkie kontynenty, ale przy najwiekszym zainte-
resowaniu zwiedzaniem Europy. Obok traktowania turystyki jako formy rea-
lizowania swoich zyciowych aspiracji, pojawil sie takze nowy aspekt taczenia
podrézowania z doskonaleniem wlasnych kompetencji, nabywaniem do§wiad-
czenia, ktore zwiekszaja osobisty kapital kariery zawodowe;.

Stopien ogélnosci celow deklarowanych w Indywidualnych Planach
Rozwoju utrudniat zidentyfikowanie preferowanych form turystyki, jednak
czestotliwos$¢ uzywania okreslenia ,,zwiedzanie” wskazuje, ze w wiekszosci
nie beda to turySci typu ,,psychocentric” wedtug modelu Ploga, a raczej nara-
sta¢ bedzie bardziej aktywne i otwarte podejscie do podrézowania w kierun-
ku ,,mid-centric” ewentualnie ,nearly allocentric”. Przejawem nastawienia
sie na bardziej angazujace jednostke formy turystyki jest pojawienie sie no-
wej tendencji do wyraznego postrzegania podrézy jako formy podniesienia
wlasnych kompetencji zawodowych.

Plec¢ okazala sie statystycznie nieistotnym czynnikiem réznicujacym na-
stawienie do podr6zowania, co by¢ moze wynikalo z niewielkiej liczby mez-
czyzn wérod badanych. Jednak pewne réznice zwiazane z plcig ujawnily sie.
Kobiety czeSciej maja globalne podejscie do podrézowania, cheg podrézowaé
wiecej i w wiele miejsc, podezas gdy wéréd mezcezyzn jest to przewaznie re-
alizacja okre§lonych planéw odwiedzenia konkretnych miejsc. Zréznicowa-
nia ujawnily sie takze w deklaracjach studentéw w zaleznoéci od trybu stu-
diowania. Wyzszy odsetek planujacych podréze na studiach stacjonarnych
moze wskazywaé na wyzsze aspiracje zyciowe tej grupy.

Na zakoniczenie warto podkre§lié oryginalnosc i wiarygodno§é uzyskanych
wynikow. Ze wzgledu na zastosowana metode badawcza, w ktorej pytano o cele
zyciowe i zawodowe studentéw w pespektywie najblizszych 10 lat, uzyskane tg
droga wyniki cechuje zdecydowanie wyzsza wiarygodno$¢ niz gdyby sformu-
lowane pytanie dotyczylo wprost planéw turystycznych. Mozna stwierdzi¢, ze
wyniki badan wskazujg rzeczywiste miejsce planéw zwigzanych z podrézowa-
niem wéréd priorytetéw zyciowych studentéw rozpoczynajacych swojg kariere.
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TOURISM AMONG STUDENTS’ LIFE GOALS
DOI: 10.5604/01.3001.0012.6204

Abstract

Purpose. Diagnosing the place of tourism among the life goals of students graduating from
economics universities.

Method. Quantitative and qualitative analysis of Individual Development Plans for Master’s
students at an economic university. The sample consisted of 225 plans prepared by students
participating in the authors’ lecture undergoing full-time and part-time studies, collected in
2015, 2016 and 2017.

Findings. Traveling around the world is one of the priority life goals of over a third of respond-
ents. Tourist plans cover all continents, with the dominance of traveling around Europe. Gen-
der and study mode are not statistically significant.

Research and conclusions limitations. The research concerns only one faculty at an eco-
nomic university. The degree of generality regarding the formulation of life goals unable deeper
analysis of expectations related to forms of tourism.

Practical implications. The method of obtaining data and the accuracy of tourist plans can
be an indicator of potential tourist demand.

Originality. The research did not directly concern tourist demand and is a reliable source of in-
formation about the real rank of tourism among students’ life priorities.

Type of paper. Presentation of the results of empirical research.

Key words: tourism, tourism demand, factors of tourism demand, Individual Development
Plan.
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WYBRANE UWARUNKOWANIA DEMOGRAFICZNE
DECYZJI PRACODAWCOW W BRANZY
TURYSTYCZNEJ

Anna Tokarz-Kocik*

Abstrakt

Cel. Celem artykulu jest analiza znaczenia wybranych trendéw demograficznych dla decy-
zji pracodawcow w konteks$cie zmian dokonujgcych sie na turystycznym rynku pracy, w tym
zwlaszcza okreélenie wyzwan, jakie stoja przed pracodawcami w zwigzku ze starzeniem sie spo-
leczenstwa i wkraczaniem na rynek pracy pokolenia Y i Z.

Metoda. Opracowanie jest wynikiem wykorzystania metody badawczej desk research, tj. ana-
lizy literatury przedmiotu, doniesien branzowych oraz analizy wynikéw badan pierwotnych
i materiatéw wtornych udostepnionych autorce przez instytucje zajmujace sie analizg rynku
pracy.

Wyniki. Przeprowadzona w artykule analiza dostepnych danych wykazala, ze zmiany na ryn-
ku pracy w branzy turystycznej okreélone sg zasadniczo przez dwie grupy proceséow: (1) starze-
nie sie ludno$ci i zmniejszanie sie potencjalnych zasobéw pracy, (2) wejécie na rynek pracy po-
kolenia Y i Z. Oba te trendy moga mie¢ duzy wplyw na stosunki pracodawcéw z pracownikami
oraz kulture organizacyjng przedsiebiorstw.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania dotycza wylacznie rynku pracy w Polsce.
Implikacje praktyczne. Wyniki badan dostarczajg informacji o zachodzgcych zmianach de-
mograficznych i ich wplywie na podaz pracy w Polsce, stanowigc tym samym podstawe do sfor-
mulowania rekomendowanych dziatan dla przedsiebiorstw turystycznych w kierunku optyma-
lizacji procesu gospodarowania czynnikiem ludzkim, zwlaszcza w obszarze rekrutacji i moty-
wowania.

Oryginalnos§é. W artykule oméwiono aktualne uwarunkowania determinujgce zachowania
pracodawcéw na rynku turystycznym.

Rodzaj pracy: artykul przegladowy.

Stowa kluczowe: rynek turystyczny, podaz pracy, zmiany demograficzne.

* Dr hab.; Uniwersytet Szczecifiski, Wydzial Zarzgdzania i Ekonomiki Uslug, Katedra
Turystyki i Gospodarki Przestrzennej; e-mail: anna.tokarz@wzieu.pl.
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Wprowadzenie

Przedsiebiorstwa turystyczne zglaszaja popyt na prace dlatego, ze po-
trzebuja jej jako czynnika produkcji. Pomimo postepu technicznego, maszy-
ny i oprogramowanie nie sg w stanie zastapi¢ czlowieka w procesie $wiad-
czenia uslug turystycznych, umozliwiaja jedynie usprawnienie niektérych
czynnosci (np. procesu rezerwacji czy sprzatania pokoi). Istotg pracy w bran-
zy turystycznej nadal jest bezposredni kontakt pracownika z gosciem, a to
implikuje konieczno§¢ zatrudnienia personelu o odpowiednich kompeten-
cjach i predyspozycjach.

Decyzje pracodawcéw na rynku turystycznym powinny dotyczy¢ trzech
podstawowych kwestii, a mianowicie ustalenia:

* liczby niezbednego personelu i wymagan jako§ciowych, jakim powinien
on odpowiada¢ (tj. okre§lenia wymaganego zakresu wiedzy, umiejetno-

§ci i do§wiadczenia na podobnym stanowisku);

* metod pozyskania do pracy pracownikéw dysponujacych oczekiwanymi
kompetencjami;
* sposob6éw motywowania pracownikéw gwarantujacych ich lojalnosé

1 zaangazowanie w prace.

Zachowania pracodawcow w sektorze ustug turystycznych uwarunko-
wane sg sytuacja na rynku pracy, zwlaszcza dostepno$cia zasobéw pracy.
Celem artykulu jest analiza znaczenia wybranych trendéw wystepujacych
na rynku pracy dla decyzji pracodawcéow w branzy turystycznej, zwlaszcza
okre§lenie wyzwan, jakie stojg przed pracodawcami w zwiazku ze starze-
niem sie spoleczenstwa i wkraczaniem na rynek pracy pokolenia Y i Z. Praca
powstala w wyniku poglebionych studiéw literaturowych nad turystycznym
rynkiem pracy. Wykorzystano w niej specjalistyczne raporty oraz doniesie-
nia branzowe, a takze wyniki badan pierwotnych i materialéw wtoérnych
udostepnionych autorce przez instytucje zajmujace sie analiza rynku pracy
w turystyce i branzach pokrewnych.

Wplyw uwarunkowan demograficznych na dostepnosé
zasobow pracy w branzy turystycznej

Wspblczesny rynek pracy przeobraza sie zar6wno od strony popytowej,
jak 1 podazowej, znajdujac sie pod silnym wplywem czynnikéw demograficz-
nych oraz spoteczno-kulturowych. Prognozy odno$nie do demografii w Polsce
wskazuja, ze w ciggu nastepnej dekady populacja os6b w wieku produkeyjnym
bedzie sie zmniejszaé przecietnie o 0,9% rocznie, a to oznacza, ze w 2050 roku
na polskim rynku pracy bedzie brakowaé 10,5 mln pracownikéw w wieku pro-
dukcyjnym [eGospodarka.pl 2017b, s.1]. W zwigzku z powyzszym waznym
problemem staje sie podniesienie wskaznika zatrudnienia oséb starszych. Jak
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wynika z raportu Golden Age Index', w Polsce stopa zatrudnienia w grupie
wiekowej 55-64 lat wyniosta w 2015 r. 44,3% (w 2014 r. 42,5%), a w grupie 65-
69 lat 9,5% (spadek z 9,7% w 2014 r.). Z kolei éredni efektywny wiek wyjscia
z rynku pracy w Polsce to 61 lat, podczas gdy érednia dla calej grupy krajow
OECD to 64 lata [Raport: Golden Age Index 2016, s.11].

Starzenie sie spoleczenstwa niesie za sobg liczne konsekwencje. Jed-
nym z nastepstw tego zjawiska jest uszczuplanie dostepnych zasobéw pracy.
Jak pokazujg dane z 6smej edycji Barometru Rynku Pracy?, deficyt kandy-
datow najbardziej odczuwany jest w branzach ustugowych (w tym w tury-
styce), a najmniej — w sektorze publicznym [Raport: Barometr Rynku Pracy
2017, s. 23]. Ponad polowa (50,8%) pracodawcéw ma klopoty z pozyskaniem
wykwalifikowanych pracownikéw. Fakt ten istotnie hamuje rozwdj przed-
siebiorstw — w przypadku 32,6% firm oznacza zaprzestanie zawierania no-
wych kontraktéw, a dla 12,8% przedsiebiorcéw ograniczenie albo calkowitag
rezygnacje z inwestycji.

W Polsce mamy réwniez do czynienia z nieréwnomiernym wykorzy-
staniem zasobow ludzkich, co z kolei wynika z niskiej mobilno§ci Polakéow.
Zdarza sie, ze w jednym regionie kraju brakuje pracownikéw o okre§lonych
kwalifikacjach, podczas gdy w innych jest ich nadmiar. Zréznicowanie prze-
strzenne niedoboru kadr w Polsce przedstawiono na ryc. 1.

Jak wida¢, najczestsze problemy ze znalezieniem pracownikéw w 2017
roku wystepowaly w wojewodztwach dolnoé§lgskim i opolskim (70,6%). Po-
nad 50% deficytu odnotowano réwniez w péinocnej, potudniowe;j i central-
nej czesci kraju. Z kolei najmniejsze niedobory kadrowe odnotowano w re-
gionie p6inocno-zachodnim i wschodnim, gdzie przyznawalo sie do nich po-
nad 38% pracodawcow.

Badania wskazujg na to, ze zjawisko deficytu zasobéw pracy w branzy
turystycznej bedzie sie nasila¢ [Brown i in. 2015, s. 130-137]. Jak obrazu-

! Raport Golden Age Index ocenia poziom wykorzystania potencjatu oséb w wieku 55+ na
rynku pracy. Badanie obejmuje wszystkie 34 kraje z grupy Organizacji Wspolpracy Gospodar-
czej i Rozwoju (OECD). Analizowane sg kluczowe wskazniki z przypisanymi do nich wagami:
stopa zatrudnienia oséb w wieku 55-64 lata (waga wskaznika 40%), stopa zatrudnienia oséb
w wieku 65-69 lat (20%), r6znica w zatrudnieniu kobiet i mezczyzn w wieku 55-64 lata (10%),
liczba umoéw na czes$¢ etatu (10%), zarobki na umowie na caly etat — poréwnanie oséb w wieku
55-64 do 25-54 (10%), éredni wiek wychodzenia os6b z rynku pracy (5%) oraz udzial oséb w wie-
ku 55-64 w szkoleniach (5%). Cyt. za: https:/www.kariera.pl/artykuly/wyzsze-zatrudnienie-
-0sob-w-wieku-55-moze-przyniesc-polsce-wzrost-pkb-nawet-0-45-mld-dol/ (25.09.2017)

2 Dane prezentowane w ramach 6smej edycji Barometru Rynku Pracy zostaly opracowa-
ne na zlecenie Work Service S.A. przez instytut badawczy Millward Brown S.A. Badanie zo-
stalo zrealizowane w okresie 14-27 lipca 2017 r., na prébie pracodaweéw (N=300) dobranych
w kwotach dla wielkoéci zatrudnienia, po 100 wywiadéw dla firm matych (10-49 pracownikéow),
§rednich (50-249 pracownikéw) oraz duzych (250+ pracownikow). Maksymalny bigd pomiaru
dla calej proby to +/- 4,2%. Badanie zostalo przeprowadzone za pomocg wspomaganych kom-
puterowo wywiadoéw telefonicznych CATI Ad hoc. za: Raport: Barometr Rynku Pracy (2017),
6sma edycja http://www.workservice.com/pl/Centrum-prasowe/Raporty/Barometr-Rynku-Pra-
cy (04.09.2017), dokument PDF, s. 38.



88 ANNA TOKARZ-KOCIK

je jeden z raportéw przygotowanych przez Oxford Economics dla Swiatowej
Rady Podrézy i Turystyki [Global Talent... 2015], zaréwno dla Polski, jak
i dla wiekszoéci panstw analizowanych w tym raporcie przewiduje sie defi-
cyt talentow [cyt. za: Wojtaszezyk 2012, s. 13; Gorska-Warsewicz i in. 2017,
s. 134] w sektorze turystyki.

38,6%

Ryec. 1. Struktura przestrzenna polskich przedsiebiorstw deklarujacych problemy rekrutacyjne

Fig. 1. Spatial structure of the Polish enterprises declaring recruitment problems
Zrédlo/Source: [Raport: Barometr Rynku Pracy 2017, s. 24].

Zmiana pokoleniowa na rynku pracy

Niezaleznie od procesu starzenia sie spoleczenstwa, waznym uwarun-
kowaniem dzialalnosci przedsiebiorstw turystycznych jest zmiana pokole-
niowa na rynku pracy, w tym m.in. wyrazna specyfika i odmienny stosunek
do wielu waznych aspektéw funkcjonowania rynku pracy, jaki cechuje roz-
ne obecne pokolenia pracownikéw. Pokolenie definiowane jest w literaturze
przedmiotu jako ,,zbiorowo§é wszystkich jednostek nalezacych do danego
kregu kulturowego, os6b w podobnym wieku, ktére na podstawie wspolnej
sytuacji historyczno-spolecznej wykazujg podobienstwo postaw, motywacji,
nastawien i systeméw wartoSci [Griese1996, s. 23]. Pokolenia sg ksztalto-
wane przez roézne wydarzenia historyczne, spoleczne i kulturowe, zacho-
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dzace w formacyjnej fazie zycia jednostek, a ich cechy sa pochodng warun-
kow, w jakich dorastaty i sposobdow, w jakich byly wychowywane [Gursoyi in.
2013, s. 40-48]. Na rynku pracy w Polsce obecne sg cztery pokolenia pracow-
nikow [Kotodziejezyk 2017, s. 3; Kotodziejezyk-Olczyk 2014, s. 92; Szymczyk
2017, s. 2; Zajadacz 2014, s. 56]:

—  baby boomers (pokolenie wyzu demograficznego),

— pokolenie X (pokolenie PRL),

— pokolenie Y (pokolenie selfie i portali spoleczno§ciowych),

— pokolenie Z (pokolenie nowych technologii).

Nazwa pokolenia baby boomers pochodzi od angielskiego baby boom —
czyli naglego wzrostu urodzen, ktéry mial miejsce zaraz po II wojnie §wia-
towej. Pracownicy przypisani do tej generacji wychodzg z zalozenia, ze aby
osiagnaé sukces zawodowy nalezy ciezko pracowac oraz by¢ w swojej karie-
rze zawodowej wytrwalym. W przedsiebiorstwie szukaja przede wszystkim
stabilnoéci. Dla cztonkéw tego pokolenia praca znajduje sie w centrum sy-
stemu wartosci, podczas gdy inne sfery zycia (przyjaciele, rodzina czy za-
interesowania) odgrywaja role drugorzedng. Baby boomers akceptuja pra-
ce w godzinach nadliczbowych i po§wiecanie prywatnego czasu na sprawy
zawodowe [Kozlowski 2012. s. 10]. Wéréd cech pracownika z tej genera-
¢ji wymienia sie: odpowiedzialno$c¢, lojalno$é wobec pracodawcy, odpornosé
na stres, dyspozycyjnosc, umiejetnosc radzenia sobie w trudnych sytuacjach
[Kotodziejczyk-Olczyk 2014, s. 81-83; Lu, Gursoy 2016, s. 210-135]. Pozycja
generacji baby boomers na wspoélczesnym rynku pracy powoli stabnie, gdyz
cze$¢ oséb z tego pokolenia jest juz na emeryturze, a cze§é wkrotce na nig
przejdzie (najstarsi przedstawiciele baby boomers w 2018 roku skonczg 71
lat, najmtodsi — 54 lata).

Dominujacg pozycje na rynku pracy majg obecnie przedstawiciele poko-
lenia X3. Ramy czasowe, w ktorych sie urodzili, sg ruchome, zaleza od kraju
i przyjetego podzialu. Mozna jednak zalozyc¢, ze sg to osoby urodzone pomie-
dzy poczatkiem lat 60. a potowg lat 80. XX wieku.

Czlonkowie pokolenia X okreslani sg mianem niezaleznych, elastycz-
nych i kreatywnych w miejscu pracy. Osoby reprezentujace te generacje
maja bogate doswiadczenie zawodowe. Czesto spedzajg w jednej firmie wiele
lat i mocno sie z nia identyfikujg. Nierzadko uwazaja tez, ze samo miejsce
pracy — jezeli powszechnie uznaje sie je za renomowane — jest juz pewnego
rodzaju nagroda, dla ktérej mozna wytrzymaé niezbyt dobre warunki. Po-
kolenie X sg to zazwyczaj osoby odpowiedzialne, efektywne i lojalne wobec
pracodawcy, wykazujace sie szacunkiem do przetozonych. Pracownicy z po-
kolenia X o wiele bardziej od swoich poprzednikéw (przedstawicieli baby

3 Symbol X kojarzony jest z niewiadomg i dlatego tak nazwano pokolenie ludzi, ktérzy
urodzili sie pomiedzy poczatkiem lat 60. a polowg lat 80. XX wieku, w czasach, ktére cechowata
niepewno$§¢ jutra (zmieniat sie ustrdj, wybuchaly strajki, mial miejsce wybuch w Czarnobylu).
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boomers) doceniaja wolny czas. Nie wigza go z praca, jednak uwazaja, ze jest
on swojego rodzaju wynagrodzeniem za dziatania, jakie wykonujg. W pracy
wazna jest dla nich wysoka pensja. Przedstawiciele pokolenia X cenig sobie
stabilizacje, ale jezeli sytuacja tego wymaga, gotowi sg na zmiany [Szymczyk
2017, s. 2].

Kolejne pokolenie — Y to osoby urodzone w latach 1980-1998. Sa to jed-
nostki o silnym poczuciu wlasnej wartoSci, odznaczajace sie kreatywnoscia,
sg mocno zorientowane na rozwoj osobisty [Wojtaszezyk 2012, s. 14] Przed-
stawiciele tej generacji dzialajg szybko, sga otwarci na innowacje, komuni-
kuja sie za pomocg nowoczesnych technologii, ich podstawowym kanalem
komunikacji sa portale spolecznoSciowe. Zainteresowani sa zindywiduali-
zowanym podejéciem do wlasnego rozwoju. Oczekuja, iz organizacja zapew-
ni im dostep do coachéw i mentoréw, opiekujacych sie ich $ciezka kariery.
Im lepsza oferta rozwojowa (w tym dostep do rozbudowanych programoéow
szkoleniowych), tym wyzsza szansa na przyciaggniecie talentéw z pokolenia
Y. Jego reprezentantow cechuje pragmatyczne podejécie do zycia. W pracy,
oprécz odpowiedniego wynagrodzenia, oczekuja takze bezpieczenstwa so-
cjalnego. Dla polowy z nich istotne sg Swiadczenia pozaplacowe, takie jak
ubezpieczenie czy prywatna opieka zdrowotna. Gléwnymi motywatorami
pobudzajacymi do dziatania pracownikéw z generacji Y sg [eGospodarka.pl,
2017a, s.1.]:

— mozliwo$¢ rozwoju w pracy;

— zachowanie rownowagi pomiedzy praca a zyciem zawodowym;

— atmosfera panujaca w przedsiebiorstwie;

— pienigdze, ale w mniejszym stopniu niz u wczeéniejszych generacji.

Dla przedstawicieli pokolenia Y w pracy istotna jest elastyczno§é (moz-
liwos¢ laczenia réznych zadan, przetamywania rutyny) i swoboda w organi-
zowaniu sobie sposobu (a nawet godzin) pracy [Benckendorff i in. 2010, s.
46]. Ze wzgledu na specyfike pracy w branzy turystycznej, spelnienie tych
oczekiwan przez pracodawcéw jest niewatpliwym wyzwaniem

Wedtug rankingu 100 najbardziej pozgdanych Pracodawcéw, opubliko-
wanego w roku 2017, tylko niewielka grupa oséb (9%) z pokolenia Y wyra-
za cheé pracy w branzy turystycznej*t. Wynika to gléwnie z negatywnych
wyobrazen o jakoS§ci pracy w turystyce, co potwierdzaja badania prowadzo-
ne w Polsce [np. Kachniewska, Para 2014, s. 161-163; Bednarska, Olszew-
ski 2011, s. 34-39; Grobelna, Marciszewska 2016, s. 138-145; Tokarz-Ko-
cik 2017, s. 296-297] i za granicg [Aksu, Koksal 2005, s. 440-445; Weaver

* Ranking 100 najbardziej pozgdanych Pracodawcow 2017 ma na celu ustalenie listy naj-
bardziej preferowanych pracodawcéow. W badaniu wzieto udzial 27,6 tysigca studentéow (z 64
polskich uczelni, studiujacych na 97 kierunkach). Zaledwie 9% ankietowanych wyrazilo cheé
pracy w turystyce. Wieksza popularnoscig cieszyly sie banki (42%. wskazan), firmy ksiegowo-
-audytorskie (23%.) i media (21%.) za: https://www.forbes.pl/kariera/najlepsi-pracodawcy-w-
-polsce-ranking-forbesa-za-2017-rok/15rp9v0(17.07.2017).
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2009, s. 583-588]. Najczesciej akcentowane sg niekorzystne warunki pracy:
sezonowo§¢ zatrudnienia, czastkowe etaty, nieregularne godziny pracy, pra-
ca w godzinach nocnych i w czasie weekendow oraz dominacja miejsc pracy
wymagajacych niskich kwalifikacji, wigzaca sie z niskimi placami.

Zatrudnienie osob z pokolenia Y wiagze sie tez z wysokim ryzykiem rota-
¢ji pracownikéw [Brown i in. 2015, s. 130-137]. Jak wynika z badan, od 75%
do nawet 90% przedstawicieli Pokolenia Y nie wyobraza sobie zwigzania sie
z jednym pracodawcg na dluzej niz 3 lata [Massalski 2012, s. 1]. O braku lo-
jalnoéci decyduje cheé rozwoju, podejmowania nowych wyzwan, szukanie
réznorodnosci, duza mobilno§é. Przedstawiciele generacji Y nie przywia-
zuja sie do miejsca pracy. Odchodza, je§li przedsiebiorstwo nie spetnia ich
oczekiwan.

Kolejnym pokoleniem, ktére powoli wchodzi na rynek pracy jest poko-
lenie Z. Sg to ludzie wychowani w §wiecie nowych technologii. Nie istnieje
dla nich zycie bez komputeréw, smartfonéw i Internetu. Nie korzystaja z bi-
bliotek, nie lubig papierowych gazet i recznego pisania. Blyskawicznie za to
poruszaja sie w sieci internetowej, gdzie znajduja odpowiedzi na wszystkie
pytania [Kotodziejezyk: 2017, s. 4].

Generacja Z sklada sie z indywidualistow, samotnikéw, ktorzy sg niepo-
korni, czasami wrecz egoistyczni. Jednoczes$nie sg to osoby bardzo kreatyw-
ne, cenigce samorozwdj i niezalezno§é. Mlodzi ludzie z generacji Z wychowy-
wani sg niemal bezstresowo, czesto dostaja to czego chea, w zwigzku tym nie
ma w nich pokory, czesto uwazaja wrecz, ze wszystko im sie nalezy. Oma-
wiang generacje cechuje wielozadaniowo$¢ — jej przedstawiciele potrafia ro-
bié¢ kilka rzeczy jednoczeénie i jest to dla nich w pewien sposéb naturalne.
Nie stanowi dla nich problemu jednoczesne prowadzenie rozmowy, pisanie
wiadomosci i ogladanie filmu. Dzielg swoja uwage. Z drugiej jednak strony,
z tego samego powodu nie potrafig sie skupié tylko na jednej rzeczy i trudno
przyciaggnaé ich uwage tak mocno, by jednoczesnie nie robili czego§ innego
[Kotodziejczyk 2017, s. 4].

Niezalezno§é, cechujaca pokolenia Y i Z utrudnia ich przedstawicielom
funkcjonowanie w §rodowisku pracowniczym (przyjmowanie polecen, podle-
ganie kontroli). Fakt ten moze oznacza¢ pewne trudnosci, z jakimi przyjdzie
sie zmierzy¢ wspélczesnym pracodawcom (w przewazajacej czesci reprezen-
tujacym pokolenie X lub baby boomers), nawyklym do innych standardéw
pracy i relacji zawodowych.

Przemiany demograficzne doprowadza wkrétce do sytuacji, w kto-
rej w ramach jednego przedsiebiorstwa turystycznego beda funkcjonowaty
mocno zréznicowane pod wzgledem wiekowym grupy pracownikow. Sytua-
cja ta kreuje zarowno zagrozenia, jak i szanse dla pracodawcéw. Obawa pra-
codawcow przed tworzeniem wielopokoleniowych zespoléw wynika z prze-
konania, ze grupe zlozong z przedstawicieli réznych generacji trudniej jest
zintegrowaé, a tym samym wspélpraca w niej bedzie zaburzona [Kowalik
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2015, s. 2]. Moze to doprowadzié do obnizenia produktywnosci, a niejedno-
krotnie wzrostu fluktuacji kadr. Innym aspektem jest zbyt niski poziom
przygotowania menedzerow do wlasciwej komunikacji, i budowania dialo-
gu miedzypokoleniowego oraz brak umiejetnoSci zapobiegania konfliktom
[Raport: Nowoczesne metody... 2015, s.7].

Pomimo wskazanych probleméw, trzeba tez jednak mieé¢ na uwadze
to, ze przedstawiciele poszczegdlnych pokolen wnosza do przedsiebiorstwa
swoja wiedze, do§wiadczenia, unikatowe umiejetnosci czy zdolnoéci, dzie-
ki czemu wzbogacajg organizacje. Pozytywne rezultaty miedzypokoleniowe;j
wspoélpracy potwierdzajg wyniki badan przeprowadzonych przez Society for
Human Resource Management [Generational Differences 2004, s. 23], pod-
kre§lajac jej efektywnos§¢, wzrost jakoSci pracy czy mozliwo$é uczenia sie od
siebie nawzajem. D. Gursoy, T.A. Maier i C.G. Chi [2008, s. 448-458] wskazu-
janajeszcze jedna unikatowa korzy$¢, jaka jest kreatywno§é. Przedstawicie-
le réznych pokolen czesto bowiem postrzegaja ten sam problem z odmien-
nej perspektywy, a dzielac sie swoja réznorodng wiedza, do$wiadczeniami,
pogladami, moga wzajemnie inspirowa¢ sie do tworzenia nowych i oryginal-
nych pomyslow oraz uzytecznych dla organizacji rozwigzan. Stad tez zrézni-
cowanie pokoleniowe w miejscu pracy moze stanowié istotny czynnik prze-
wagi konkurencyjnej przedsiebiorstw turystycznych.

Zmiany na rynku pracy a decyzje kadrowe pracodawcow
w branzy turystycznej

Kurczace sie zasoby pracy w wieku produkcyjnym, odmienne postrze-
ganie roli pracy w zyciu czlowieka (gléwnie w przypadku najmlodszych po-
kolen), czy trwajaca od dluzszego czasu walka konkurencyjna o utalento-
wanych pracownikéw — to gtéwne czynniki, ktére utrudniajg przedsiebior-
stwom turystycznym pozyskanie i utrzymanie odpowiednich kadr.

Jak wynika z 6smej edycji raportu Barometr Rynku Pracy [2017, s. 23-
24] przedsiebiorstwa, ktore w 2017 roku mialy problemy z rekrutacjg pra-
cownikow, wskazywaly najezesciej (tj. w 62,3% przypadkéw) na brak kandy-
datow. 40,7% pracodawcow uwaza natomiast, ze osoby nie mialy wystarcza-
jacych kompetencji, Co trzeci z pracodawcow twierdzi, ze kandydaci majag
zbyt wygérowane oczekiwania finansowe. Pracownicy mocno podkreslali
stosunkowo nowy problem, jakim jest rosngca konkurencyjno$é na rynku
pracy pomiedzy pracodawcami. Az 12,6% badanych podato, ze w ich firmach
zdarzaly sie sytuacje, w ktorych osoby, ktorym zostala przedstawiona ofer-
ta, rezygnowaly z pracy, bo w tym czasie dostaly lepsza propozycje od firmy
konkurencyjnej (ryc. 2).

Problemy rekrutacyjne pracodawcéw w duzej mierze spowodowane sg
przez problemy z komunikacja na poziomie pracodawca — kandydat do pra-
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kandydaci sami rezygnuja z... 12/60%

zbyt duze oczekiwania finansowe 30,80%

niewystarczajgce kompetencje 40,70%

brak kandydatow 62, lo%

o o1 02 03 04 05 06 07

Ryec. 2. Przyczyny probleméw rekrutacyjnych przedsiebiorstw w Polsce
Fig. 2. Causes of recruitment problems among enterprises in Poland
Zrédto/Source: [Raport: Barometr Rynku Pracy 2017, s. 24].

cy. W przypadku rekrutacji specjalistow efektywnoscé klasycznego przekazu
w postaci oferty pracy umieszczonej na portalu typu ,,stup ogloszeniowy”
jest juz niewystarczajaca. Dzieje sie tak z dwoch powodéw: po pierwsze oglo-
szenie nie zawiera wiekszoéci informagcji, ktérych oczekuje kandydat (np.
widetki ptacowe), po drugie nie dociera do odpowiedniej osoby. W efekcie
proces rekrutacyjny wypelniony jest kandydatami o niedopasowanych kom-
petencjach lub osobami, ktérych wymagania ptacowe rozmijajg sie z propo-
zycja pracodawcy [eGospodarka.pl, 2017c].

Mata efektywnos$¢ rekrutacji zwigzana jest z tym, ze w jej ocenie bra-
ne sg pod uwage gléwnie mierniki ilosciowe. Potwierdza to przeprowadzone
w styczniu 2017 roku badanie Candidate Experience®, z ktérego wynika, ze
dla 59% przedsiebiorstw podstawowymi miernikami sg czas rekrutacji oraz
liczba aplikacji przypadajacych na oferte pracy (56% wskazan). Pomijany
jest najistotniejszy obszar, czyli opinie kandydatéw na temat procesu rekru-
tacyjnego. Badanie takie przeprowadza zaledwie 14% przedsiebiorcéw [Ra-
port: Candidate Experience 2017, s.1].

Wobec trudnej sytuacji na rynku pracy przedsiebiorstwa turystyczne
powinny przeciwdziala¢ odejsciom juz zatrudnionych pracownikow. Warun-
kiem efektywnosci dzialan w tym zakresie jest znajomos$¢ motywoéw decyzji

5 Czwarta edycja badania Candidate Experience sklada sie z dwoch czesci. Opinie kandy-
datéw na temat rekrutacji zostaly przeprowadzone wéréd uzytkownikéw portalu Pracuj.pl zaj-
mujacych stanowiska specjalistyczne, menedzerskie i wyzsze, posiadajacych co najmniej 2-let-
nie doéwiadczenie zawodowe. Badanie zostalo zrealizowane w dniach 11-26.01.2017. Ankiete
wypelnilo tacznie 1961 os6b, ktére w ciggu ostatnich 12 miesiecy braly udzial w procesie rekru-
tacyjnym. Druga cze$c badania — opinie pracodawcow zostaly zebrane wérod oséb zajmujacych
sie procesami rekrutacyjnymi w firmach. Badanie zostalo zrealizowane metoda ankiety onli-
ne w dniach 19.01-7.02.2017. Ankiete wypelnilo Igcznie 536 oséb. Cyt. za: Raport: Candidate
Experience (2017), http://www.egospodarka.pl/143085,Proces-rekrutacyjny-Liczy-sie-jakosc-a-
-nie-ilosc,1,39,1.html (24.08.2017).
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0 zmianie pracodawcy. W przeprowadzonym w 2016 roku Ogdlnopolskim
Badaniu Satysfakcji z Pracy® zidentyfikowano przyczyny fluktuacji pra-
cownikéw w 3 grupach zawodowych, tj. pracownikéw fizycznych, specjali-
stow i menedzeréw/dyrektoréw [Raport: Ogdlnopolskie Badanie Satysfakcji
z Pracy 2016; Jurczak 2016]. Gt6wnym czynnikiem decydujagcym o poszuki-
waniu nowej pracy przez pracownikéw fizycznych sa niesatysfakcjonujace
zarobki oraz zle fizyczne warunki pracy. Stad tez zapewnianie przez przed-
siebiorstwa turystyczne bezpieczenstwa i odpowiedniego komfortu wykony-
wania pracy jest nie tylko koniecznoScig, ale i wazng inwestycja podnoszaca
efektywnosé polityki personalne;j.

Wérod specjalistow na decyzje o zmianie pracodawcy wplywaja prze-
de wszystkim oferowane przez firme mozliwo§ci rozwoju zawodowego (tj.
atrakcyjne merytorycznie szkolenia i mozliwoS$ci doksztalcania sie poza fir-
ma). Réwnie istotne jest otrzymywanie zadan stanowiacych wyzwania za-
wodowe, pozwalajacych na samodzielng nauke nowych umiejetnosci oraz
mierzenie sie z nietypowymi sytuacjami. Niezwykle wazna dla specjalistéw
jest wiez z organizacja, emocjonalne utozsamianie sie z firma i jej wartoS§cia-
mi. Pracownicy, ktérzy uwazajg swojg organizacje za prestizowg sg znacz-
nie mniej sktonni do poszukiwania nowego pracodawcy. Pozostalymi czyn-
nikami zwiekszajacymi gotowos$¢ do zmiany pracy tej grupy osoéb sa [Raport:
Ogdlnopolskie Badanie Satysfakcji z Pracy 2016]:

- brak wewnetrznej motywacji do wykonywania powierzonych zadan,

—  brak poczucia stalosci zatrudnienia,

— zle warunki i atmosfera pracy,

—  konieczno$¢ wykonywania zadan, ktére sg niezgodne z wyznawanymi
zasadami,

— niezadowolenie z wysoko§ci wynagrodzenia.

Powodem, dla ktérego odchodzg menedzerowie i cztonkowie zarzadéw
jest prestiz organizacji, w ktorej pracuja. Poczucie emocjonalnego przywia-
zania i dumy oraz mozliwo$¢ posiadania waznej pozycji w renomowanej fir-
mie znacznie podnosi poziom satysfakcji zawodowej tych os6b. Kierownicy
nieodczuwajacy motywacji do pracy czesto wola porzucié dotychczasowa po-
sade, niz pracowac bez poczucia zaangazowania. Jest to spostrzezenie mo-
gace przynie$¢ duze korzysci organizacji. Wzmacnianie wysokiej motywacji
do pracy wéréd menedzeréw skutkuje nie tylko lepszymi efektami ich pra-
cy, ale takze wieksza stabilnoscia kadry menadzerskiej. Szczegélnie wazne
dla menedzeréw sa pozafinansowe wyrazy uznania, publiczne pochwaly czy
unikatowe przywileje. Istotny wplyw na cheé¢ odej$cia os6b na stanowiskach
kierowniczych majg takze:

6 Ogo6lnopolskie Badanie Satysfakeji z Pracy przeprowadzono we wrze$niu i pazdzierniku
2016 roku na prébie badawczej (N=4816) za pomocg ankiety elektronicznej zamieszczonej na
platformie badaniaHR.pl.
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- zle relacje z przelozonymi,
- niewystarczajace mozliwosci rozwoju zawodowego,
— odczuwanie negatywnego wplywu pracy na zycie prywatne.

Jak wynika z przytoczonych badan, aby przeciwdzialaé¢ nadmiernej fluk-
tuacji kadr przedsiebiorcy turystyczni powinni inwestowaé w kapitat ludzki,
w tym zwlaszcza w rozw(j pracownikow, podwyzki wynagrodzen i premie,
szkolenia, ale tez w uatrakcyjnienie miejsca pracy czy §wiadczenia pozapla-
cowe. Wiecej uwagi nalezy poswieci¢ takze zdrowiu i jakosci zycia pracowni-
kow (w kontekscie aktywnoSci zawodowej). Znaczenie tych aspektow bedzie
rosto wraz ze zwiekszajgcg sie srednig wieku pracownikéw. Dobre samopo-
czucie i stan zdrowia przekladajg sie na zdolnos$¢ do pracy, mniej zwolnien
lekarskich i absencji. Dlatego przedsiebiorcy turystyczni powinni poszerzaé
pakiety §wiadczen dodatkowych dla pracownikéw i zapewniaé dostep do
prywatnej opieki medyczne;.

Oproécz podejmowania dziatan retencyjnych wobec zatrudnionych pra-
cownikéw, pracodawcy w sektorze turystycznym powinni zabiegaé takze
o osoby wchodzace na rynek pracy (tj. absolwentow szkoél srednich i wyz-
szych uczelni). Mtodzi ludzie bowiem wnoszg do organizacji §wieze spojrze-
nie, niekonwencjonalne pomysly, energie i ambicje. To wszystko, uzupel-
nione o nowoczesng wiedze i znajomo$¢ jezykow, a takze zdobyte pdzniej
do$wiadczenie, moze stanowié dla przedsiebiorstwa turystycznego Zrédio
przewagi konkurencyjne;j.

Dzialaniem skierowanym do mlodych ludzi mogloby byé oferowanie
im platnych stazy w przedsiebiorstwach turystycznych. Z raportu: Student
a pracodawca przygotowanego w 2017 roku przez Fundacje Kronenberga
oraz Citi Handlowy’ oraz Fundacji THINK wynika, ze platne staze wcigz
nie sg powszechng praktyka. Az 71% studentéw deklaruje, ze nie otrzyma-
fo za nie wynagrodzenia [Raport: Student a pracodawca... 2017]. Mimo to
niemal polowa studentow traktuje staze jako inwestycje w przyszlosc (46%),
a co piaty nie ukrywa, iz po ich zakonczeniu liczy na kontynuacje wspélpra-
cy z przedsiebiorstwem, w ktérym je odbyt.

Pracodawcy w branzy turystycznej powinni zwroécié takze uwage na
pozafinansowe elementy swojej oferty, na przyklad na zapewnienie réwno-
wagi miedzy zyciem osobistym a zawodowym. Work — life balance jest bar-
dzo istotny zwlaszcza dla przedstawicieli najmlodszego pokolenia pracow-
nikéw, tak wiec szykujac sie na nadchodzace zmiany demograficzne, warto
uwzglednié ten aspekt w planowanej strategii zatrudnienia [Grobelna, To-
karz-Kocik 2016, s. 489-497].

7 Bank powstaly w wyniku polgczenia w 2001 roku Banku Handlowego w Warszawie oraz
Citibank (Poland) S.A.
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Wnioski

Zmiany na rynku pracy w branzy turystycznej (podobnie jak w calej go-
spodarce) okreslone sg zasadniczo przez dwie grupy proceséw: z jednej stro-
ny przez starzenie sie ludno$ci oraz zmniejszanie sie potencjalnych zasobow
pracy, z drugiej za§ przez wejScie na rynek pracy pokolenia Y i Z, co moze
mie¢ wplyw na stosunki pracodawcoéw z pracownikami i kulture organiza-
cyjng przedsiebiorstw.

Zmniejszania zasobow pracy spowoduje, ze pracodawcy beda zmuszeni
czesciej zatrudniaé i naklania¢ do pozostania w pracy osoby starsze. Wzrost
stopy zatrudnienia os6b starszych jest wciaz jednym z podstawowych wy-
zwan spolecznych i ekonomicznych stojacych przed pracodawcami w branzy
turystycznej. Aby bylo to mozliwe, osoby starsze powinny mie¢ zapewniony
dostep do narzedzi umozliwiajacych im state doskonalenie swoich kwalifika-
¢ji, a takze zdobywanie nowych umiejetnosci niezbednych na rynku pracy.
Konieczne jest takze aktywna promocja uczenia sie przez cale zycie.

Wkroczenie na rynek pracy Pokolenia Y i Z doprowadzi wkroétee do sy-
tuacji, w ktorej — w ramach jednego przedsiebiorstwa turystycznego — bedzie
funkcjonowalo kilka pokolen pracownikéow. Moze to wigzaé sie z pewnymi
problemami, np.:

— niechecig starszych pracownikéw do dzielenia sie wiedza z mlodszymi,

— trudnoéciami w zarzadzaniu przez starszych menedzeréw duzo mtod-
szymi od siebie pracownikami (problemy te beda dotyczy¢ w duzej mie-
rze komunikacji),

— oporem starszych pracownikow przed zmianami w sposobie wykonywa-
nia pracy, np. przed wprowadzeniem systemu komputerowego,

—  brakiem checi wlasnego rozwoju ze strony czesci starszych pracowni-
kow.

Zadaniem pracodawcéw w branzy turystycznej bedzie stworzenie wa-
runkéw do pelniegjszego wykorzystania potencjatu oséb w réznym wieku —
zarowno tych w wieku przedemerytalnym, jak i reprezentantéw pokolenia
YiZ.

Przedstawione w artykule wyniki badan majg gtéwnie charakter opiso-
wy. Warto jednak te badania kontynuowa¢, rozszerzajac ich zasieg (zwlasz-
cza jeéli chodzi o badania jako§ciowe, pozwalajace doktadniej zdiagnozowaé
réznice miedzy poszczegblnymi generacjami pracownikéw), wykorzystujac
takze mniej subiektywne instrumenty pomiaru [Lyons, Kuron 2014, s. 1],
co przyczyniloby sie dodatkowo do poprawy waloréw eksplanacyjnych i pre-
dykcyjnych uzyskiwanych wynikéw.
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Abstract

Purpose. The aim of the article is to analyse the significance of selected trends in the labour
market on the decision of employers in the tourism industry. Special attention is paid to the
identification of challenges facing employers in connection with the aging population and en-
tering the Y and Z generation on the labour market.

Method. The study is the result of desk research and an analysis of primary research results
and secondary data provided by institutions dealing with the labour market.

Findings. The analysis of the available data carried out in the article shows that changes on
the labour market in the tourism industry are basically defined by two groups of processes: (1)
population aging and a decrease in available labour resources, (2) entering the labour market
of the Y and Z generation, that may affect the relationships between employers and employees
and influence the organizational culture of enterprises.

Research and conclusions limitations. The research area is limited to Poland.

Practical implications. The research results provide vital information about demographic
trends and their impact on labour supply in Poland, thus they constitute the basis for formu-
lating recommended actions for tourism enterprises in the direction of optimizing the human
factor management process, especially in the area of recruitment and motivation.
Originality. The article deals with current trends that determine the behaviour of employers
within the tourist market. Special attention is paid to recruitment decisions and methods of
motivating employees.

Type of paper: Review article.

Keywords: tourism market, labour supply, demographic trends.
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MELODY WYCHOWAWCA W TURYSTYCE - STUDIUM
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Abstrakt

Cel. W artykule podjeto problematyke partycypacji mlodziezy w organizowaniu imprez tury-
stycznych na przykladzie pracy nastoletnich instruktoréw Zwigzku Harcerstwa Polskiego. Ce-
lem artykulu jest préba odpowiedzi na pytania: kim sg badani nastoletni wychowawecy, jakie
posiadajg doéwiadczenie w byciu wychowawca, jaka jest ich motywacja do pelnienia takiej roli,
a takze jakie dostrzegajg efekty swojej pracy. Gléwng osig badan jest weryfikacja hipotezy do-
tyczacej wystepowania procesu samowychowania wéréd badanych.

Metoda. Artykul przygotowano na podstawie wlasnych badan jakoSciowych w oparciu o ana-
lize studium przypadkéw. Studia przeprowadzono w trakcie zgrupowania obozéw Harcerskiej
Akgcji Letniej 2016. W badaniu wzielo udzial czterech druzynowych.

Wyniki. Badani rozmoéwcy, pomimo mlodego wieku, majg juz znaczace do§wiadczenie w pracy
z dzieémi, a ich uczestnictwo w wyjazdach turystycznych, organizowaniu czasu wolnego w ra-
mach organizacji ZHP stymuluje ich do dalszego rozwoju oraz jest zZrédlem przyjemnosci i in-
spiracji. Udalo sie takze zaobserwowac proces samowychowania wérod uczestnikow badania
— mlodych instruktoréw ZHP: okazalo sie, ze potrafig oni wykazaé swoje osiagniecia oraz pola
do dalszej pracy nad soba, majg silng motywacje wewnetrzng, aby osiggac kolejne cele. Na pod-
stawie wynikow badan skonstruowano model stawania sie §$wiadomym wychowawca.
Ograniczenia badan i wnioskowania. Analiza studiéw przypadkéw opiera sie tylko na wy-
branym wycinku rzeczywisto$ci. Przedstawionych wynikéw nie mozna generalizowaé do calej
populacji.

Implikacje praktyczne. Dzieki przeprowadzonym badaniom mozna dostrzec i wykorzystaé
w praktyce turystycznej efekty partycypacji mlodziezy w organizowaniu imprez turystycznych.
Oryginalnos¢. Zaprezentowane poglady uczestnikow badania stanowig wazny glos w dyskusji
nad wychowawczg rolg turystyki. Oryginalno$é badan dotyczy nowej perspektywy analizy pro-
cesu samowychowania ,,w, czy dzieki turystyce”.

Rodzaj pracy. Artykul przygotowano w oparciu o analize studium przypadkow.

Stowa kluczowe: instruktor ZHP, wychowawca, turystyka, samowychowanie.

* Mgr; Uniwersytet Lodzki, Wydzial Nauk Geograficznych, Instytut Geografii Miast
i Turyzmu, Zaklad Geografii Rekreacji; e-mail aleksandra.mroczek@geo.uni.lodz.pl.
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Wprowadzenie

Zwigzek Harcerstwa Polskiego to organizacja z wieloletnim do$wiad-
czeniem w pracy wychowawczej. Praca ta opiera sie na dzialalno§ci druzyn
i gromad prowadzonych przez wychowawcoéw-druzynowych, ktérzy odpo-
wiadajg za realizacje programu wychowawczego w swoim §rodowisku dzia-
lania. Z przeprowadzonych w 2015 roku wewnatrz ZHP badan wynika, ze
nieco ponad polowa badanych druzynowych to osoby ponizej 20. roku zycia
(16% badanych bylo w wieku 17 i mniej lat, 39% badanych to osoby miedzy
18. a 20. rokiem zycia) [panel.zhp.pl: Bratek — Badanie druzynowych 2015,
dostep: 5.01.2017]. Wiekszo$é¢ z nich to takze instruktorzy ZHP (posiadajg
badz zdobywaja pierwszy stopien instruktorski — przewodnika/przewodnicz-
ki), ktorzy w trakcie wakacji organizujg dla cztonkéw swoich druzyn i gro-
mad letnie wyjazdy: obozy lub kolonie zuchowe. Wyniki powyzszych badan
zachecaja do podjecia wielowatkowych rozwazan nad opisang grupa bada-
nych. Problematyka partycypacji mlodziezy w organizowaniu imprez tury-
stycznych na przykladzie pracy nastoletnich instruktoréw ZHP zaintereso-
wala autorke ze wzgledu na osobiste do$wiadczenia pracy w tej organizacji.
Celem artykutu jest proba odpowiedzi na kilka pytan:

* kim sg badani nastoletni wychowawcy?

* jakie posiadajg do$wiadczenie w byciu wychowawca?

* jaka jest ich motywacja do pelnienia takiej roli?

* jakie dostrzegajg efekty swojej pracy w postaci samorozwoju?

Przeprowadzone studia przypadkéw zmierzajg do weryfikacji hipotezy
dotyczacej wystepowania procesu samowychowania wsrod badanych. Bada-
nia wlasne, ktére dotyczyly glownie partycypacji mlodziezy w organizacji
odpowiedzialnych przedsiewzie¢ wychowawczych mialy na celu wskazanie
efektow tego typu dzialan, przeprowadzono w trakcie zgrupowania obozow
harcerskich podczas Harcerskiej Akcji Letniej 2016.

Przeglad literatury
Wychowawcza funkcja turystyki

Turystyka pojmowana jest jako wielowymiarowe zjawisko spoleczno-
-gospodarcze i kulturowe [Kurek, red., 2008]. Stad wyrosla koncepcja funk-
¢ji turystyki, ktora charakteryzuje sie opisywaniem przemian oraz korzysci
— zar6éwno oczekiwanych, jak i rzeczywistych — dla uczestnikéw ruchu tu-
rystycznego oraz dla mieszkancow terendow odwiedzanych przez turystow.
Jedng z wymienianych w literaturze przedmiotu funkgcji turystyki jest funk-
cja wychowawcza, ktorg najszerzej opisywal K. Przeclawski [1973, 1996]
oraz odnosili sie do niej takze inni badacze (réwniez w kontekscie turystyki
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edukacyjnej czy dzialalnosci krajoznawczej) [Winiarski, Zdebski 2008; De-
nek 1989, 2014; Kurek 2008; Panasiuk 2011; Gaworecki 2010; Balinska,
Sieczko, Zawadka 2014]. Funkcja wychowawcza wedlug W. Kurka rozumia-
na jest: jako caloksztalt wplywow i oddziatywarn na ksztattowanie rozwoju
cztowieka (turysty) w trakcie wyjazdu turystycznego [Kurek, s. 49]. W. Gawo-
recki [2010] podkre§la szczegdlny wychowawczy walor turystyki w odniesie-
niu do turystyki krajoznawczej i kwalifikowanej. Pozytywne skutki wycho-
wawecze turystyki mogg byé obserwowalne w kazdej fazie ludzkiego zycia. R.
Winiarski i J. Zdebski [2008] podsumowali psychoprofilaktyczne i terapeu-
tyczne wartosci turystyki, wymieniajac miedzy innymi bliskie samowycho-
waniu zjawisko wyzwalania nowych zainteresowan, pasji oraz przeksztalca-
nia struktury wartosci jednostki.

W turystyce wskazywane sg istotne warunki oddzialywania wychowaw-
czego, ktore dajg duze mozliwoéci pracy dla §wiadomych wychowawcow-
-organizatoréw. Sila tego oddzialywania zalezy jednak od czynnikéw zwia-
zanych zaréwno z samym turysta, jak i z grupa czynnikéw obiektywnych,
w tym zwlaszcza wychowawcéw, instruktorow [Przeclawski 1996]. Niekiedy
uzywany jest takze termin ,,animator turystyki”. Pojecie to dotyczy cztowie-
ka pracujgcego w branzy turystycznej, a jednoczes$nie pedagoga, ktéry po-
trafi rozwinaé wérdod podopiecznych potrzebe réznorodnego spedzania wol-
nego czasu [Modrzejewska, Walaszek-Latacz 2015]. O karierze animatora
turystyki, jego predyspozycjach pisali takze R. Winiarski i J. Zdebski [2008].
I. Sikorska-Wolak [2007] podkre§la, ze cecha turystyki jest wielo$é jej orga-
nizatorow, a przede wszystkim os6b nauczajacych. W przekonaniu autorki
turystyka jest systemem dydaktycznym, ktéry zapewnia mozliwo§é naucza-
nia i uczenia sie wielostronnego.

A. Dabrowski i K Podlesna-Dudicz [2009] podkreslajg znaczaca role
organizatora wyjazdu turystycznego. Wedlug nich, osoba taka stanowi
wzor dla uczestnikow, szczegdlnie dla dzieci i mtodziezy. Moze pozytywnie
wplywaé na rozbudzanie zainteresowan, sktania¢ do poglebiania umiejet-
noéci oraz ukierunkowywaé i uczy¢ rozwijania aktywnosci i tworczej po-
stawy. Organizator powinien takze zapewnié¢ odpowiedni program takiego
wyjazdu, dobrze go réwniez zorganizowac, zadbaé o bezpieczenstwo, za-
pewnié¢ wykwalifikowang kadre, ktora z rozmystem wdrozy zaplanowane
cele. Z kolei M. Sanocka-Bury [1999] zwrocita uwage na problem kwali-
fikacji i wymagan stawianych kadrze wychowawczej wypoczynku, ktora
w duzej mierze odpowiedzialna jest za ksztaltowanie wizerunku turysty.
Teoretyczne podstawy rekreacji, turystyki i wypoczynku dzieci i mtodzie-
zy w ujeciu pedagogicznym opisal m.in. M. Kisiel, podkreélajac role na-
uczyciela jako kreatora turystyki, rekreacji i wypoczynku mtodych [2010].
Autor podkreslil, ze nauczyciel, czy wychowawca pelnia kluczowa role
w ksztaltowaniu wéréd swoich podopiecznych wzoréw zachowan i organi-
zacji czasu wolnego.
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W polskiej literaturze mamy do czynienia z pewnym niedoborem aktual-
nych naukowych analiz i charakterystyk dotyczacych mtodych wychowawcow
w turystyce. Informacje na ten temat zawezone sg tylko do wytycznych mini-
sterialnych opisanych w dalszej czesci artykutu. We wczesniejszych opracowa-
niach, mozna odnalez¢ projekt badania realizacji poznawczo-wychowawczej
funkgji krajoznawstwa i turystyki wéréd dzieci i mlodziezy, ktory propono-
wala A. Kowalczyk [1990]. Problem badawczy skupiat sie jednak wokoét dzia-
falnosci turystyczno-krajoznawczej szkoly i jej wptywu na ksztalcenie i wy-
chowywanie jednostek. Wspoélczesne tendencje w rozwoju form rekreacyjnych
i turystycznych oméwili A.P Lubowiecki-Vikuk oraz M. Paczynska-Jedrycka
[2010], przeprowadzajac badania dotyczace aktywnosci sportowo-rekreacyj-
nej i turystycznej uczestnikéw kolonii letnich. Badania te jednak w waskim
zakresie dotyczyly roli wychowawcy podczas wypoczynku.

Temat wychowawczej roli turystyki jest rowniez poruszany w literatu-
rze zagranicznej. A.M. Ghete podkresla rosngce znaczenie turystyki mto-
dziezowej jako swoistego fenomenu ostatnich lat [2015]. A. Walmsley [2016]
dokonal krytycznego przegladu zagadnienia zatrudniania mtodych wycho-
wawcow w turystyce. Omawia miedzy innymi role zatrudnienia mtodziezy
w turystyce. Jako zrédlo inspiracji do dalszych, pogtebionych analiz wycho-
waweczej roli turystyki wérod mtodych wychowawcow ZHP moze postuzyc
badanie przeprowadzone przez amerykanskich naukowcéw. Przeanalizowa-
li oni, czy zaangazowanie mlodziezy w harcerstwo przynosi konsekwencje
w ich dorostym zyciu [Jang, Johnson, Kim, Polson, Smith 2014]. Wyniki wy-
kazaty, ze wieksze zaangazowanie mlodziezy w harcerstwo pozytywnie ko-
reluje z rozwojem kapitatu ludzkiego i spotecznego oraz wybieranym w do-
roslosci stylem uprawianej rekreacji, co z kolei pozytywnie koreluje z su-
biektywnym poczuciem ogblnego dobrostanu (subjective well-being).

Samowychowanie

Glowna misjg dziatania Zwigzku Harcerstwa Polskiego jest wychowy-
wanie. Wydaje sie jednak, ze waznym elementem tego procesu jest takze
dziatalno§é samowychowawcza cztonkéw organizacji. W literaturze przed-
miotu mozna odnalez¢ szereg definicji, ktore odnosza sie do pojecia samowy-
chowania. Co wiecej, istnieje takze szereg terminéw zblizonych. B. Martwi-
jow [1994] podjeta sie proby usystematyzowania definicji funkcjonujacych
w literaturze przedmiotu, wyjasniajac szereg pojec, takich jak: samouctwo,
samoksztalcenie (w waskim i szerokim rozumieniu), samowychowanie
(w waskim i szerokim rozumieniu), samodoskonalenie, autokreacja, praca
nad soba, samorealizacja, kierowanie wlasnym rozwojem, autoedukacja, sa-
moksztaltowanie.

Przegladu definicji samowychowania dokonal takze A. Sowinski [2006],
podkreslajac, ze w polskiej literaturze socjologicznej, psychologicznej i pe-
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dagogicznej wspotwystepuja przede wszystkim trzy terminy: samoksztal-
cenie, samouctwo oraz samowychowanie. Relacje zakresowe tych poje¢ by-
waja odmiennie interpretowane, a brak precyzji terminologicznej, ktory
powstal w XIX wieku trwa do dzisiaj. Szerszym pojeciem w stosunku do ,,sa-
moksztalcenia” i ,,samowychowania” jest ,praca nad soba”, rozumiana jako
kontrola podmiotu nad samym sobg i wlasnym zachowaniem. Natomiast
nadrzednym do wszystkich wczeéniej wymienionych jest pojecie ,,aktywno-
§ci wlasnej” czlowieka. Z perspektywy psychologicznej przegladu definicji
dotyczacych samorozwoju dokonaly M. Janina i D. Kubicka [2014].

B. Alejziak [2008], podsumowujac wystepujace w literaturze definicje
stwierdza, ze samowychowanie:

,... Najczesciej pojmowane jest jako: Swiadome i dobrowolne dokony-
wanie zmian kierunkowych cech wlasnej osobowosci (wartosci, postaw, mo-
tywacji, aspiracji) wedlug wybranego wzoru osobowego (idealu), praca nad
wlasnym charakterem, autokreacja oraz osobiScie podejmowana i samo-
dzielnie kontrolowana aktywno§é wlasna. (...) Samowychowanie istotnie
zwigzane jest z samoksztalceniem. Te dwa procesy trudno od siebie rozdzie-
li¢, gdyz wzajemnie sie przenikajg i uzupelniajg [Alejziak 2008, s. 19].

Struktura aktywno$ci samowychowawczej, rozumianej jako proces,
sklada sie z szeSciu nastepujacych po sobie etapow:

* okre§lenia celu, ktory jednostka chce osiagnaé (idealu lub wzoru osobo-
wego),

* analizy sytuacji poprzez samopoznanie i samoocene,

* podjecia aktywnosci zmierzajacych do wywolania zmian w sobie,

* ustalenia programu dzialan samowychowawczych,

* realizacji dziatan samowychowawczych,

* podsumowanie efektéw, samokontrola.

Znaczenie samowychowania ro$nie bardzo szybko w ostatnich latach
[Magda 2014]. W piSmiennictwie zagranicznym pojecie samowychowa-
nia w odniesieniu do funkcjonowania organizacji harcerskich wykorzystat
A. Rajamanikam [2016]. Autor ten podkreslil, ze program harcerskiego roz-
woju — obejmujacy edukacje moralng, spoteczng czy duchowsg — jest realizo-
wany dzieki samowychowaniu.

O samowychowaniu w pedagogicznej koncepcji harcerstwa pisal A.
Sowinski [2006], podkreslajac, ze byla rozumiana zar6wno jako orienta-
cja wychowawcza harcerstwa, a takze jako dominanta harcerstwa [Sowin-
ski 1984; Sliwerski 1985]. Historycznie uwarunkowane idee, ktére byly
bazg dla harcerstwa, wplynely na wykorzystywanie idei samowychowania
wérod dzieci i mlodziezy zrzeszonej w organizacjach harcerskich. O gru-
powym samowychowaniu na przykladzie harcerstwa pisal wspoiczesnie
B. Sliwerski [2010], opisujac cechy kreujace samowychowawczy aspekt
metody skautowej. Odniost sie takze do harcerskich koncepcji samowycho-
wania, ktére rozumiane jest jako §wiadome i planowane doskonalenie sa-
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mego siebie i sklada sie z takich elementéw, jak: wybér i ustalanie celow,
poznawanie samego siebie, stawianie sobie wymagan, samokontrola i sa-
moocena. Za$ harcerskie techniki samowychowania sktadajg sie z nastepu-
jacych elementéw: ideal i cele wychowawcze, prawo, przyrzeczenie (obiet-
nica), stopnie i sprawnosci, zadania zespolowe oraz wzory osobowe [Bur-
ska iin. 1983].

W obowigzujacych obecnie podstawowych dokumentach ZHP nie wy-
stepuje wprost okreslenie ,,samowychowanie”. Istnieja jednak zapisy odwo-
lujace sie do podobnych lub nadrzednych dla samowychowania okre§len, na
przykiad samodoskonalenia, samorozwoju!, czy tez pracy nad soba?.

System wychowawczy ZHP

Dla zobrazowania specyficznych warunkéw dziatalnosci mtodych in-
struktoréw harcerskich niezbedne jest przeanalizowanie systemu wycho-
wawczego ZHP. Geneza systemu wychowawczego tej organizacji siega idei
opisanej przez R. Baden-Powella w 1908 roku w ksiazce ,,Scouting for
boys”. Wedlug zalozyciela skautingu, ruch ten: ,,... jest gra dla chlopcow
pod przewodnictwem chlopecéw, w ktérej starsi bracia stwarzajg mlodszym
zdrowe otoczenie i zachecajg do zdrowych zaje¢, ulatwiajacych wyrobie-
nie w sobie cn6t obywatelskich” [Baden-Powell 1946, tlum. S. Sedlaczek,
s. 27]. Juz wtedy podkreslono istotng role mlodego wychowawcy w skau-
towym procesie wychowawczym. Gléwnym celem wychowania skautowe-
go bylo wyrobienie wérdod cztonkéw ruchu czynnej postawy obywatelskie;j.
Praca wychowawcza opierala sie na czterech filarach: pracy nad charakte-
rem chtopcow, ich zdrowiem i sila, ksztaltowaniu zrecznosci oraz stuzbie
bliznim. Powodzenie zastosowania metody skautowej zalezy od druzyno-
wego [tamze].

Idea skautingu pojawila sie w Polsce w czasach zaboréw i trafila na
podatny grunt przywodcoéw polskiej miodziezy przygotowujacej ja do wal-
ki o wolno$¢. W 1911 roku ksigzka R. Baden-Powella zostala przettuma-
czona przez Andrzeja Malkowskiego pt.: ,,Scouting jako system wychowa-

1 Z podstaw wychowawczych ZHP: ,Wazne jest wykorzystywanie w harcerskiej pracy in-
strumentéw metodycznych (stopnie, gwiazdki, sprawnosci, znaki stuzb...), formy pracy, pro-
pozycje i inspiracje zucha, harcerza, harcerza starszego, wedrownika i instruktora, ale takze
pomystéw réznych zespolow i grup oraz pobudzanie do samodoskonalenia sie i aktywnego
udzialu w zyciu harcerskim.

Metoda harcerska to sposdob dzialania odznaczajacy sie: pozytywnoscia, indywidualnoécia,
wzajemnoScia oddzialywan, dobrowolnoécia i §wiadomoscia celow, posrednioscia, naturalnos-
cig, bedacy jednoczeénie systemem wspierania samorozwoju zuchéw, harcerzy i instruktoréw
(...)” [https://dokumenty.zhp.pl/category/strefa-druzynowego/podstawy-wychowawcze-strefa-
-druzynowego/; dostep: 30.12.2016].

2 Por. tekst Zobowigzania Instruktorskiego, zamieszczony w dalszej czesci artykutu.
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nia mlodziezy”?3. Kolejni dzialacze stawiajg sobie za cel dostosowanie zapi-
sanych w ksigzce tresci do polskich warunkéw oraz tradycji i dzieki temu
powstala w 1912 roku ksigzka: ,,Harce mlodziezy polskiej” autorstwa M.
Schreibrera i E. Piaseckiego. Tak zrodzila sie idea harcerstwa w Polsce. Idea
i metoda wychowawcza byla dalej rozwijana przez A. Maltkowskiego oraz
jego zone — O. Drahonowska-Malkowska — ktoérzy uznawani sg za zalozy-
cieli harcerstwa w Polsce [Wojtycza 2006]. W okresie przed II wojng §wiato-
wa metode harcerska rozwinal takze Aleksander Kaminski, miedzy innymi
o zuchowy system wychowawczy [Mitowska, Stech 2011].

Wspélczesnie Zwigzek Harcerstwa Polskiego jest organizacja, ktorej mi-
sja zobowigzuje harcerskich instruktoréw do ,,... wychowywania mlodego
czlowieka, czyli wspierania go we wszechstronnym rozwoju i ksztaltowania
charakteru przez stawianie wyzwan” [https://zhp.pl/ozhp/misja-zhp/; do-
step: 30.12.2016]. Wszechstronny rozwoj powinien dotyczy¢ nastepujacych
obszaréw: emocjonalnego, duchowego, intelektualnego, spolecznego i fi-
zycznego. Szerzej role harcerskiego wychowawcy opisuje dokument: Podsta-
wy wychowawcze ZHP:

,Glowny cel ZHP - wspieranie mlodego czlowieka w rozwoju i ksztal-
towanie charakteru realizowany jest gléwnie w codziennej pracy kazdej
gromady i druzyny. Najwazniejszym harcerskim wychowawca jest
druzynowy [podkreslenie autorki]. Dla realizacji celu naszej organizacji,
buduje on w druzynie program wychowaweczy [podkre§lenie autorki].
Osobisty przyklad, stosowanie metody harcerskiej, wierno§¢ harcerskim
idealom w codziennym zyciu czyni druzynowego §wiadomym swej roli wy-
chowawcg” [Uchwata XXXVI Zjazdu ZHP, https://dokumenty.zhp.pl/catego-
ry/strefa-druzynowego/podstawy-wychowawcze-strefa-druzynowego/;  do-
step: 30.12.2016].

Wychowanie w ZHP opiera sie na wartoSciach, ktére zapisane sa w tre-
§ci ,,Prawa i Obietnicy Zucha”, ,,Prawie i Przyrzeczeniu Harcerskim” oraz
»Zobowigzaniu Instruktorskim”, obowigzujacych wszystkich czlonkéw ZHP.
Szczegodlnie podkreslana jest postawa instruktora, ktéry swoim przykladem
silnie wplywa na ksztaltowanie swoich podopiecznych. W efekcie harcerski
system wychowawczy zaklada, ze wyrézniajaca postawa mlodych ludzi na tle
rowiesnikow przejawiaé sie powinna w braterstwie, gotowosci do pelnienia
bezinteresownej sluzby na rzecz Ojczyzny, Boga, bliznich oraz checi samoroz-
woju i pracy nad sobg. W zwigzku z tym niezbedne jest, aby instruktor umie-
jetnie stosowal harcerska metode wychowawecza, ktérej elementami sa:

* Prawo i Przyrzecznie — stuletni kodeks postepowania, ktoérego poznanie

i stosowanie sie do niego prowadzi do §wiadomego przyjecia okre§lonego

w nim stylu zycia;

3 Scouting jako system wychowania mlodziezy. Na podstawie dzieta Generala Baden-Po-
wella przedstawil Andrzej Maltkowski, Krakéw: Oficyna Wydawnicza ,,Impuls” 2017. Reprint
wydania z 1911.
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*  Uczenie przez dzialanie — dzieci i mlodziez nabywajg wiedze odpowied-
nio do swojego wieku poprzez aktywne przezywanie i do§wiadczanie;

e Stale doskonalony i stymulujacy program — program dzialalnoSci or-
ganizacji na kazdym szczeblu powinien byé odpowiednio zaplanowany
i podsumowany, powinien takze uwzgledniaé¢ zalozenia wszechstronne-
go wychowania, odpowiadaé¢ na potrzeby, ale powinien byé réwniez po-
zyteczny;

* System matych grup — praca w malej grupie ulatwia wychowanie i do-
tarcie do kazdej jednostki, ponadto grupa taka sklada sie z réwieéni-
kow pod przywoédztwem naturalnego lidera, charakteryzujacego sie tak-
ze nieco wieksza wiedza i dos§wiadczeniem harcerskim.

Cechy charakteryzujace harcerska metode wychowawcza to:

* dobrowolno$é — uczestnictwo w dzialaniach programowo-wychowaw-
czych ZHP jest dobrowolne, cztonkowie §wiadomie i dobrowolnie skla-
dajg Obietnice Zucha, Przyrzeczenie Harcerskie, czy tez Zobowigzanie
Instruktorskie;

*  pozytywnos$é — dzialania podejmowane w ZHP powinny mieé charakter
pozytywny, co znaczy, ze praca instruktora skupia sie raczej na wzmac-
nianiu mocnych stron wychowankéw, a unika wytykania bledow;

* poSrednio$¢ — wychowankowie nie otrzymuja gotowych rozwiazan, ale
instruktorzy poprzez realizacje atrakcyjnego programu, np. w formie
obozu, oddzialujg na nich posrednio;

*  wzajemno§c¢ oddzialywan — czyli wzajemne uczenie sie od siebie — zaréw-
no wérod rowieénikéw, jak i miedzy instruktorami a dzie¢mi i mtodzie-
23;

* Swiadomo$é celow — wszystkie podejmowane aktywnog§ci majg swoj cel;

* indywidualnoéé — harcerski system wychowawczy, ktory skupia sie na
wychowaniu jednostki — jej wszechstronnym rozwoju;

* naturalno§é — program harcerski odnosi sie do naturalnego rozwoju
psychofizycznego poszczegblnych grup dzieci i mtodziezy.
Najwazniejszym harcerskim wychowawecg jest druzynowy. To on, jako

§wiadomy instruktor-wychowawca, ktory umiejetnie stosuje metode harcer-

ska oraz reprezentuje wartosci opisane w Prawie i Przyrzeczeniu Harcer-

skim, gwarantuje mozliwo$¢ pelnej realizacji Misji Zwiazku Harcerstwa Pol-
skiego [Uchwata XXXVI Zjazdu ZHP].

Jak podkre§la J. Kurzeba [2003], organizacje harcerskie odgrywaja
istotna role w przygotowaniu jednostki do zycia w spoleczenstwie. Jej czlon-
kowie wspierani sg w dojrzewaniu do nowych rél i funkeji w doroslym zyeciu,
przewartoSciowuja wlasne zasady i idealy, przez co nastepuje w nich zmia-
na orientacji i zainteresowan z tej skierowanej ku sobie do orientacji ku spo-
feczenstwu i srodowisku. Wedlug tego autora role organizacji harcerskich
mozna rozpatrywaé w trzech perspektywach: socjologicznej, gdzie podkre-
§lana jest realizacja procesu socjalizacji aktywnej jednostki jako podmiotu
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oddzialywan; psychologicznej — organizacje te skutecznie wplywaja na in-
terioryzacje standardéw zachowan; pedagogicznej — wychowywanie twor-
czych, aktywnych jednostek posiadajacych spéjne ze spolecznym wzorcem
osobowym obywatela postawy.

Program wychowawczy ZHP intensywnie stymuluje rowniez zaintere-
sowanie cztonkéw organizacji uprawianiem turystyki, ktéra nierzadko staje
sie ich zyciowg pasja, czy tez polem do dalszego samorozwoju [Mroczek-Zu-
licka 2016]. Warto dodag¢, ze aktywno$c¢ turystyczna w ZHP, ktora nadzoruje
i organizuje wykwalifikowana oraz do§wiadczona kadra instruktorska, pro-
wadzona jest niemalze przez caly rok [Lawin 2010].

Problematyka roli i zadan nastoletnich instruktoréw
harcerskich w §wietle badan

Podmiotem w przeprowadzonych przez autorke badaniach sa nasto-
letni instruktorzy Zwigzku Harcerstwa Polskiego. Wedlug zestawienia
przygotowanego przez Harcerski Instytut Badawczy na dzien 1.01.2017
roku [http://hib.zhp.pl/zhp-w-liczbach/, dostep: 5.01.2017] liczba instruk-
torow w wieku wedrowniczym (16-21 lat) wynosi 12002 os6b (6845 kobiet
i 5157 mezczyzn), co stanowi 11,42 % ogoblnej liczby czlonkéw organiza-
¢ji (105082 oséb). Liczba druzynowych posiadajacych pierwszy stopien in-
struktorski — przewodnika wedlug Arkusza Analizy Hufca* za 2016 rok
— to 308 o0s6b [http://hib.zhp.pl/projekty-badawcze/arkusz-analizy-hufca/;
dostep: 5.01.2017].

W badaniu druzynowych, przeprowadzonym w 2016 roku [Badanie
Chaber: http://hib.zhp.pl/projekty-badawcze/badanie-druzynowego/; dostep:
5.01.2017] uwzgledniono miedzy innymi zagadnienia dotyczace do$wiad-
czen i motywacji badanych instruktoréw (n = 575). Najwiecej badanych — az
41% os6b — prowadzito druzyne 1 rok lub mniej, 25% — 2 lata, 12% - 3 lata,
7% — 4 lata, a 14% - 5 lat lub dluzej. Badani druzynowi zapytani o to, czy
trudne jest dla nich bycie przyktadem dla zuchéw lub harcerzy w skali od 1
do 6 (gdzie 1 — oznacza bardzo latwe, a 6 — bardzo trudne) w ponad polowie
(58% badanych) okreslili to jako zdecydowanie latwe zadanie (wskazali cy-
fry 1 lub 2). Tylko odpowiednio 8% i 5% badanych ocenilo je jako zdecydo-
wanie trudne (wskazali cyfry 51 6).

4 ,Arkusz Analizy Hufca daje mozliwoéé rzetelnej analizy Srodowiska biorac pod uwage
pieé obszaréw Strategii Rozwoju ZHP na lata 2012-2017. Ponadto komenda hufca moze na pod-
stawie tego narzedzia dokonaé analizy, ktére obszary wymagaja wsparcia i dalszego rozwoju.
Arkusz umozliwia komendzie choragwi czuwanie nad dzialaniami hufcéw oraz udzielanie od-
powiedniego wsparcia. Jest zrodlem wiedzy rowniez dla Gtéwnej Kwatery ZHP. Pozwala zapo-
zna¢ sie ze stanem hufcéw i na tej podstawie pracowaé nad rozwojem Zwigzku Harcerstwa Pol-
skiego” [http://hib.zhp.pl/projekty-badawcze/arkusz-analizy-hufca/; dostep: 5.01.2017].
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Wedlug badanych najwiekszym Zrodtem motywacji do pracy z wlasng
druzyna byly: che¢ pracy z harcerzami (95% badanych), poczucie bycia po-
trzebnym/potrzebna (94% badanych), poczucie obowigzku (93%), cheé prze-
kazania tego, co samemu otrzymalo sie w harcerstwie (92% badanych). Waz-
nymi motywatorami okazaly sie rowniez takie czynniki, jak wiara w har-
cerskie idealy, posiadanie przyjaciél w harcerstwie oraz mozliwos$¢ rozwoju
wlasnych umiejetnoSci liderskich (wskazywato na nie po 90% badanych).

Chetniepracuje z harcerzami | I <
Chee przekazaé dalej to. co ja dostalem/am ,
cerstwi I 92°%
w harcerstwie
Chee sie rozwija¢ jako wychowawea [ NRNNEEEEE 520
Lubiebyé autorytetem dla harcerzy | N 36°0
Wierzew harcerskie idealy | ©0°o
Kontynuujetradycjerodzinng [ NN 26%
Mam przyjaciol w harcerstwie | I 900
Mam poczucie obowiazku |, 93
Czuje, ze to odpowiedniafunkejadlanmic  [NNEGNGNGNGNNNENENEEE 90
Drzieki tej funkeji czuje sie potrzebny/a | © 42
Dzieki tej funkeji czuje sie doceniony/a | NG =9°>
Caujesi¢ odpowiedzialny/aza innych |G 7%
DZIekl lej flllll{Cjil‘OZ'L\-'ijalll S\\-‘Oje muiejgtnosci _ 90
liderskie °
DZICkItCJ ﬁmkcjimmn mozliwoéc udzialu w kursach _ 63%
i warsztatach °
Bardzo duzo daje mi mozliwos¢ udzialuw wielu .
I, 50°0

wyjazdach (rajdach, obozach, zlotach)

Dzicki tej funkeji ciekawie spedzam czasu [ NN 50°o

Rye. 1. Zrédta motywacji do pracy z druzyng badanych druzynowych (n=575).
Fig. 1. Sources of motivation to work with the team selected by scout leaders.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie hib.zhp.pl; dostep: 5.01.2017.
Source: Own elaboration based on data from hib.zhp.pl; access: 5.01.2017.

Badani zapytani o motywacje do dalszej pracy z druzyna odpowiedzieli
mniej entuzjastycznie. Az 30% z nich nie wskazalo jednoznacznie, czy czu-
ja sie zmotywowani do kontynuowania tej dziatalnoéci. Prawie potowa (43%
badanych) zadeklarowala taka chec¢, a 28% jej brak.
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14%
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Zdecydowanie Racze sie nie Anisie Raczej sie Zdecydowanie
signie zegadzam zgadzam  zgadzam, ani si¢ zgadzam si¢ zgadzam

nie zgadzam

Rye. 2. Motywacja do dalszej pracy z druzyna (n=575).
Fig. 2. Motivation to continue working with the team.
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie hib.zhp.pl; dostep: 5.01.2017.
Source: Own elaboration based on data from hib.zhp.pl; access: 5.01.2017.

7 kolei w zestawieniu opracowanym na podstawie Arkusza Analizy Huf-
ca z 2016 roku [http://hib.zhp.pl/projekty-badawcze/arkusz-analizy-hufca/;
dostep: 5.01.2017] kadre hufeéw (przetozonych druzynowych) zapytano, czy
uwazaja, ze wielu druzynowych w ich §rodowiskach prezentuje niskg moty-
wacje do pelnienia swojej funkcji. Prawie 60% badanych hufeéw nie zgodzito
sie z tym stwierdzeniem. Co piaty badany hufiec nie wskazal jednoznacznej
odpowiedzi lub potwierdzil to przypuszczenie.

Harcerski Instytut Badawczy przeprowadzil takze projekt badawczy do-
tyczacy poszukiwania réznic w systemie wartosci i motywacji wéréd lide-
réow skautowych (druzynowych) w réznych krajach Europy. Celem badania
byto okre§lenie réznicy w wartosSciach i motywacjach lideréw skautowych
oraz oséb nie bedacych czlonkami organizacji skautowych [Wartosci i mo-
tywacje liderow skautowych w Polsce oraz wybranych krajach Europy czesé
11 2]. W badaniu wzielo udzial 2475 badanych. Do badania motywacji wy-
korzystano koncepcje E. G. Clary i in. [1998] oraz narzedzie Volunteer Fun-
ction Index, skladajace sie z 30 pytan. Sednem tej koncepcji jest podzial na
sze§¢ rodzajow motywacji do podejmowania wolontariatu: wartosci — czyli
chec czynienia dobra rozumiane jako wartoéé; rozumienie — czyli dazenie do
poszerzenia swojej wiedzy o $§wiecie, sobie samym oraz samorozwoju; moty-
wacja spoleczna (konformizm) — czyli dostosowanie sie lub polepszenie swo-
jego miejsca w grupie; kariera (oportunizm) — czyli wykorzystanie aktywno-
§ci wolontariackiej jako szansy na rozwdj kariery zawodowej; ochrona ego,
czyli sposob na walke z niska samoocena, cheé poprawienia sobie nastro-
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ju; wzmacnianie siebie — czyli poprawa wlasnej samooceny, poczucia wla-
dzy i wzmacniania poczucia wlasnej wartosci. Najwieksza roznica miedzy
harcerzami a ,nie harcerzami” wystapila w motywacji spolecznej, nastep-
nie w motywacji dotyczacej wzmacniania siebie oraz wartosci i rozumienia.
Mniejsza réznica wystapila w przypadku badania motywacji koncentrujace;j
sie wokot kariery, a najmniejsza w ochronie ego. Wyniki sugeruja, ze uczest-
nictwo w Zwigzku Harcerstwa Polskiego tlumaczy znaczaca cze$¢ motywa-
¢ji do pracy wolontariackie;.

O motywacji do pracy jako wolontariusz pisata takze K. Piechota [2014].
Dokonany przez autorke przeglad literatury pozwolil na wyodrebnienie trzech
typow motywagcji, charakteryzujacych wolontariuszy: egocentryczna, empa-
tyczna i normatywna. Autorka przywotala dane statystyczne, ktére charakte-
ryzuja polskich wolontariuszy, przede wszystkim sa to osoby mlode — ponizej
22 lat (stanowig oni 22% ogoétu wolontariuszy), z wyzszym wyksztalceniem
(28%) badz o statusie ucznia lub studenta (29%). Przedstawila takze intere-
sujace dane opublikowane przez brytyjski Institute for Volunteering Rese-
arch. Badani we wspomnianym raporcie wolontariusze wskazali nastepujace
korzyéci ze swojej pracy: poczucie zadowolenia, gdy widzg wyniki (97% ba-
danych), po prostu lubig to (96%), poczucie osobistych osiggnieé¢ (88%), moz-
liwos$¢ spotykania nowych ludzi, nowe przyjaznie (86%), mozliwo$¢ robienia
rzeczy, w ktorych jest sie dobrym (83%). Autorka na podstawie przeprowadzo-
nych przez siebie badan uzyskala nastepujace wyniki obrazujace motywy do
podjecia pracy wolontaryjnej w wybranej organizacji pozarzadowej: 55% ba-
danych upatrywalo w tym mozliwoéci rozwoju i zdobywania nowych umiejet-
nosci, 36% badanych wskazalo wyzwania, jakich mogli sie podejmowac pra-
cujac na rzecz organizacji, 18% badanych wymienito nowe perspektywy oraz
che¢ pracy z ludzmi, a dla 9% decydujaca byla mozliwo$¢ pomocy innym.

J. Mazurek i K. Bobik [2014] przeprowadzily badania wéréd 120 har-
cerzy, dotyczace spolecznych korzySci uczestnictwa harcerzy w turystyce,
ktore uwypuklily znaczacg role druzyn harcerskich w przygotowaniu dzieci
i mlodziezy do racjonalnego organizowania wypoczynku. Autorki podkresli-
ly, ze dzieki uczestnictwu harcerzy w turystyce ksztaltowane sg cechy uzna-
wane za spolecznie pozytywne, takie jak: wytrwalo§¢, sumiennoéé, cierpli-
wosc¢ i obowigzkowosé. W konicowych wnioskach odniosty sie takze do innych
pozytywnych efektéw uczestnictwa dzieci i mlodziezy w organizacjach har-
cerskich. Wskazaly, ze wartoSciami, jakie uksztaltowalo harcerstwo wsrod
respondentéw byly przede wszystkim: praca nad sobg, przyjazn, braterstwo,
stuzba Bogu i Ojczyznie, honor, patriotyzm i umitowanie przyrody.

W literaturze zagranicznej odnalez¢ mozna wyniki badan dotyczace
efektow uczestnictwa mlodziezy w organizacjach harcerskich (skautowych).
F. Mayor [1995] podkresla krzewienie takich wartosci, jak pokdj, tolerancja
i solidarno§é. Uczestnictwo w organizacjach skautowych pobudza potencjat
rozwojowy jego czlonkow. Wedlug amerykanskiego raportu [Values of Sco-
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uts. A Study of Ethics and Character, 2005], uczestnictwo w ruchu skauto-

wym zapewnia mlodym ludziom mozliwo$¢ wyprobowywania nowych rze-

czy, pomagania innym, budowania pewnosci siebie i wzmacniania standar-
déw etycznych. Te mozliwosci nie tylko wykorzystuja, gdy sa mtodzi, ale
takze w dorostym zyciu. Dzieki czemu poprawiajg wlasne relacje spoleczne,

zycie zawodowe i rodzinne oraz wartosci, w ktorych zyja. T. Proctor [2009]

podsumowujac stulecie skautingu podkre§la, ze gtéwnym rdzeniem progra-

mu wychowawczego organizacji jest ksztaltowanie nastepujacych cech: pew-
noé§¢ siebie, szacunek dla wtadzy, poczucie stuzby spolecznej, samowystar-
czalno$¢. R. Ruiz-Olivares i in. [2013] wskazali, ze dzieci i mlodziez, ktore sg
czlonkami organizacji harcerskich, sg lepiej oceniane niz ich réwieénicy nie
uczestniczacy w altruistycznych zachowaniach prospotecznych. W Wielkiej

Brytanii w 2017 roku przeprowadzono badanie efektéw uczestnictwa w ma-

cierzystej organizacji skautowej [The Scout Association’s Impact Report,

2017, https://scouts.org.uk/media/901638/Final-impact-report-web-.pdf; do-

step: 13.08.2018]. Wyniki podzielono na nastepujace kategorie: umiejetnosci

w zyciu (skills for life), fizyczny i umystowy dobrostan (physical and men-

tal wellbeing), przynaleznoéé, spotecznos§é i integracja spoleczna (belonging,

community, social integration) oraz poréwnano je rowniez z wynikami os6b
nie bedacymi skautami. Badani skauci w zakresie umiejetnoSci przydatnych

w zyciu przyznali, ze dzieki zaangazowaniu w skauting (badani odpowie-

dzieli ,,tak” lub ,,zdecydowanie tak™):

* dostrzegli wiecej dostepnych dla siebie mozliwosci, niz sie spodziewali
(78% badanych),

* czujg sie bardziej zdolni do znalezienia dla siebie pracy w przysztosci
(74% badanych),

* mieli szanse rozwing¢ umiejetnosci, ktére bedg im przydatne w przy-
szlosci (91% badanych).

Badani wskazali, ze skauting pomog! rozwing¢ umiejetnosci zwigzane
z dobrostanem, wiarg i optymizmem w nastepujacym zakresie:

* czujg sie bardziej zdolni do wykonywania réznych czynnoéci, niz sadzili
(87% badanych),

* nauczyli sie czego$ nowego o sobie (80% badanych),

* czuja sie dumni z tego, co udalo im sie osiagnaé (89% badanych).
Respondenci zadeklarowali, ze uczestnictwo w ruchu skautowym w na-
stepujacy sposob wplyneto na ich poczucie przynaleznoSci, aktywne oby-
watelstwo oraz integracje spoleczna;

* czujg sie lepiej poérod ludzi z réznych Srodowisk (75% badanych),

* czuja wiekszg odpowiedzialno$¢ wobec swojej lokalnej spotecznosci (63%
badanych),

* 53 bardziej sktonni do pomocy w swojej okolicy (78% badanych).
Zestawienie wynikow powyzszych badan stanowi¢ moze inspiracje do po-

dejmowania podobnych badan na gruncie polskich organizacji harcerskich.
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Metoda

Dla zobrazowania problematyki partycypacji nastoletnich instruktoréw
ZHP w organizowaniu wypoczynku dla dzieci i mlodziezy dokonano analizy
studiéow przypadku. Gtéwnym celem tej metody badan jest opis, czesto do-
tyczacy jednorazowego, jedynego w swoim rodzaju badanego zjawiska [Bab-
bie 2006]. Jak twierdzi R. Stake [2009], o wyborze tej metody czesto decydu-
ja nie pobudki metodologiczne, lecz zainteresowania badacza konkretnym
przypadkiem. On takze decyduje, jakie wybierze techniki badawcze. Naj-
wazniejszym celem tego typu badan ma bowiem by¢ jak najlepsze zrozumie-
nie wybranego zjawiska, a nie tworzenie na jego podstawie uogélnien [Sta-
ke 2009].

Autorka przygotowala studium przypadkéw na podstawie wlasnych ba-
dan jakosciowych przeprowadzonych w trakcie zgrupowania obozéw har-
cerskich podczas Harcerskiej Akcji Letniej 2016. Aby mozliwie najpelniej
odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze, wymienione wczes$niej, za-
stosowano indywidualne wywiady swobodne przeprowadzone metoda opi-
sang przez S. Kvale [2010]. Wyréznil on siedem etapéw w pelnym proce-
sie prowadzenia wywiadow: okre§lenie tematu, projektowanie, prowadze-
nie wywiadu, transkrypcja, analiza, weryfikacja oraz raportowanie [Kvale
2010]. Gtéwna zaletg jakoSciowych badan terenowych jest calo$ciowa per-
spektywa, jaka mogg one daé badaczowi [Babbie 2006], sprawiajaca, ze ba-
dacz zyskuje szanse glebszego i pelniejszego zrozumienia badanego zjawi-
ska. Wywiady swobodne przyréwnuje sie do rozmowy, w ktérej osoba pro-
wadzaca nadaje og6lny kierunek i podkresla pewne tematy poruszane przez
rozmoéwcee [Konecki, Chomezynski 2012]. Charakter relacji miedzyludzkich
panujacych w organizacji sprzyjatl wykorzystaniu tego rodzaju wywiadu do
badania. Dzieki temu udalo sie zminimalizowaé¢ dysproporcje pomiedzy ba-
daczem, a rozméwca. Przeprowadzone z uczestnikami wywiady, mialy cha-
rakter rozmowy, dzieki ktérym udalo sie pozna¢ interpretacje, jakg nadaja
pelnionej przez siebie roli. Autorke interesowala nie tyle tak zwana praw-
da obiektywna dotyczaca badanego zjawiska, ile sposéb postrzegania siebie
i otoczenia — rzeczywistosci spolecznej przez uczestnikéw badania. Stad za-
stosowano w badaniu perspektywe teoretyczng interakcjonizmu symbolicz-
nego, wpisujacg sie w paradygmat konstruktywistyczny.

Wedtug J. Szackiego [2002] czlowiek nabywa cech jednostkowych i na-
daje znaczenie otoczeniu pod wplywem interakcji z innymi. H. Blumer
stworzyl i po raz pierwszy uzyl pojecia interakcjonizmu symbolicznego.
Wsrod pierwszych badaczy wykorzystujacych i rozwijajacych te perspek-
tywe teoretycznag nalezy wymienié nastepujace nazwiska: George Herbert
Mead, John Dewey, William Thomas, Robert Park, William James, Char-
les Cooley, Florian Znaniecki [Szacki 2002; Blumer 2007]. Zastosowana
metoda wykorzystuje jakoSciowe techniki badan, stad tak mata liczba oséb
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uczestniczacych w badaniu. Przeprowadzone studium przypadku oraz wy-
wiad wpisuja sie w perspektywe teoretyczng interakcjonizmu symbolicz-
nego, stad pytania badawcze dobrane byly tak, aby poznaé, w jaki spo-
s6b uczestnicy badania rozumieja rzeczywisto$é spoleczng oraz otocze-
nie W zwigzku z tym nie nalezy na podstawie przeprowadzonego badania
tworzy¢ generalizujacych uogélnien, gdyz ma ono charakter idiograficzny,
a nie nomotetyczny.

Przed przystapieniem do badan przygotowano dyspozycje do wywiadu.
Zapis wywiadow byl rejestrowany, co umozliwilo lepszg analize zebranego
materiatu. Nastepnie dokonana zostala transkrypcja wywiadow. W efek-
cie zebrane dane poddane zostaly analizie jakoSciowej z uzyciem oprogra-
mowania Computer Aided Qualitative Data Analysis Software (CAQDAS)
— Weft QDAS®. Uzyteczno§é programéw komputerowych, stuzacych do ana-
lizy zebranego w wywiadach materiatu podkre§lato wielu uznanych w tej
dziedzinie badaczy [Silverman 2008; Kvale 2010; Niedbalski 2013]. D. Sil-
verman [2008] wyréznia cztery glowne zalety uzycia oprogramowania
typu CAQDAS, sa to: szybkie opracowanie duzych zbioréw danych, swe-
go rodzaju dyscyplina potwierdzajaca, ze analiza przeprowadzona zostala
w oparciu o rygorystyczng formutle, spojny system kodowania, trafniejsza
analiza doboru préby. Ponadto CAQDAS sprzyja teoretyzowaniu i wycia-
ganiu wnioskéw niezbednych do tworzenia teorii. Pomimo niewielkiej licz-
by wywiadow, program Weft QDA pozwolil na czytelniejsze przeszukiwa-
nie danych oraz na tworzenie struktury kategorii, pomocnych przy inter-
pretacji wynikow.

Osoby uczestniczace w wywiadach to czwérka druzynowych w wieku 19
lat, posiadajaca stopien przewodnika/przewodniczki: trzy kobiety oraz je-
den mezczyzna. W trakcie zgrupowania obozéw podczas Harcerskiej Akcji
Letniej 2016 kazdy z nich petnil funkcje wychowawcy wypoczynku. W zy-
ciu prywatnym to osoby u progu nowego etapu w zyciu, ktére po skonczo-
nej szkole ponadgimnazjalnej i napisaniu matury dokonujg wyboru dalszej
drogi zyciowej. W harcerskim $rodowisku posiadajg zaréwno przyjaciét jak
i mentoréw, ktorzy inspirujg ich do zaangazowanego dziatania. W zwiazku
z tym, ze autorka w trakcie Harcerskiej Akcji Letniej pelnila funkcje kierow-
nika wypoczynku jednego z samodzielnych obozéw harcerskich, wywiady
te przeprowadzone zostaly z czterema osobami, nieznanymi jej wcze$nie;j.
Dobér byl zatem celowy, a uczestnicy badania stanowili grupe jednorodna.
Celem autorki byto podkre§lenie nastoletniego wieku uczestnikéw wywia-
du jako interesujacej perspektywy do analizy. Liczba badanych os6b wynika
réwniez z mozliwosci organizacyjnych zaréwno autorki, ktéra jednoczeénie
pelnita obowigzki kierownika wypoczynku, jak i badanych, czyli wychowaw-
cOw wypoczynku.

5 Weft QDA - darmowy program do analizy danych tekstowych (Niedbalski 2013).
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Wychowawca w Zwigzku Harcerstwa Polskiego

Instruktoréw ZHP obowiazuja wytyczne i przepisy przyjete wewnatrz
organizacji. Zadaniem wychowawcy jest przede wszystkim realizowanie
glownego celu ZHP. Harcerscy wychowawcy realizujg proby na stopnie in-
struktorskie, czyli wyzwania, dzieki ktorym sg zmotywowani do samoroz-
woju: poszerzania swoich umiejetnosci, wiedzy, zainteresowan, mierzenia
sie ze swoimi stabo§ciami. System stopni instruktorskich sklada sie z trzech
mozliwych do zdobycia, kolejnych stopni: przewodnika/przewodniczki, pod-
harcmistrza/podharcmistrzyni oraz harcmistrza/harcmistrzyni. Kazdy
z nich posiada wymogi odzwierciedlajace wiedze, dojrzalo§é spolecznosé,
umiejetnosci wychowawecze i do§wiadczenie instruktora zgodne z ideg stop-
nia [Uchwala nr 40/ XXXVI Rady Naczelnej ZHP?]. Idea stopnia przewodni-
ka/przewodniczki, ktéry uprawnia do petnienia funkcji wychowawcy wypo-
czynku, brzmi nastepujaco:

,Poznaje siebie i motywy swojego postepowania. Jest wzorem dla harcerzy. Ma
uzdolnienia przywddcze. We wspéldzialaniu z dzie¢mi i mlodziezg znajduje ra-
do$é, umie by¢ starszym kolega i przewodnikiem. Swiadomie stosuje metode
harcerska do realizacji celéw wychowawczych. Ma poczucie odpowiedzialnosci
za prace i powierzony zespo6l. Bierze aktywny udzial w zyciu hufcowej wspol-
noty” [Uchwala nr 40/XXXVI Rady Naczelnej ZHP].

Harcerz, ktéry chce zdoby¢ pierwszy stopien instruktorski powinien:
mieé ukonczone 16 lat, zlozone Przyrzeczenie Harcerskie oraz przedstawic
odpowiedniej Komisji Stopni Instruktorskich” program swojej proby, zapew-
niajacy realizacje wymagan [Uchwala nr 40/XXXVI Rady Naczelnej ZHP].
Realizacja programu proby trwa zazwyczaj okoto roku czasu. Po tym okre-
sie KSI ponownie spotyka sie z kandydatem na przewodnika/przewodnicz-
ke i w przypadku pozytywnej oceny komisji wnioskuje do odpowiedniego
komendanta o przyznanie rozkazem stopnia. Formalne przyznanie stopnia
uzupelniane jest organizacja wyjatkowego wydarzenia dla nowego instruk-
tora, w trakcie ktérego uroczyscie sklada on Zobowigzanie Instruktorskie.
Zobowigzanie to brzmi nastepujaco:

,»Przyjmuje obowigzki instruktorki/instruktora Zwigzku Harcerstwa Polskie-
go. Jestem §wiadoma/$§wiadomy odpowiedzialno§ci harcerskiego wychowawcy
i opiekuna. Bede dba¢ o dobre imie harcerstwa, przestrzega¢ Statutu ZHP, pra-

6 Obecnie obowigzuje — Uchwala nr 43/XXXVIII Rady Naczelnej ZHP z dnia 2 pazdzier-
nika 2016 r. w sprawie systemu stopni instruktorskich. Autorka realizowala badania przed ta
zmiang.

” Komisja Stopni Instruktorskich to zesp6t sktadajacy sie z instruktoréw ZHP odpowie-
dzialny za rozwdj instruktorski kadry ZHP.
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cowaé nad soba, poglebia¢ swojg wiedze i umiejetnosci. Wychowam swego na-
stepce. Powierzonej przez Zwigzek Harcerstwa Polskiego stuzby nie opuszcze
samowolnie” [Uchwala XXXVI Zjazdu ZHP].

Oboéz harcerski jako forma wypoczynku

Oboéz harcerski stanowi podsumowanie calorocznej pracy druzyny lub
gromady. W zaleznoéci od $rodowiska obozy réznia sie miejscem pobytu, for-
mag organizacyjng (np. pod namiotami, w budynku, wedrowny) oraz dtugos-
cig (przewaznie sa to wyjazdy od dwéch do trzech tygodni). Przepisy ZHP
regulujg takze pojecia i wymogi dla organizacji Harcerskiej Akcji Letniej
i Zimowej (HALiZ), okre$lajac ja jako: ,,formy pracy jednostek ZHP w okre-
sie wakacji letnich oraz ferii zimowych, ujete w rocznym planie pracy tych
jednostek” [Uchwata Gtéwnej Kwatery ZHP nr 136/2016].

Najpopularniejsza forma jest ob6z samodzielny (ob6z), czyli:

»,podstawowa forma HALiZ, majgca wlasnego kierownika-komendanta. Dzia-
la w ramach zatwierdzonego programu dla calej formy. Praca kadry podlega
kontroli ze strony kierownika-komendanta. Obéz samodzielny moze realizo-
waé zadania organizacyjno-gospodarcze (np. transport, zaopatrzenie, zywie-
nie, opieka medyczna, kapielisko) samodzielnie, korzysta¢ z bazy/stanicy lub
tez z terenu innej plac6wki na podstawie odpowiednio zawartych uméw lub po-
rozumien” [Uchwala Gléwnej Kwatery ZHP nr 136/2016].

Wedtlug przytoczonych we wstepie badan przeprowadzonych przez Har-
cerski Instytut Badawczy, wiekszo§é druzynowych (82% respondentéw) od-
powiedziala, ze ich druzyna wyjechala na obdz/kolonie w poprzednim roku
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Rye. 3. Formy wyjazd6w letnich z druzyng badanych druzynowych (n=576).
Fig. 3. Forms of teams" summer trips selected by scout leaders.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie hib.zhp.pl; dostep: 5.01.2017.
Source: Own elaboration based on data from hib.zhp.pl; access: 5.01.2017.
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(2014 r.), a najczescie] wybierang forma wyjazdu letniego byt obéz (por.
Ryc. 3). Srednio bralo w nich udzial 19 uczestnikow [panel.zhp.pl; dostep:
5.01.2017].

Wymogi formalne wychowawcy wypoczynku

Nastoletni instruktor ZHP pelnigcy funkcje wychowawcy wypoczynku
podlega przepisom Ministerstwa Edukacji Narodowej, ktore reguluje i spra-
wuje piecze nad prawidlowa organizacjg wypoczynku letniego dzieci i mto-
dziezy. Od 1 kwietnia 2016 roku obowiazuja nowe przepisy dotyczace zasad
organizowania i nadzorowania wypoczynku dzieci i mlodziezy. Sa to obec-
nie: Ustawa z dnia 7 wrze$nia 1991 r. o systemie o§wiaty [Dz. U. z 2015 r.,
poz. 2156 z pdzn. zm.] oraz Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowe;j
z dnia 30 marca 2016 r. w sprawie wypoczynku dzieci i mlodziezy [Dz.U.
z 2016 r., poz. 452]. Dokumenty te wyjasniaja miedzy innymi pojecie wypo-
czynku, okreslajg takze wymogi formalne dla wychowawcéw i kierownikéw
wypoczynku. Wedlug tych przepiséw organizowane sg takze harcerskie obo-
zy letnie i kolonie zuchowe. Wypoczynek, wedlug art. 92a ustawy o syste-
mie o§wiaty:

,»t0 wypoczynek organizowany dla dzieci i mtodziezy w celach rekreacyjnych
lub regeneracji sit fizycznych i psychicznych, polaczony ze szkoleniem lub
poglebianiem wiedzy, rozwijaniem zainteresowan, uzdolnienn lub kompeten-
¢ji spolecznych dzieci i mlodziezy, trwajgcy nieprzerwanie co najmniej 2 dni,
w czasie ferii letnich i zimowych oraz wiosennej i zimowej przerwy $wigtecz-
nej, w kraju lub za granica, w szczegblnosci w formie kolonii, pétkolonii, zimo-
wiska, obozu i biwaku [men.gov.pl: Poradnik Bezpiecznego Wypoczynku”; do-
step: 30.12.2016].

Nad uczestnikami wypoczynku opieke sprawuja wychowawcy. Moga
nimi by¢ osoby, ktére:

* nie byly karane (sklada sie stosowne o§wiadczenie lub informacje z Kra-
jowego Rejestru Karnego),

* ukonczyly 18 lat,

* posiadajg co najmniej wyksztalcenie §rednie,

* ukonczyly kurs wychowawcy wypoczynku (men.gov.pl/wypoczynek; do-

step: 30.12.2016).

We wspomnianym rozporzgdzeniu wymieniono takze wyjatki od powyz-
szej zasady, ktore zmniejszajag wymogi stawiane instruktorom harcerskim.
Zapis mowiacy, ze wychowawcg moze by¢ osoba z co najmniej $rednim wy-
ksztalceniem — nie dotyczy instruktor6w harcerskich w stopniu co najmnie;j
przewodnika lub ré6wnowaznym, nadanym w organizacji harcerskiej, ktorzy
pelniag funkcje wychowawcy w formach wypoczynku organizowanych przez



MEODY WYCHOWAWCA W TURYSTYCE - STUDIUM PRZYPADKU... 119

organizacje harcerskie. Z kolei zapis nakazujacy posiadanie ukonczonego
kursu na wychowawce wypoczynku — nie dotyczy miedzy innymi instrukto-
réw harcerskich w stopniu co najmniej przewodnika lub réwnowaznym, na-
danym w organizacji harcerskie;j.

Ponizej przedstawiono przykladowy zakres obowiazkéw wychowawcy,
ktory zalaczany jest do umowy organizatora wypoczynku z wychowaweca,
w celu zobrazowania spektrum zadan, stojacych przed wychowaweca:

1. Wychowawca podlega bezpo§rednio kierownikowi placowki wypoczyn-
ku.
Zapoznaje sie z kartami kwalifikacyjnymi uczestnikow swojej grupy.
Prowadzi dziennik zajec.
Opracowuje plan pracy wychowawczej grupy.
Organizuje zajecia zgodnie z rozkladem dnia.
Sprawuje opieke nad uczestnikami grupy w zakresie higieny, zdrowia,
wyzywienia oraz innych czynnosci opiekunczych.
Zapewnia bezpieczenstwo uczestnikom grupy.
Prowadzi inne zajecia zlecone przez kierownika placowki wypoczynku?.

SOk N

® N

Wyniki

Wypowiedzi uczestnikéw podzielone zostaly wedlug nastepujacych ka-
tegorii tematycznych: posiadane do§wiadczenie w pracy z dzie¢mi i mtodzie-
za, Swiadomos¢ pelnionej roli wychowawczej oraz powierzonej odpowiedzial-
noSci, zrédla motywacji i praca nad sobg.

Doswiadczenie w pracy z dzieémi i milodziezqg

Badani wychowawcy, pomimo mtodego wieku, maja juz stosunkowo bo-
gate doSwiadczenie w pracy z dzieémi i mlodzieza. Przygotowywani byli do
tej roli stosunkowo dlugo: na przyklad podejmujac funkcje tak zwanej mtod-
szej kadry podczas wezesniejszych wyjazdéw druzyn, konsultujac sie ze swo-
imi przelozonymi. W swoim przekonaniu realizowali coraz bardziej odpo-
wiedzialne zadania.

,Od samego poczatku druzynowa pokazywala mi od samych podstaw jak dzia-
la gromada, jak podchodzi¢ do dzieciakéw, co robi¢ w réznych sytuacjach. I tak
przez kilka zbibrek, potem tygodni, miesiecy sie przygotowywalam, prowa-
dzac rowniez im zbiérki, organizujgc im biwaki, pelnigc takze jaka$ funkcje na
obozie”® (wywiad 1).

8 Zbiory wlasne, opracowane na podstawie dokumentéw Choragwi Lodzkiej ZHP.
9 Wypowiedzi rozmoéwcéw zapisane sg mniejszg czcionka.
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Ponadto do$wiadczenie niekiedy uzupelniane bylo dzialalnoscig poza
ZHP - prowadzeniem tak zwanych obozéw komercyjnych, czy tez praca (np.
w agencjach eventowych). Dodawali, ze doSwiadczenie wyniesione w pracy
w harcerstwie przydaje im sie w bardzo réznych sytuacjach zyciowych: lep-
szej pracy w grupie, swobodniegjszej komunikacji, planowaniu wlasnego cza-
su. Podkreslali przyjemnoéé i radosc, jaka czerpig z pracy z dzie¢mi i mlo-
dzieza. Co wiecej, poczucie satysfakcji z wlasnej pracy wigza silnie z zado-
woleniem uczestnikow. Obserwowanie efektéw swojej pracy jest mozliwe
dzieki wyjazdowym formom pracy srodowisk harcerskich. Rozméwcy wska-
zywali, ze dzieki tak intensywnej pracy na obozie, lepiej poznaja kazdego
z osobna i mogg lepiej ksztaltowaé jego zachowanie oraz cechy:

»2Rado§¢ pracy z dzieciakami - to jest dla mnie najwazniejsze. Widze, ze to, co
robie oraz to, co one robig dzieki mojej pomocy, maja sens. Widac to najczesciej
w ich oczach” (wywiad 1).

Przebywanie z dzie¢mi i mlodzieza w trakcie wyjazdu jest dla nich bada-
nych mltodych wychowawcoéw inspirujacym przezyciem. Warto takze zwro-
ci¢ uwage na nabywanie wysokiej §wiadomosci pelnionej roli wychowawczej
wérod rozmowcow oraz szezerg rado$é z wyboru takiej formy dziatalnosci:

»Dzieci sie codziennie poznaje i to one wnoszg najwiecej do naszego zycia” (wy-
wiad 2).

»Ja czuje ponadto co§ takiego: taka milo§é do dzieci. I uwazam, ze jest to waz-
ne w pracy dzieciakami. Nie moze zajmowa¢ sie dzieémi osoba, ktora ich nie
lubi. To w ogble nie ma sensu. A tacy sg np. niektérzy nauczyciele. I trzeba
mieé podejécie. Trzeba wiedziec jak podej$¢ do kazdego dziecka. Kazde dziecko
jest inne, nie mozna ich wszystkich bra¢ jedng miarg. Staram sie mieé podej-
Scie do kazdego dziecka i nie bra¢ ich do jednego worka. Wiedzie¢, ze kazdy jest
inny (wywiad 1).

Swiadomosé petnionej roli wychowawczej

Waznym wyznacznikiem wzrostu §wiadomosci pelnionej roli wycho-
wawczej jest nabywanie wysokiego poczucia odpowiedzialnoéci. Zdajg so-
bie sprawe ze swojego mlodego wieku, dostrzegajac pozytywne i negatywne
strony takiej sytuacji. Odczuwaja chociazby niepewnos¢ opiekunéw swoich
podopiecznych, ktérzy moga obawiac sie powierzac swoje pociechy nastolet-
nim wychowawcom. Pomimo tego podkre§laja, ze ich mtodos¢ i energia po-
zwalaja lepiej zrozumiec i dotrze¢ do dzieci i mtodziezy, a przede wszystkim
sie z nimi zintegrowac¢, budowac¢ wiez i na tej podstawie takze ksztaltowacé
ich charaktery. Odczuwalne brzemie odpowiedzialnosci jest jednak mocno
wérod nich akcentowane:
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»Jest to stresujgca rola i bardzo mocno odpowiedzialna, bo trzeba my§le¢ na-
wet o tym, o czym sie nie mysli” (wywiad 3).

»Wraz z objeciem funkgcji, stalam sie odpowiedzialna za swojg druzyne” (wy-
wiad 4).

Poczucie odpowiedzialnosci, a wrecz poczucie misji, powinno charak-
teryzowa¢ harcerskich wychowawcéw, zgodnie z zasadami obowigzuja-
cymi w ZHP. Rozméwcy nabywaja §wiadomo$é, ze zorganizowany przez
nich wyjazd, to nie tylko atrakcyjna przygoda dla uczestnikow, ale przede
wszystkim pole do rozwoju mlodego czlowieka — §wiadomego realizowania
misji ZHP:

»Bardzo czesto mysle o celu, w jakim celu co§ robimy, i co to da temu czlowie-
kowi” (wywiad 4).

Rola mlodego wychowawcy jest rozwijaé dzieci: mamy dawac¢ kreatywna
nute do ich zycia, ktora bedzie niecodzienna, ktorej nie bedg mieli codziennie
w domu” (wywiad 2).

Swiadomo$é¢ wychowawczego oddzialywania poglebiona jest takze re-
fleksja nad stawaniem sie autorytetem dla swoich podopiecznych. Rozmow-
cy z pewng obawa, ale i powaga podkreslali role ich postawy, zachowan
w ksztaltowaniu charakteru mtodych ludzi:

,» I'rzeba na pewno pamietaé, ze wychowawca jest autorytetem dla dzieci i to, co
robi jest nasladowane przez innych i nawet je§li sie czasami potknie, to dzieciaki
tez sie potkna, ale jesli sie podniesie, to one réwniez sie podniosa” (wywiad 2).

Motywacja

Interesujacym zagadnieniem okazalo sie poszukiwanie innych Zrédet moty-
wacji do pracy wychowawczej. Poza czerpaniem radoéci z pracy z dzieémi i ich
rozwoju, poczuciem odpowiedzialno§ci (misji) rozméwcy wskazali takze, ze do-
strzeganie zapatu innych — zaroéwno rowiesnikow, jak i wpltyw wlasnych autory-
tetow — motywuje ich do dalszych dzialan. Niezwykle silnie wigza sie rozméwcy
z rowieSnikami, wraz z ktorymi organizujg oni harcerskie przedsiewziecia. Wspdl-
na praca, wspolne do§wiadczenia: dobre i zle, dodajg im energii do dzialania.

»Wazna jest takze ekipa w kadrze, ktéra sama siebie napedza do dzialania,
sama siebie goni dalej. Sami sobie méwimy, ze nie mozemy sie poddac, ze damy
rade” (wywiad 3.).

Motywujaca jest takze mozliwo$¢é wykorzystania zdobytego w harcer-
stwie do§wiadczenia w innych sytuacjach zyciowych. Identyfikacja wlasnych
sukceséw pozwala na planowanie coraz bardziej ambitnych przedsiewziec.
Niekiedy pojedynczy przypadek —jedna historia, staje sie powodem do dumy:
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»,2Miatam dzieci, ktére zupelnie milczaly. Nie byly w stanie wydusi¢ z siebie sto-
wa podczas zbidrek, po roku pracy, dziecko mowilo tyle, ze nie dato mu sie za-
mknagé¢ buzi. To uwazam za swdj sukces” (wywiad 1).

,»,M0j najwiekszy sukces to rozwiniecie liczebnosci gromady do 25-30 os6b na
zbiércee, gdzie w poprzednich latach byto maksymalnie 6 osob” (wywiad 2).

Praca nad sobg

Intensywna praca w trakcie obozu zacheca do poszukiwania nowych pol
do pracy nad soba, identyfikacji wlasnych stabosci. Mtodzi wychowawcy po-
trafig dostrzec to, co udalo sie juz zmienié w sobie i nad czym warto jeszcze
popracowaé. Wedlug badanych, najczesciej ksztaltowanymi cechami sa: su-
mienno§¢, poczucie odpowiedzialnosci, wytrwato$é i wyrozumialosé.

»2Zauwazylam, ze inaczej patrze na harcerzy i zuchy, bo jednak gdy jest sie juz
druzynowym i wychowawca to trzeba sie tymi dzieciakami zaja¢, nie ma tak,
ze zrobie sobie od tego przerwe. Kiedy§ nawet na prostych zadaniach sie po-
tykalam podczas dgzenia do nich i sobie odpuszczalam, teraz jestem bardziej
wytrwala” (wywiad 2).

Badania wykazaly tez, ze poza pracg nad wlasnym charakterem, mlodzi
wychowawcy jasno precyzuja plany i marzenia dotyczace ich dalszego roz-
woju. Wiazg takze swoja przysztosé w dalszej sluzbie instruktorskiej. Wszy-
scy rozmowcy zadeklarowali, ze w najblizszej przyszlosci zdobedg kolejny
stopien instruktorski (podharcmistrza/podharcmistrzyni).

»Planuje pracowa¢ w zespole ds. wspdlpracy z zagranica. A obecnie realizuje
juz probe na podharcmistrza” (wywiad 1).

,» W przyszloéci moze w przyszlym roku albo za 2 lata planuje otworzy¢ prébe
na stopien podharcmistrza” (wywiad 2).

,Chce stworzy¢ ze swojej druzyny szczep (...), a ja bede komendantem szczepu
i druzynowym druzyny starszoharcerskiej” (wywiad 3).

»,2Mam juz otwartg prébe na stopien podharcmistrza i ludzie patrza na mnie
dziwnie: rok temu zamknelam préobe na przewodnika i Harcerke Orlg, mam
otwartg prébe na HR i phm” (wywiad 4).

Samowychowanie

Proces samowychowania wérod uczestnikéw badania (mlodych instruk-
torow ZHP) mozna dostrzec chociazby w tym, ze posiadaja pierwszy sto-
pien instruktorski. Realizowanie programu préby na stopien przewodnika/



MEODY WYCHOWAWCA W TURYSTYCE - STUDIUM PRZYPADKU... 123

przewodniczki oznacza przejScie procesu samowychowania opisanego wyzej
[Alejziak 2008]. Co wiecej, rozméwcey deklarowali che¢ zdobywania kolejne-
go stopnia instruktorskiego, w zwigzku z czym mozna zalozy¢, ze proces ten
bedzie sie powtarzal. Harcerstwo poprzez bogactwo réznego rodzaju bodz-
cow: Prawo Harcerskie, autorytety, wyzwania, proby, przygotowuje i zache-
ca jednostki do samowychowania. Mtody wychowaweca, organizujac ob6z let-
ni, potrafi dostrzec zmiane, jaka w nim zaszla, wyznaczaé sobie nowe cele,
a przede wszystkim staje sie bardziej $wiadomy i odpowiedzialny nie tylko
za mlodych podopiecznych, ale takze za wlasny rozwéj. Umiejetne planowa-
nie zar6wno wlasnego rozwoju, jak i rozwoju podopiecznych, realizacja pla-
nu, a nastepnie jego ewaluacja staja sie narzedziami codziennej pracy har-
cerskich instruktoréw. Dzieki czemu mozna szeroko rozpatrywac perspek-
tywe samowychowania w organizacji harcerskiej.

Uczestniczacy wywiadach rozméwcy z atwosciag wskazywali zaobser-
wowane w sobie nowe cechy czy zmiany zachowania. Swiadomie potrafig
wymienié pola samorozwoju. Na zadane im pytanie o dostrzegane w sobie
zmiany odpowiadali:

, We mnie na pewno sie zmienilo to, ze kiedy$ nawet na prostych zadaniach sie
potykalam podczas dgzenia do nich i sobie odpuszczatam. Zatem ta wytrwalosé
—jestem bardziej wytrwata, musze do czego$ doj§é zeby mialo to jakis sens. Mu-

3

sze na to teraz inaczej patrze¢” (wywiad 2).

»2MySle, ze trudno mnie wyprowadzi¢ z rownowagi. Musi sie naprawde co$ za-
grazajacego zdrowiu czy zyciu staé, zeby mnie wyprowadzi¢, taka sytuacje tez
juz tutaj mialam” (wywiad 4).

,» Wiecej sie usmiecham, bo ja bylam naprawde w stabej kondycji, ze wzgledu na
swoje choroby. (...) a jednak jak pracuje z dzieciakami, to ten uémiech musi by¢é
(...) ze wzgledu na to, zeby oni tez sie dobrze czuli. To bedzie takie najwieksze
moje osiagniecie. I to, ze umiem dotrzeé do nich” (wywiad 1).

Rozméwcy wykazywali sie takze wysoka $wiadomoscig wlasnych atu-
tow. Z latwoScig odpowiadali na pytanie dotyczace ich mocnych stron. Pod-
kre§lali pozytywne efekty do§wiadczenia harcerskiego:

»2Moje atuty to: che¢ dzialania i sumienno$c¢ i troche moze kreatywnos$¢” (wy-
wiad 2.).

»,Na pewno organizacja — widaé¢ duzg réznice w zorganizowaniu sobie czasu
wolnego. Bo jednak ciggle organizujac go komus, to nam jest latwiej, wiec po-
réwnujac do innych znajomych, ktorzy siedza i nie wiedzg co ze sobg poczaé —
nam jest duzo latwiej jako harcerzom” (wywiad 3).

,OczywiScie jak teraz pisalam mature, to szukalam sobie pracy na wakacje do
obozu (maj-czerwiec) napisalam jedno podanie o prace do dziewczyny, ktéra



124 ALEKSANDRA MROCZEK-ZULICKA

szukala animatoréw na wycieczki szkolne. Odpisata po dwéch dniach, ze jest
zainteresowana i trzeba bylo opisa¢ tylko jedne zajecia, jak je sobie wyobrazam
i spoko, przyjeli mnie i dziewczyne z mojej druzyny — mega fajna opcja” (wy-
wiad 4).

Nawiazujac do teorii wyjasniajacej proces samowychowania dostrzec
mozna wérdd rozmoéwcow §wiadomosc i dobrowolnoéé dokonywania zmian
cech wlasnej osobowosci. Okreslali kluczowe dla siebie wartoSci, postawy,
ktore inspiruja i motywuja ich do dalszej pracy nad soba, opisane w Prawie
i Przyrzeczeniu Harcerskim oraz Zobowigzaniu Instruktorskim. Wybrany
przez instruktoréow ideal (wzér osobowy) wynika jednakze z samej specyfi-
ki organizacji i jej metody wychowawczej. Realizowane przez nich progra-
my wychowawcze dla wychowankow, ale tez wspomniane programy préb na
stopnie pozwalaja na dostrzezenie w ich dzialaniach poszczegdlnych etapow
procesu samowychowania.

Dyskusja

Specyfika dzialania instruktoréw w organizacji harcerskiej stymuluje
do nieustannej pracy nad soba, §wiadomego ksztaltowania zaré6wno siebie,
jak i podopiecznych. Angazuja sie oni do planowania i wdrazania programu
wychowawczego, starajg sie takze realizowaé harcerski ideal osobowosciowy
zapisany w Prawie Harcerskim oraz zdobywaja kolejne stopnie. Dostrzec za-
tem mozna, ze mtody wychowawca w turystyce w postaci instruktora har-
cerskiego dobrowolnie zobowigzuje sie do samorozwoju. Zaprezentowane
studium przypadkéw obrazuje oczywiScie w spos6b wycinkowy realia pra-
cy mtodych wychowawcéw w ZHP, jednakze nie poddani wysrubowanej se-
lekeji uczestnicy wywiadow przedstawili optymistyczny obraz harcerskiego
wychowawcy.

Zaprezentowane wyniki badan szczegélnie uwypuklily §wiadomo§é po-
czucia odpowiedzialnosci pelnionej przez badanych roli harcerskiego wy-
chowawcy podczas wyjazdu turystycznego, ale i poza nim. By¢ moze to od-
czuwanie brzemienia odpowiedzialno§ci powoduje, ze jak zaprezentowano
w badaniu druzynowych [Badanie Chaber: http://hib.zhp.pl/projekty-ba-
dawcze/badanie-druzynowego/; dostep: 5.01.2017], ponad potowa badanych
zadeklarowala, ze zdecydowanie tatwo jest by¢ przyktadem dla swoich pod-
opiecznych. Takie podejScie do petnionej funkcji zgodne jest wytycznymi
harcerskimi, charakteryzujacymi harcerskich wychowawcow.

Zaskakujace jest stosunkowo bogate do$wiadczenie badanych w pracy
z dzieémi i mlodzieza, jak na swdj nastoletni wiek. DoSwiadczenie to na-
bywali w procesie przygotowujacym ich do realizowania coraz bardziej od-
powiedzialnych zadan organizacyjnych, czy programowych w ramach ZHP
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oraz poza nim. Zastanawiajacy jest fakt, na ile gleboko przygotowanie na-
byte w harcerstwie pozwolilo na internalizacje okre§lanych w dokumentach
warto$ci harcerskich, a na ile jest tylko powtarzaniem znanych i utartych
schematéw czy frazesow.

W trakcie prowadzenia wywiadoéw latwo mozna bylo dostrzec pasje,
z jaka mlodzi wychowawcy oddawali sie swojej pracy oraz wielka satysfak-
cje, jaka czerpali z pracy z dzie¢mi. Podkreslali, ze jest to dla nich inspiru-
jace do$wiadczenie, ktére motywuje ich do dalszej pracy. Zar6wno nabywa-
ne poczucie odpowiedzialnosci, jak i wzrastajaca §wiadomo§é¢ ksztaltowania
charakteru swoich podopiecznych sprawiaja, ze instruktorzy buduja swdj
autorytet wérdd dzieci i mtodziezy. Otrzymane wyniki badan w peini po-
krywaja sie z opisanymi w przegladzie badan gléwnymi Zrédtami motywacji
badanych druzynowych do pracy z druzyna, ktére przeprowadzone zosta-
ty przez Harcerski Instytut Badawczy. Warto jednak dostrzec odczuwalng
wérod uczestnikow silng motywacje wewnetrzna. Zaden z uczestnikow ba-
dania nie wskazywal, ze wykonuje swoje zadania z poczucia obowigzku czy
innego przykazu. W trakcie rozméw bila z nich szczera rado$é i przyjem-
no$¢, jaka czerpig z pelnionej roli. Mozna jednoczes$nie obawia¢ sie o trwa-
To§é i dlugosé tak wysokiego poziomu entuzjazmu i motywacji do pracy w or-
ganizacji. Obawe tez budzi, czy silne zaangazowanie mlodziezy w harcer-
stwo nie wplywa negatywnie na inne obszary zycia, obowiazki czy pelnione
role spoleczne. A. Westberg Brostrom [2013] sugeruje takze, aby podjac sie
proby odpowiedzi na pytanie, na ile zaangazowanie mlodych instruktorow
w prace w organizacji skautowej wynika z checi inwestycji we wlasng przy-
szlo$¢, a ile z checi zabawy.

Rozméwcy wymienili takie Zrédla motywacji, jak satysfakcja z pracy
z dzie¢mi, silna rola autorytetow oraz wplyw rowiesnikow. Szczegdlnie do-
strzec mozna zatem takie rodzaje motywacji, jak wartosci, motywacja spo-
leczna oraz wzmacnianie siebie. W powyzszej koncepcji interesujacym za-
gadnieniem dotyczacym badanej grupy byloby przeanalizowanie motywa-
cji zwiagzanej z kariera. Uczestnicy wywiadéw wspominali o korzy§ciach
z uczestnictwa w harcerstwie w postaci mozliwo§ci wplywu na rozwdj wlas-
nej kariery zawodowej. Zastanawiajace jest, na ile zagadnienie to jest tyl-
ko efektem dziatania w organizacji, a w jakim stopniu rzeczywistg lub uta-
jona motywacja do podejmowania stuzby instruktorskiej. Uzyskane wyni-
ki w wiekszosci pokrywajg sie takze z badaniami przeprowadzonymi przez
brytyjski Institute for Volunteering Research [Piechota 2014]. Rozméwcy
wskazali podobne korzysci uzyskiwane ze swojej pracy, ktora bardzo doce-
niaja i lubia, takie jak poczucie zadowolenia, gdy widza wyniki, poczucie oso-
bistych osiagnie¢ oraz kontakt z ludZmi.

Wiasne osiggniecia w pracy z dzie¢mi i mtodzieza generujg nowe pla-
ny. Rozméwcy $§wiadomie podejmujg nowe wyzwania i planuja swdj roz-
woj. Co potwierdza stawiang przez autorke hipoteze o wystepowaniu
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wéréd badanej grupy dziatalno$ci samowychowawecezej. Ten proces dotyczy
ksztaltowania przez uczestnikéw badania odpowiedzialnoSci za wlasny
rozwoj, tak aby lepiej projektowac wlasne zycie. Zaskakujace jest jednak
to, ze zaden z rozmoéwcow wprost nie podkreslal, ze dziatajgc w organiza-
cji harcerskiej ksztaltuje swoje umiejetnoSci pracy nad sobg. Rozméwcy
wymieniali konkretne cechy, zachowania, ktore sie w nich zmienity, jed-
nak nie odnosili sie szerzej do znaczenia, jakie taka postawa moze mieé
w ich dalszym zyciu. Bedgc wychowawcami powinni mie¢ tego Swiado-
moé§c¢, aby w dalszej swojej pracy stymulowac i kierowaé samowychowa-
niem swoich podopiecznych.

Model

Analizujac wyniki badan mozna dokonaé¢ pewnych podsumowan oraz
pokusi¢ sie o probe skonstruowania modelu zaobserwowanego proce-
su wérod badanych, odwolujac sie do definicji samowychowania opisane-
go przez B. Alejziak [2008] oraz schematu harcerskiego samowychowania
przywolanego przez B. Sliwerskiego [2010]. Proces ten w przekonaniu au-
torki — to proces stawania sie §wiadomym wychowawcg przez badanych
mlodych instruktoréw ZHP oraz skilada sie z zaprezentowanych na ryc. 4
elementow. Badani uczestnicy wywiadow jeszcze przed podjeciem sie pel-
nienia funkgji druzynowego przygotowywani byli do pelnienia tej roli, cze-
sto jednoczes$nie realizujgc probe na pierwszy stopien instruktorski, sta-
wali sie takze podmiotem procesu samowychowania. Proces ten, skiada-
jacy sie z nastepujacych po sobie etapow, zatacza swoista, niekonczaca sie
petle na drodze instruktorskiego rozwoju, bedac nieustajaca podstawag na-
bywania §wiadomoS§ci wychowawczej mlodych instruktoréw. Badani roz-
moéwcy potrafili krytycznie odnie$é sie do wlasnych umiejetnoéci i kom-
petencji, co sprzyjato konstruktywnemu podejéciu do ich dalszych planéw
i pomystéw na samorozwdéj, w tym do podjecia decyzji o zdobywaniu kolej-
nego stopnia instruktorskiego. Bardzo waznym czynnikiem usprawniajg-
cym proces nabywania §wiadomosci wychowawczej okazaly sie r6znego ro-
dzaju zrédia motywacji do dziatalnosci harcerskiej — zaré6wno wewnetrzne,
jak i zewnetrzne — ktére dodatkowo wplywaly i napedzaly opisany w mo-
delu proces. Wraz z postepujacym procesem stawania sie §wiadomym wy-
chowawcg rownocze$nie zaobserwowaé mozna wzrastajacg $wiadomosé re-
alizacji misji ZHP; uczestnicy badania podkreslali celowo$é wtasnych dzia-
lan. Jednoczeénie wzrasta takze poczucie odpowiedzialnosci wynikajacej
ze stawania sie autorytetem dla wlasnych podopiecznych. Dobrowolna in-
ternalizacja warto$ci opisanych w Prawie Harcerskim, Przyrzeczeniu Har-
cerskim czy Zobowigzaniu Instruktorskim to takze wazny, ro6wnoczeénie
wystepujacy element opisywanego procesu, niezbedny w pracy w organi-
zacji harcerskie;j.
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Przedstawione wyniki badan w oryginalny spos6b prezentuja zagadnie-
nie wychowaweczej roli turystyki, a szczegdlnie zaobserwowanego w prze-
prowadzonych badaniach procesu samowychowania ,,w” czy ,,dzieki,, tury-
styce. Oryginalno$¢ badan odnosi sie takze do wybranej grupy badawczej
— nastoletnich wychowawcow. Dzieki czemu dostrzec mozna potencjal dal-
szych i bardziej pogtebionych badan.

Wnioski

Artykul mial na celu przeanalizowanie studium przypadkéw nastolet-
nich wychowawcoéw ZHP w trakcie wyjazdu turystycznego. Podstawowym
zrodlem informacji na temat analizowanej problematyki byla wiedza pozy-
skana w ramach poglebionych wywiadéw, ktore przeprowadzono z czwoérka
mlodych — 19-letnich instruktoréw ZHP, absolwentéw szkét ponadgimna-
zjalnych, pelniacych funkcje wychowawcy w trakcie zgrupowania obozéw
Harcerskiej Akcji Letniej 2016. Odnoszac grupe badanych do ogélnej liczby
i wieku druzynowych w ZHP, mozna przyjac, ze przedstawiaja typowy obraz
druzynowego w ZHP (zaréwno pod wzgledem wieku, stopnia instruktor-
skiego, jak i dtugosci petnienia funkcji) [por. Badanie Chaber: http://hib.zhp.
pl/projekty-badawcze/badanie-druzynowego/; dostep: 5.01.2017].

Najwazniejsze wnioski z zaprezentowanych wynikéw badan mozna
sformutowaé w nastepujacy sposéb:

*  wérdd badanych nastoletnich wychowaweéw ZHP zaobserwowano pro-
ces samowychowania, bedacy jednocze$nie waznym elementem procesu
stawania sie §wiadomym wychowawca;

* milody wiek badanych nastoletnich wychowawcow ZHP nie jest prze-
szkoda w posiadaniu przez nich stosunkowo bogatego do§wiadczeniu
w pracy z dzie¢mi i mlodzieza;

*  wérdd badanych nastoletnich wychowawcéw ZHP dostrzec mozna bylo
silng motywacje oraz pasje do wykonywanych zadan.

Wnioski te w konsekwencji sugeruja koniecznoéé podjecia dalszych ba-
dan na reprezentatywnej grupie badanych w celu préoby uogélnienia uzy-
skanych wynikéw oraz potwierdzenia otrzymanych wynikéw w studium
przypadku. Wybrana przez autorke metoda badawcza nie pozwala na ge-
neralizacje. Dodatkowym ograniczeniem w przeprowadzonym studium bylo
miejsce i czas jego realizacji. Badani w trakcie wywiadéw pelnili funkcje wy-
chowawcy wypoczynku, co nie pozwolito na przeprowadzenie dlugiej rozmo-
wy, czy tez jej powtorke oraz poglebienie. Autorka dodatkowo na podstawie
wlasnego instruktorskiego do§wiadczenia przypuszcza, ze uczestnicy, beda-
cy w trakcie badania wychowawcami, odczuwali zwiekszony entuzjazm i za-
angazowanie dla swojej pracy, co moglo wplyngé na otrzymane wyniki. Uzy-
skana przez autorke idylliczna wizja pracy mtodych wychowawcéw harcer-
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skich mogta by¢ takze obarczona subiektywnym podej$ciem do dziatalnosci
ZHP w zwiazku z faktem, ze sama réwniez jest instruktorem w tej orga-
nizacji. Prowadzenie wywiadu niesie za sobg zagrozenie wplyniecia, a na-
wet (nie§wiadomego) narzucenia wlasnych pogladéw réwniez poprzez swoja
obecnosc jako cztonka konkretnej spotecznoSci czy poprzez potoczne rozu-
mienie ,,przedstawiciela nauki” [Charmaz 2009]. Warto byloby takze w dal-
szej kolejnosci przeanalizowaé, jak radzi F. Erickson, analize mniej typo-
wych przypadkéw, aby urealni¢ wnioski [za: Miles, Huberman, 2000].

Otrzymane wyniki badan inspirujg do podjecia dalszych rozwazan
w omawianym zakresie. Warto byloby przeprowadzi¢ kolejne badania na
temat roli motywacji w pracy wychowawczej starszych instruktoréw ZHP
oraz godzenia réznych rol spotecznych. Szczegélnie interesujgce wydaje sie
jednak poréwnanie uzyskanych wynikéw z koncepcjg E. G. Clary i in. [1998]
dotyczaca motywacji wolontariuszy. Warto byltoby zgtebi¢ naukowo, czy pro-
ces ten uwazaja za naturalny i oczywisty, wszak praca nad sobag jest gleboko
wpisana w ideal harcerski, ktérego poznanie umozliwia analiza podstawo-
wych dokumentéw organizacji.

Podejmowane przez lideréw (druzynowych, wychowawcéw) ZHP dzia-
lania na rzecz wlasnego rozwoju maja kluczowe znaczenie dla rozwoju sa-
mej organizacji, o czym pisaly miedzy innymi L. Jeseviciute-Ufartiene, K.
Mejeryte-Narkeviciene, U. Widelska [2014]. Interesujaca moglaby by¢ dal-
sza analiza losow uczestnikéw tego badania, a tym samym préba weryfika-
¢ji, na ile zdobyte doSwiadczenia w dzialalno$ci w ZHP przetozyly sie na sy-
tuacje naukowa, zawodowa, a nawet prywatng w dalszej perspektywie cza-
sowej. Jako inspiracje mozna wykorzysta¢ badanie przeprowadzone przez
amerykanskich naukowcow, ktoére dotyczylo problematyki zaangazowania
mlodziezy w harcerstwo i tego konsekwencji w dorostym zyciu [Jang, John-
son, Kim, Polson, Smith 2014].

Proces samowychowania w turystyce to wcigz temat mato eksploatowa-
ny przez badaczy. M. Janc¢ina i D. Kubicka [2014] wskazywaly, ze tego typu
proces nie jest powszechny w populacji. Artykul ten moze stanowi¢ podstawe
do projektowania dalszych i szerzej zakrojonych badan. Warto jednocze$nie
dostrzec efekty partycypacji mlodziezy w organizowaniu imprez turystycz-
nych, zaprezentowanych dzieki przeprowadzonej analizie studiéw przypad-
kow. Nastoletni wychowawcy ZHP stanowia interesujacg grupe badanych.
Ich zywiolowo$c¢, spontanicznosc oraz mlody wiek pozwalaja nie tylko na kre-
atywna prace z dzieémi i mlodzieza, ale takze na ksztaltowanie i rozwijanie
w nich samych cech pozwalajacych na stawanie sie wyjatkowymi wychowaw-
cami, a przede wszystkim coraz lepszymi ludZzmi. Teze te potwierdzaja takze
wyniki badan przeprowadzone przez J. Mazurek i K. Bobik [2014]. Ciekawe
bytoby podjecie badan poréwnawczych motywacji, do§wiadczenia, wyznawa-
nych wartoSci oraz podejScia do wychowawczej funkcji turystyki wychowaw-
cow kolonijnych zwigzanych oraz niezwigzanych z organizacjami harcerskimi.
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Przeprowadzone studium przypadku moze inspirowa¢ tworcéw progra-
moéw studiow wyzszych kierunku turystyka i rekreacja do wykorzystania
harcerskiej metody wychowawczej, w tym procesu samowychowania w pra-
cy dydaktycznej ze studentami i przygotowywania ich do odpowiedzial-
nej roli organizatora, czy tez animatora turystyki. Jak twierdzi R. Magda
[2014], samowychowanie sprzyja nabywaniu przez ludzi cech, dzieki kto-
rym wzrasta ich konkurencyjnoéé i szansa na odniesienie sukcesu na rynku
pracy. I. Sikorska-Wolak [2007] podkresla, ze turystyka daje mozliwo§é na-
uczania i uczenia sie wielostronnego, wobec czego niezbedne wydaje sie po-
lozenie wiekszego nacisku na przygotowanie pedagogiczne przyszlych pra-
cownikoéw branzy turystycznej. Dzieki zaprezentowanym wynikom badan
mozna dostrzec i wykorzystaé w praktyce turystycznej efekty partycypacji
mlodziezy w organizowaniu imprez turystycznych.
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THE YOUNG EDUCATOR IN TOURISM - A CASE STUDY
OF TEENAGE INSTRUCTORS OF THE POLISH SCOUTING
AND GUIDING ASSOCIATION

DOI: 10.5604/01.3001.0012.6215

Abstract

Purpose. The article deals with the issues of youth participation in the organization of tourist
events on the example of the work of teenage instructors of The Polish Scouting and Guiding
Association (ZHP). The purpose of this article is to answer the questions: who are the teen-
age educators, what kind of experience do they have, what is their motivation to perform such
arole, do they see the results of their work? The main axis of research is to verify the hypoth-
esis concerning the phenomenon of self-education among respondents.

Method. This article regarded the author’s own qualitative research based on case study anal-
ysis. The study was conducted during scouting camps of the 2016 Summer Scout Action. Four
instructors participated in the study.

Findings. The interviewees, despite their young age, already have considerable experience
working with children, and their participation in tourist trips, organizing leisure time within
the ZHP organization stimulates them to further develop and is a source of pleasure and inspi-
ration. The process of self-education among participants in the study - young ZHP instructors,
was also observed: they are able to indicate their achievements and fields to continue working
on themselves, they have strong internal motivation to achieve more goals. On the basis of the
obtained research results, a model of becoming a conscious educator was constructed.
Research and conclusions limitations. The case study analysis is based only on a selected
piece of reality. The results cannot be generalized to the whole population.

Practical implications. Thanks to the results of research, it is worth recognizing and us-
ing the effects of participation of young people in organizing tourist events in tourist practice.
Originality. The presented views of the participants in the survey are an important voice in
the discussion on the educational role of tourism. The originality of the research results con-
cerns a new perspective of the analysis of self-education within or through tourism.

Type of paper. This article is based on case study analysis.

Key words: Scout Instructor, educator, tourism, self-education.
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TARGI BOZONARODZENIOWE JAKO ATRAKCYJNY
PRODUKT TURYSTYCZNY KRAKOWA
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Abstrakt

Cel. Udowodnienie, ze krakowskie Targi Bozonarodzeniowe to atrakcyjny produkt turystycz-
ny typu wydarzenie.

Metoda. Badanie zostalo przeprowadzone metoda sondazu diagnostycznego. Korzystano
z autorskiego kwestionariusza, przygotowanego we wsp6tpracy Kongregacji Kupieckiej z In-
stytutem Turystyki w Krakowie. Proba dobrana w sposéb przypadkowy sposréd odwiedzajg-
cych Targi liczyta 574 osoby, wéréd nich 518 Polakéw i 56 cudzoziemebw.

Wyniki. Ankietowani uznali, ze Targi Bozonarodzeniowe sg atrakcyjnym produktem tury-
stycznym, o czym §wiadczy fakt, ze 96,3% z nich polecitoby Targi swoim znajomym, a 61%
z nich uwaza, ze Targi sg najbardziej atrakcyjng imprezag handlowa w centrum Krakowa. Wska-
zano takze pewne mankamenty w promocji Targéw oraz w organizacji samej imprezy, co jednak
nie skutkowalo niskg oceng imprezy samej w sobie.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badanie zostalo przeprowadzone na przypadkowe;j
grupie respondentow. Ze wzgledu na brak wezeéniejszych badan dotyczacych tej imprezy, trud-
no o poré6wnanie do poprzednich edycji. Cykliczne powtarzanie badan z uzyciem identycznej
metodologii pozwoli na dokladniejsze zbadanie zjawiska w przyszloéci.

Implikacje praktyczne. Przeprowadzone badania stanowig istotny wklad w nakreslenie kie-
runkéw rozwoju krakowskich Targéw Bozonarodzeniowych. Dzieki opinii odwiedzajacych i tu-
rystow, organizatorzy moga skupic¢ sie na eliminacji stabszych stron i pracowaé¢ nad wyekspo-
nowaniem najciekawszych elementéw oraz nad udoskonaleniem imprezy w kolejnych latach.
Rodzaj pracy. Praca prezentujgca wyniki empirycznych badan.

Stowa kluczowe. Targi Bozonarodzeniowe, produkt turystyczny, aktywnos$¢ turystyczna,
Krakoéw, atrakcyjnosc turystyczna.
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** Mgr; Wydzial Turystyki i Rekreacji, Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronislta-
wa Czecha w Krakowie; e-mail: kurowski.pawel@yahoo.com.
*#% Megr.; Wydzial Turystyki i Rekreacji, Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronista-
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Wprowadzenie

Rozwazania na temat atrakcyjnoSci cyklicznie organizowanych targéw
i jarmarkow $wigtecznych nalezy rozpoczaé od zdefiniowania najwazniej-
szych pojec i okre§lenia sposobu ich rozumienia przez autoréw. Pierwszym
z nich jest ,,produkt”, ktéry — co warto podkresli¢c — w odniesieniu do tury-
styki wykazuje pewna specyfike. Jedng z ciekawszych marketingowych de-
finicji produktu opracowatl A. Panasiuk, wedlug ktérego jest nim ,,...wszyst-
ko to, co jest przedmiotem rynkowej wymiany, a wiec wszystko to, co mozna
zaoferowaé nabywcom do konsumpcji i uzytkowania, a co dla nich stanowi
okreslona warto§c.(...) Kazdy produkt sktada sie (...) z kombinacji cech fi-
zycznych i niefizycznych czy tez materialnych i niematerialnych, ktére sta-
raja sie w pelni zadowoli¢ klientow, spelnié ich potrzeby i usatysfakcjono-
wac ich” [Panasiuk 2005, s. 74]. Podobna, lecz nieco krétszg definicje pro-
ponuja C. J. Hoolloway i C. Robinson. Uwazajg oni za produkt: , wszystko,
co jest oferowane na rynku, aby zaspokoié¢ pragnienia lub potrzeby konsu-
mentéw” [Holloway, Robinson 1997, s. 114]. Wedlug B. Sojkina, produktem
moga by¢: ,rzeczy fizyczne, ustugi, pomysly, idee, miejsca, organizacje, sto-
warzyszenia, widowiska, spotkania, projekty technologiczne i organizacyjne
oraz inne wytwory potencjalu intelektualnego, przyrodniczego, produkcyj-
nego i spotecznego ludzkosci” [Sojkin 2003, s. 19].

Wsrod wielu rodzajow produktow, wyrézniamy te okre§lane mianem tu-
rystycznych. Wielu naukoweéw, badajacych zjawisko turystyki, przez lata
staralo sie zdefiniowac to pojecie. Nalezeli do nich m.in. C. Kaspar [1982, s.
34], J. Diet] [1981, s. 311, J. Krippendorf [1971, s. 124], A. Niezgoda i P. Zmy-
§lony 2003, s. 32], M. Zemta [2010, s. 31], A. Panasiuk [2008, s. 38], Marcin-
kiewicz [2003, s. 35] czy V.T.C. Middleton [1996, s. 89]. Kazdy z wymienio-
nych autoréw, préobujac wlaSciwie zdefiniowaé produkt turystyczny, wnosit
swoje doswiadczenie do nauki i poglebial w ten sposéb wiedze na temat zja-
wiska turystyki. Jest jednak kilka szczegélnie warto$ciowych definicji, ktore
warto przytoczy¢, aby dobrze zrozumie¢ problematyke niniejszego artykutu.

Pierwsza z nich jest definicja zaproponowana przez S. Medlika, ktory
wyréznia produkt turystyczny zaréwno w szerokim, jak i w waskim ujeciu.
W tym pierwszym ujeciu jest to ,, kompozycja tego, co turysci robig oraz wa-
loréw, urzadzen i ustug, z ktérych przy tym korzystaja” natomiast w wa-
skim ujeciu jest to po prostu wszystko ,,to, co tury$ci kupuja” [Medlik 1995,
s. 243]. Kolejna definicja podkres§la korzysci, jakie turysci odnosza dzieki
produktowi turystycznemu podczas wyjazdu. Jej autorami sg J. Kaczmarek,
A. Stasiak i B. Wlodarczyk, ktorzy pod tym pojeciem rozumiejg ,,zbior uzy-
tecznosci zwigzanych z podrézami turystycznymi, czyli dostepne na rynku
dobra i uslugi turystyczne umozliwiajgce ich planowanie, odbywanie, prze-
zywanie oraz gromadzenie do$wiadczen z nimi zwigzanych” [Kaczmarek,
Stasiak, Wtodarczyk 2010, s. 74]. Z kolei R. Lazarek uwaza, ze produkt tu-
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rystyczny to ,jednos$¢ waloréw turystycznych w miejscu docelowym podré-
zy oraz komplementarnych doébr i ustug, ktére umozliwiaja czasowa zmia-
ne statego §rodowiska, a takze umozliwiaja i uprzyjemniajg pobyt w miejscu
docelowym podrézy” [Lazarek 2004, s. 54]. Autorzy niniejszego artykutu,
rozumiejg produkt turystyczny podobnie jak Z. Kruczek i S. Sacha, ktorzy
definiuja go jako: ,,zbioér débr i ustug nabywanych przez turystéw, jak i wa-
loréw turystycznych z ktoérych korzystaja, a ktore sg dla nich szczegbélnym
przedmiotem zainteresowania” [Kruczek, Sacha 1997, s. 152].

W turystyce stosuje sie podzial na produkty proste oraz zlozone. Do
tych pierwszych mozna zaliczyé pojedyncze ustugi lub dobra materialne,
z ktorych korzystajg turysci podczas wyjazdu poza miejsce codziennego za-
mieszkania. Z kolei te drugie skladajg sie z kilku potgczonych organizacyj-
nie produktéw prostych. W celu dokladniejszego zilustrowania tego podzia-
lu, J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. Wlodarczyk [2010, s. 85] stworzyli ,,pirami-
de kategorii produktow turystycznych”, w sposéb wyczerpujacy opisujac jej
sktadowe.

Dla lepszego zrozumienia schematu najlepiej odwolaé sie do bezposred-
niego objaénienia jego tworcow: ,Pierwszg grupe tworza najmniej skompli-
kowane, pojedyncze produkty: uslugairzecz. W sktad drugiej grupy wchodzg
produkty bardziej ztozone, zintegrowane organizacyjnie i/lub przestrzennie.
Integracja organizacyjna polega na polaczeniu produktéw podstawowych

Produkty proste + Organizacja + Lokalizacja
(obiekt, szlak, obszar)

-
™

"
- ~
" \\

-
- - -

Produkty proste + Organizacja
(wvdarzenie, impreza)

=
Pl

Produkty proste (podstawowe)
(rzecz, ustuga)

Ryec. 1. Piramida kategorii produktéw turystycznych
Fig. 1. Pyramid of tourist product categories

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie / Source: Own elaboration based on:
[Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2010].
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wspélng koncepcja i zarzadzaniem. W ten sposob powstaje produkt tury-
styczny — wydarzenie i impreza (pakiet turystyczny). Lokalizacja w prze-
strzeni, w przypadku tej grupy, ma z reguly drugorzedne znaczenie (wiek-
szg role odgrywa lokalizacja ogélna niz szczegbétowa — np. nad morzem, a nie
w konkretnym kurorcie nadmorskim). Z kolei integracja przestrzenna doty-
czy produktow, w ktorych lokalizacja szczegdlowa ma znaczenie fundamen-
talne (produkt jest zdeterminowany przestrzennie — moze by¢ wytwarzany
i konsumowany tylko w jednym miejscu, stad nazwa: produkt turystyczny —
miejsce). Nie mniejszg role od polozenia odgrywa jednak integracja organi-
zacyjna. Do tej grupy produktéw zaliczamy np. obiekt, szlak, obszar” [Tam-
ze, s. 86].

Imprezy kulturalne, takie jak targi czy jarmarki, powinny zostac za-
kwalifikowane do kategorii specjalnej produktu turystycznego, jakim sa wy-
darzenia. Wedlug autorow schematu, ,,produkt turystyczny — wydarzenie”,
to zaplanowane i zorganizowane zdarzenie (lub zesp6t zdarzen), integrujace
produkty proste oraz walory turystyczne, nastawione na osigganie korzysci
w sferze psychologicznej, spolecznej i gospodarczej. Produkt tego typu cha-
rakteryzuja specyficzne cechy, takie jak:

— duza spdjno§¢ tematyczna i organizacyjna,

— konkretna lokalizacja w czasie i przestrzeni,
— niecodzienno$§¢, wyjatkowosc,

—  cykliczno§é [Tamze, s. 107].

Targi bozonarodzeniowe na Swiecie

Tradycja targow bozonarodzeniowych ,,przybylta” do Polski z niemieckie-
go kregu kulturowego, gdzie jarmarki z okazji Swigt Bozego Narodzenia odby-
waja sie juz od konca XIII wieku, a pierwszym z odnotowanych byt ten, ktéry
odbyt sie w Wiedniu w 1298 roku [5]. Tradycja kultywowana jest wcigz w wie-
Iu miejscach na calym éwiecie, choé najwieksza popularnoéé zyskala w Euro-
pie. Wspélnym elementem celebracji okresu okolo§wiatecznego w praktycznie
wszystkich krajach europejskich sg wlasnie przed$wiateczne jarmarki. Oczywi-
§cie w réznych krajach ich rozmiar, imprezy towarzyszace czy rodzaj oferowa-
nych produktéw sg rézne, jednak ogélny ich odbiér niezaleznie od miejsca gdzie
sie odbywaja jest bardzo podobny. Powolujac sie na ranking stworzony przez
dziennikarzy CNN [16], wyrézni¢ mozna 10 najlepszych i najciekawszych tar-
g6w bozonarodzeniowych (podano je w kolejnosci przypadkowej). Wsrod wyroz-
nionych znalazly sie targi odbywajace sie w nastepujacych miastach:

* Krakéw — wyroéznienie przez globalne medium, dostepne dla milionéw
ludzi na calym §wiecie, jest dla Krakowa duzym sukcesem i szansa na
promocje nie tylko samych Targéw, ale rowniez miasta. Szersze omo-
wienie krakowskich Targéw zaprezentowano w dalszej czesci artykutu.
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Berlin - to miasto slynace z wielu targéw bozonarodzeniowych. Ich licz-
ba dochodzi nawet do 60 w réznych lokalizacjach. Wyrézniony przez
CNN zostal jarmark odbywajacy sie na Gendarmenmarkt [10]. Targi
trwaja tutaj od 27 listopada do 31 grudnia. Klimat tego jarmarku §wig-
tecznego utrzymany jest w typowej niemieckiej tradycji. W kramach
mozna zakupié¢ gorgce kielbasy, grzane wino korzenne, grzane piwo czy
Swigteczne dekoracje. Na wyjatkowosc¢ tych targéw sklada sie grana tu-
taj muzyka na zywo. Mozemy uslyszeé nie tylko typowo §wigteczne ryt-
my, ale réwniez jazz czy gospel.

Strasbourg — tradycja targéw bozonarodzeniowych w tym miescie sie-
ga 1570 roku [2], kiedy to po raz pierwszy w stolicy Alzacji odby! sie
jarmark éwigteczny: ,,Christkindelsmérik"” (ku czci Dziecigtka Jezus).
Miasto jest obecnie siedziba wielu instytucji europejskich, a co za tym
idzie - jest rowniez rokrocznie odwiedzane przez rzesze turystow z cale-
go Swiata. Jednym z motywéw przyjazdu do miasta sg organizowane tu
targi bozonarodzeniowe. O ich znaczeniu moze §wiadczy¢ fakt, ze Stras-
bourg na stronach internetowych okreslany jest ,,stolica Bozego Naro-
dzenia”. Jarmark §wiateczny trwa tu od 24 listopada do 30 grudnia. W
tym czasie w miescie otwarte jest wiele kraméw prezentujacych trady-
cyjne produkty kultury i kuchni alzackiej. Ponadto odbywa sie tu oko-
to 500 eventéw, wérod ktorych mozna wymienié koncerty, wystawy czy
przedstawienia teatralne.

Wieden - to miasto, w ktérym — jak juz wspomniano — odby! si¢ pierw-
szy udokumentowany jarmark z okazji Swigt Bozego Narodzenia. Sto-
lica Austrii kazdego roku gosci w okresie $wigtecznym wielu turystow.
Miejscem centralnym jest Rathausplatz (plac Ratuszowy), gdzie odbywa
sie gléwna cze$¢ jarmarku. Impreza trwa od 11 listopada do 26 grudnia.
Wérod atrakeji wiedenskich targéw nalezy wymienié m.in. 150 straga-
noéw z tradycyjnym jedzeniem czy dekoracjami §wiatecznymi. Znajduja
sie tu rowniez: sceny, lodowisko, boisko do gry w curling. CNN docenilo
polaczenie tradycji z uprawianiem sportoéw zimowych, co dodaje targom
szczegblnego kolorytu [4].

Montreal - ,,jest miastem-gospodarzem” najmtodszych targéw wyroz-
nionych przez CNN. W 2017 roku odbedzie sie dopiero ich piata edy-
cja. Montrealskie targi trwajg od 2 do 24 grudnia i sg wzorowane na
odpowiednikach, ktore odbywajg sie w Europie. Znalez¢ mozemy tutaj
zatem drewniane domki z r6znego rodzaju atrakcjami (przede wszyst-
kim kulinarnymi). W czasie trwania targéw wystawia sie takze wie-
le lokalnych browaréw oferujacych rézne rodzaje piwa, rowniez ta-
kie, ktore przygotowane sg specjalnie na okres §wiagteczny. Na targach
sprzedawane sg rbézne recznie tworzone ozdoby §wiateczne. Przewi-
dziano tez wiele atrakcji dla najmtodszych, jak choéby spotkanie ze §w.
Mikolajem [3].
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* Praga jest miastem, w ktérym — zdaniem CNN - na niepowtarzalny
i zupelnie unikatowy klimat tutejszych targéw sktada sie polaczenie
smakow tradycyjnej kietbasy i piwa Pilsner Urquel. Gtéwne jarmarki
sg usytuowane na Staroméstské namésti (Rynek Staromiejski) oraz na
Vaclavské nameésti (plac Wactawa) [12]. W tym mieScie targi trwaja od
2 grudnia az do 6 stycznia. Ich nieodlaczng czescia jest plenerowe cele-
browanie Nowego Roku. O popularnoéci targéow i ich wysokiej ocenie
powinien §wiadczy¢ fakt, iz w 2015 roku czytelnicy “USA Today” wska-
zali praski jarmark swigteczny jako najlepsza na swiecie destynacje tu-
rystyczng w okresie Swigt Bozego Narodzenia [1].

* Florencja - to wloskie miasto, w ktérym wedlug opinii CNN, w czasie
jarmarku bozonarodzeniowego czué bardzo mocno ducha niemieckiej
tradycji. Zwigzane jest to z faktem, ze jego pierwsza edycja odbyla sie
w 2000 roku w ramach wymiany kulturowej z niemieckimi miastami,
i to ich oferta zdominowala po dzi§ dzien klimat jarmarku. Obecnie
w drewnianych kramach ustawianych na Piazza di Santa Croce (plac
§w. Krzyza) mozna spotkac¢, wystaweow z m.in. Wioch, Polski, We-
gier czy Finlandii. Ich szeroka oferta umozliwia poznanie zwyczajow
Swiatecznych z réznych zakatkow Europy i catego §wiata. Typowy
Swiateczny jarmark dzieki umiejscowieniu w niesamowicie malowni-
czej, historycznej florenckiej staréwce tworzy niepowtarzalny klimat
[15].

* Birmingham - tutejsze targi bozonarodzeniowe na oficjalnej stronie
miasta okreslane sg jako najwiekszy klasyczny niemiecki jarmark §wig-
teczny odbywajacy sie poza granicami Niemiec i Austrii. Podobnie jak
na innych bozonarodzeniowych jarmarkach, mozna tu zje§¢ ré6znorodne
dania, wypi¢ grzane wino lub piwo, zakupié §wigteczne ozdoby oraz pre-
zenty dla najblizszych [6].

* Kopenhaga - to miasto, w ktérym odbywa sie wiele réznorodnych jar-
markéw. Najwieksze uznanie CNN zdobyl ten umiejscowiony w ogro-
dach Tivoli, ktére pelnig role parku rozrywki w centrum miasta.
Atrakcyjno$é tutejszych targéw podnosi odbywajaca sie tu co roku
procesja ku czci §wietej Lucji. Ma ona miejsce zawsze 13 grudnia
i kazdorazowo bierze w niej udzial 100 dziewczynek ubranych w bia-
e szaty i wianki na glowie. Niosg one $wiece i $piewaja pieéni o swie-
tej patronce [11].

* Bruksela - to miasto, w ktérym targi trwaja od 24 listopada do konca
grudnia. O imponujacych rozmiarach targéw moze §wiadczy¢ liczba
wystawcow przyjezdzajacych kazdego roku. Ich liczba oscyluje w gra-
nicach 200. Oproécz tradycyjnych, §wigtecznych kraméw z grzanym wi-
nem, belgijskimi piwami, czekoladkami, frytkami czy waflami mozna
tutaj spotkaé inne, nowoczesniejsze atrakcje, m.in. lodowisko czy dia-
belski mtyn [7].
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Targi Bozonarodzeniowe w Krakowie —
ogolna charakterystyka

Targi Bozonarodzeniowe odbywaja sie w Krakowie juz od ponad éwierc-
wiecza i sg wzorowane na przedwojennych jarmarkach, ktére powstawaly
w miastach w okresie adwentu i Bozego Narodzenia. Pomystodawcami i za-
razem organizatorami Targéw Bozonarodzeniowych w obecnej formie sg
firma ARTIM oraz Krakowska Kongregacja Kupiecka. Partnerem w orga-
nizacji wydarzenia jest Urzad Miasta Krakowa [8], a symbolem Targow jest
aniol. Targi rozpoczynaja sie pod koniec listopada i zazwyczaj koniczg sie 26
grudnia. Zauwazy¢ mozna, iz organizatorzy dgzg w ostatnich latach do wy-
dluzania czasu trwania wydarzenia. Dla przykladu: rozpoczete w listopa-
dzie 2016 roku Targi Bozonarodzeniowe mozna bylo odwiedzi¢ do az do 8
stycznia 2017 roku. Targi Bozonarodzeniowe sg impreza handlowa i majg
charakter komercyjny, lecz wstep na teren Targéow jest darmowy. W okresie
adwentu i Bozego Narodzenia firma ARTIM dzierzawi od Miasta Krakowa
czesc terenu znajdujacego sie na Rynku Gléwnym, a nastepnie przygotowu-
je go do wydarzenia. Kazdorazowym zadaniem organizatoré6w jest podjecie
dzialan promocyjnych, przygotowanie stoisk dla sprzedawcéw, udekorowa-
nie terenu w stylu Swiat Bozego Narodzenia, podjecie wspélpracy z insty-
tucjami kulturalnymi, wyznaczenie miejsca na scene, zaplanowanie i oglo-
szenie wydarzen majacych miejsce na Targach, zaproszenie na nie zespolow
muzycznych oraz znanych osobistosci. Rokrocznie w listopadzie organizato-
rzy prowadza, za posrednictwem mediéw i prasy, intensywne dziatania pro-
mocyjne. W 2016 roku patronami medialnymi Targéw Bozonarodzeniowych
byli m.in. Dziennik Polski, TVP Krakéw, RMF FM, RMF MAXXX, Radiofo-
nia, LoveKrakéw.pl, MTV24.TV oraz IK TV RECORDS [13]. Targi zawsze
odbywaja sie na Rynku Gléwnym. W 2016 roku stoiska sprzedawcéw znaj-
dowaly sie po p6éinocnej, potudniowej oraz wschodniej stronie Sukiennic. Po-
nadto, na poludnie od Sukiennic umiejscowiona byla scena oraz pomieszcze-
nie organizator6w wydarzenia.

Wyboér centrum miasta na miejsce organizacji Targéw nie jest przypad-
kowy. Organizatorzy wybierajac je, chcg sie odwolywac¢ do funkeji handlo-
wych, jakie pelnil Rynek Gtéwny w przysztosci. Nalezy pamietaé, iz wytyczo-
ny zostal w 1257 roku, jako plac o wymiarach 200 m x 200 m - i wazne jest,
aby podkreslié, ze wielko$c ta zostala niezmieniona do dnia dzisiejszego. Ry-
nek, ktory wspolczesnie pelni role ,,otwartego salonu” miejskiego i stanowi
wizytowke kulturowa, kiedys funkcjonowat przede wszystkim jako ogromne
targowisko [Jakubowski 2011, s. 8, 60]. Na ptycie Rynku, w centralnej jego
czesci, znajdowaly sie Sukiennice, kramy bogate, kramy zelazne, jatki, war-
sztaty szewskie i inne. Z czasem zaczeto jednak porzadkowaé te chaotyczng
zabudowe, majac na celu dbalos$¢ o wzgledy estetyczne glownego placu Kra-
kowa. W 1948 r. ostatecznie usunieto z Rynku funkcje targowe, dzieki cze-
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mu dominujaca stala sie dla niego rola reprezentacyjna [Golgb-Korzeniowska
1997, s. 33-34]. Istnieje nadal duza $éwiadomo§¢ spoleczenstwa zaréwno co
do rangi, jak i znaczenia funkcji handlowych Rynku Gléwnego, dlatego na-
dal funkcjonuja stynne krakowskie Sukiennice oraz stragany z kwiatami. Dla
upamietnienia tradycji, w okresach $wiatecznych, instalowane sg takze tym-
czasowe targi tematyczne [Pasiut 2012, s. 445-456]. Warto doda¢, iz miesz-
kancy Krakowa uwazajg to miejsce za centrum kulturalnego zycia miasta.
Przychodza tu, aby spotka¢ sie ze znajomymi, posili¢ w okolicznych restaura-
cjach, imprezowa¢ w pobliskich klubach czy pomodli¢ w kosciele Mariackim.

Rynek Gléwny jest takze bardzo atrakcyjnym miejscem dla turystéw.
Atrakcyjnosc ta wynika przede wszystkim z duzej liczby budynkéw o zna-
czeniu historycznym. Na stosunkowo niewielkim obszarze mozna zwiedzié
takie miejsca jak: Sukiennice, koéciél Mariacki, kosciot §éw. Wojciecha, wie-
ze ratuszowsq czy Piwnice pod Baranami. Procz ciekawych, historycznych
miejsc, na Rynku znajduja sie plyty upamietniajace wydarzenia historyczne
(Hotd Pruski, Insurekcje Kosciuszkowska oraz wejscie Polski do Unii Euro-
pejskiej), liczne muzea, zabytkowe kamienice czy pomnik Adama Mickiewi-
cza. Krakowski Rynek jest miejscem wielu wydarzen historycznych, a tak
duza liczba monumentéw zlokalizowanych w jednym miejscu wynika wlas-
nie z bogatej historii miasta.

Organizatorzy, chcac podnie§é atrakcyjnos¢ Targéw Bozonarodzenio-
wych, ciagle zwiekszaja liczbe i r6znorodno$é¢ wydarzen kulturalnych, ktére
maja miejsce w tym czasie na terenie Rynku Gtéwnego. W programie Tar-
gow na 2016 rok znalazly si¢ m.in. takie wydarzenia, jak: bicie rekordu w pi-
saniu listow do Swietego Mikolaja, konkurs szopek przy pomniku Adama
Mickiewicza, Poch6d Mikolajow, Mikotajowy tramwaj, Korow6d Koledniczy,
Oplatek Prezydencki, Oredzie Kupieckie, , Dziady Polskie” przy pomniku
Adama Mickiewicza oraz wystepy wielu artystéw. Podczas trwania Targéw
realizowany byl projekt dziecieco — mlodziezowy ,,Mosty Miedzy Miastami”,
ktory ma na celu poznawanie mtodych artystow z Polski i z krajow sasiedz-
kich oraz promowanie tradycji i obyczajow zwigzanych z obchodami Swigt
Bozego Narodzenia [14]. Harmonogram Targéw zostal ulozony w taki spo-
sob, aby na scenie mogly zaprezentowac sie wybrane krakowskie szkoty,
Akademia Przyszloéci, Szlachetna Paczka oraz Fundacja Grupy ,,Adalex”.

Organizatorzy krakowskich Targow Bozonarodzeniowych corocznie
przygotowujg od 60 do 80 stoisk oraz kioskow handlowo-gastronomicznych.
Przeznaczone sg one dla wystawcow z Malopolski i innych regionéw Pol-
ski, a takze wystawcow z zagranicy m.in. z Litwy, Ukrainy, Stowacji, Wegier,
a nawet z Wielkiej Brytanii. Organizatorzy dodatkowo udostepniajg 5 bez-
platnych stoisk targowych do dyspozycji Urzedu Miasta Krakowa, ktory roz-
dziela je miedzy instytucje charytatywne (np. Caritas) oraz przedstawicie-
li miast zaprzyjaznionych [9]. TurySci oraz mieszkancy Krakowa poszuku-
jacy na Targach Bozonarodzeniowych prezentéw majg bardzo duzy wybor,
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gdyz w trakcie tego wydarzenia sprzedawane sg m.in. ozdoby choinkowe
oraz artykuly dekoracyjne, np. recznie malowane banki, stroiki §wiateczne;
elementy ubioru np. welniane bambosze, skarpety, rekawiczki, czapki z fu-
trem, swetry, futra; bizuteria np. pochodzenia litewskiego; wyroby drewnia-
ne np. szopki rzezbione w drewnie, drewniane rzezby, zabawki drewniane,
lyzki drewniane; nakrycia np. haftowane chusty, obrusy i serwety; pamiatki
np. o charakterze §wiatecznym, z Krakowa, pocztéwki, stemple okoliczno§-
ciowe; elementy wystroju wnetrz np. haftowane chusty, obrusy i serwety,
Swiece, obrazki na pléotnie, kalendarze nascienne, szklo artystyczne; wyroby
ceramiczne, z welny oraz z sukna; optatki Wigilijne.

Targi Bozonarodzeniowe sg takze §wietna okazjg do zasmakowania tra-
dycyjnych regionalnych potraw, gdyz podczas trwania wydarzenia organi-
zowana jest impreza kulinarna ,,Wigilijny Malopolski Smak”. Serwowane
sg zazwyczaj: wyroby cukiernicze (np. prazone orzechy w karmelu, wyro-
by w czekoladzie, wyroby w marcepanie, tradycyjne pierniki, lizaki, krow-
ki, ciastka, ciasta, chalwy); zupy np. barszcz czerwony, barszcz ukrainski,
grochéwka, zurek, pomidorowa, kwasnica; dania z grilla np. kietbasy grillo-
wane, oscypek z zurawing; dania kuchni polskiej np. pierogi ruskie, piero-
gi z kapusta i grzybami, pierogi z kaszg gryczang i wieprzowina, pierogi ze
szpinakiem, kaszanka, golonka, uszka, bigos, krokiety, chleb ze smalcem;
alkohole np. grzaniec galicyjski, wina smakowe, piwa regionalne; miody,
konfitury i przetwory; przysmaki zza granicy np. kotacze wegierskie, lango-
sze, sekacze, sery i wedliny stowackie, lwowskie stodycze, tureckie baklawy;
Swieze pieczywo; regionalne wedliny, wedzone kielbasy, ryby itd.

Ponadto w czasie Targow odbywaja sie warsztaty gotowania oraz poka-
zy kowalstwa. Chetni moga zaréwno nauczy¢ sie lepi¢ pierogi, jak i otrzy-
ma¢ dedykowang podkowe na szczeécie.

Metoda

Badanie zostalo przeprowadzone metodg sondazu diagnostycznego przy
uzyciu techniki ankietowej. Autorski kwestionariusz zostal opracowany
przy wspoélpracy Kongregacji Kupieckiej z Instytutem Turystyki w Krako-
wie. Badanie zostalo przeprowadzone w okresie od 26 listopada 2016 roku
do 8 stycznia 2017 roku, przez studentéw Akademii Wychowania Fizyczne-
go w Krakowie, nalezacych do dzialajacego przy wydziale Turystyki i Rekre-
acji kota naukowego ,,Azymut”.

Badanie zostalo przeprowadzone na grupie 574 os6b, dobranych w spo-
sob przypadkowy spoéréd odwiedzajacych Targi Bozonarodzeniowe. Prze-
badano 336 kobiet i 238 mezczyzn. Struktura wiekowa wygladala nastepu-
jaco: 239 osdéb ponizej 25. roku zycia, 287 oséb w przedziale 25-54 lat oraz
48 0s6b, ktore mialy powyzej 54 lat. Natomiast struktura narodowosciowa
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respondentéw — to 518 os6b pochodzacych z Polski oraz 56 oséb pochodza-
cych zza granicy. Wéréd zagranicznych ankietowanych znalazlo sie: 10 oséb
z Anglii, po 7 0s6b z Czech i Slowagji, 6 osob z Ukrainy, 5 0s6b z Niemiec, po
3 osoby z Hiszpanii i Litwy, po 2 osoby z Australii, Austrii, Bialorusi, Holan-
dii, Kanady i Wtoch oraz po 1 osobie z Belgi, Francji i Norwegii.

Wyniki

W tabeli 1 zaprezentowano najwazniejsze powody przyjazdu do Krako-
wa. Kazdy z respondentéw moégt zaznaczyé maksymalnie trzy, spoéréd jede-
nastu dostepnych wariantéw odpowiedzi.

Tab. 1. Najwazniejsze powody przyjazdu do centrum Krakowa
Tab. 1. The most important reasons for arrival to the centre of Cracow

Lp. Warianty odpowiedzi Wynik
1. | Targi Bozonarodzeniowe 18,41%
2.  |Rozrywka 13.54%
3. | Spotkanie towarzyskie 13,38%
4 | Zakupy 11.84°%
5. | Gastronomia 8.92%
6. | Turystyka 8,60%
7. | Zwiedzanie interesujacych miejsc 6,57%
8. | Wyskoczylem na miasto 6,49%
9. | Wydarzenia kulturalne 5,52%
10. |Sprawy stuzbowe 5,11%
11. |Inne 1,62%

Zrédto: Opracowanie wiasne przy wspétpracy z Instytutem Turystyki w Krakowie.
Source: Own elaboration in cooperation with The Institute of Tourism in Cracow.

Wéréd odpowiedzi najczeSciej zaznaczonym powodem przyjazdu do cen-
trum Krakowa byly ,Targi Bozonarodzeniowe”. Wéréd pozostatych mozli-
wosci najczeSciej wybierane to ,rozrywka” oraz ,spotkanie towarzyskie”,
najmniej odpowiedzi padalo na ,,wydarzenia kulturalne”, ,sprawy stuzbo-
we” czy na ,,inne”.

Tabela 2 prezentuje dane dotyczace miejsca zatrzymania sie w Krako-
wie w czasie trwania Targéw. Kazdy z ankietowanych byl proszony o zazna-
czenie jednej odpowiedzi.
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Tab. 2. Miejsce zatrzymania sie w Krakowie
Tab. 2. Place of stay in Cracow

Lp. |Warianty odpowiedzi Wynik
1. |Mieszkam w Krakowie 45.44%
2. | Jestem przejazdem 14,56%
3. | Obiekt noclegowy 13,51%
4. | Mieszkam w regionie malopolskim 12,46%
5. | U znajomych 7,54%
6. |U rodziny 4,91%
7. Inne 1,58%

Zrédto: Opracowanie wlasne przy wspélpracy z Instytutem Turystyki w Krakowie.
Source: Own elaboration in cooperation with The Institute of Tourism in Cracow.

Z odpowiedzi zaznaczanych przez ankietowanych w pytaniu 2 jasno wyni-
ka, ze zdecydowana wiekszo$¢ z nich to mieszkancy Krakowa. Warto réwniez
zwroci¢ uwage, ze krakowianie razem z mieszkancami regionu matopolskiego
stanowili razem 57,90% respondentéw. Najmniejsza cze$é odwiedzajacych Tar-
gi zatrzymala sie w Krakowie ,,u znajomych” — 7,54% oraz ,,u rodziny” — 4,91%.

Kolejng informacjg uzyskang od respondentdéw, bylo zrédio z ktérego
dowiedzieli sie o Targach Bozonarodzeniowych. Kazdy z badanych moégt za-
znaczy¢ jedng z dziewieciu zaproponowanych odpowiedzi, wyniki zaprezen-
towano w tabeli 3.

Tab. 3. Zrédta informacji o Targach Bozonarodzeniowych
Tab. 3. Sources of information about the Christmas Market in Cracow

Lp. Warianty odpowiedzi Wynik
1. Znam Krakoéw od dawna 42,33%
2. |Rodzina, znajomi 28,50%
3. Internet 12,00%
4. | Telewizja 3,67%
5. Prasa 2,33%
6. | Obiekt noclegowy 1,33%
7. | Wydawnictwa turystyczne 0,67%
8. | Katalogi biur podrézy 0,33%
9. Inne 8,83%

Zroédto: Opracowanie wlasne przy wspélpracy z Instytutem Turystyki w Krakowie.
Source: Own elaboration in cooperation with The Institute of Tourism in Cracow.
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W przypadku tego pytania zdecydowanie najcze$ciej udzielang odpo-
wiedzig jest ,,znam Krakéw od dawna” (42% wskazan). Drugim zrédiem
informacji wskazywanym przez badanych jest ,rodzina i znajomi”. Zale-
dwie 0,67% ankietowanych wskazalo jako zrédlo informacji ,, wydawni-
ctwa turystyczne”, a tylko 0,33% dowiedzialo sie o Targach z katalogow
biur podroézy.

Jednym z celéw badan bylo uzyskanie informacji na temat najbardziej
atrakcyjnych imprez handlowych odbywajacych sie w centrum Krakowa.
Respondenci byli proszeni o zaznaczenie tylko jednej z wymienionych odpo-
wiedzi. Zebrane dane obrazuje tabela 4.

Tab. 4. Najbardziej atrakcyjne imprezy handlowe w centrum Krakowa
Tab. 4. The most attractive commercial events in the centre of Cracow

Lp. Warianty odpowiedzi Wynik
1. Targi Bozonarodzeniowe 61,04%
2. Festiwal Pierogow 13,96%
3. Targi Wielkanocne 9,84%
4. Targi Sztuki Ludowej (cepeliada) 5,72%
5. Jarmark Rzemiosta 2,53%
6. Jarmark na §w. Michata 1,60%
7. Inne 5,32%

Zrédto: Opracowanie wlasne przy wspoélpracy z Instytutem Turystyki w Krakowie.
Source: Own elaboration in cooperation with The Institute of Tourism in Cracow.

Interesowano sie takze kwestig innych wydarzen i atrakcji towarzy-
szacych Targom Bozonarodzeniowym. W tabeli nr 5 zaprezentowano, ktére
z wymienionych w ankiecie, najczesciej wybierali respondenci. Ankietowani
mogli zaznaczy¢ jedng z siedmiu przygotowanych opcji.

W tym pytaniu najwieksza liczba odpowiedzi padla na ,,Spiewanie ko-
led”. 41,22% respondentéw wskazywalo wlasnie na tg opcje. Najmniej odpo-
wiedzi padato na mozliwo§¢ ,,optatek prezydencki” bo zaledwie 3,65%.

W kolegjnym pytaniu badani mogli udzieli¢ tylko jednej odpowiedzi.
Chciano od nich uzyska¢ informacje, co buduje najlepsza atmosfere podczas
Targéw. Prezentacja otrzymanych wynikéw znajduje sie w tabeli 6. W tym
przypadku zdania ankietowanych byly doéé podzielone i az 4 z 8 mozliwych
odpowiedzi zyskalo ponad 15% spoérdd gloséw badanych. Byly to kolejno:
»klimat imprezy Swiatecznej” 26,19%, ,,wystawy i dekoracje” 18,66%, ,kli-
mat historyczny Krakowa” 18,57% oraz ,asortyment towaréw przygotowa-
ny specjalnie na Targi” 15,72%.
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Tab. 5. Atrakcja wywolujaca najwieksze wrazenie na Targach Bozonarodzeniowych
Tab. 5. Attraction making the best impression at the Christmas Market

Lp. Warianty odpowiedzi Wynik
1. Spiewanie koled 41,22%
2. Wystepy grup regionalnych 16,35%
3. Impreza Mikolajowa 12,00%
4, Korowdd Koledniczy 9,39%
5. Dziady przy pomniku A. Mickiewicza 8,52%
6. Oplatek Prezydencki 3,65%
7. Inne 8,87%

Zrédto: Opracowanie wiasne przy wspétpracy z Instytutem Turystyki w Krakowie.
Source: Own elaboration in cooperation with The Institute of Tourism in Cracow.

Uzyskane odpowiedzi wskazuja, ze to wlasnie Targi Bozonarodzenio-
we sa najbardziej atrakcyjna imprezg handlowa w centrum miasta — 61,04%
badanych wskazalo wlasnie taka odpowiedz. Najrzadziej wskazywang od-
powiedzia w tym pytaniu byl , Jarmark éw. Michala”, ktéry uzyskat 1,60%.

W kwestionariuszu znalazlo sie rowniez pytanie dotyczace atrakgeji, ja-
kich brakuje na Targach Bozonarodzeniowych. Pytanie mialo charakter ot-
warty i ankietowani mogli podaé zaréwno swoje zastrzezenia dotyczgce wy-
darzenia, jak i zaproponowac atrakcje, ktére umilityby pobyt na Targach.

Tab. 6. Czynniki tworzace najlepszg atmosfere Targéw Bozonarodzeniowych
Tab. 6. Factors creating the best atmosphere of the Christmas Market

Lp. Warianty odpowiedzi Wynik
1. Klimat imprezy §wigtecznej 26,19%
2. Wystawy i dekoracje 18,66%
3. Klimat historyczny Krakowa 18,57%
4. Asortyment towaréw przygotowany specjalnie na Targi 15,72%
5. Mozliwo$¢ uczestnictw;a w imprezie na Rynku Gtéwnym Krakowa 7,44%
6. Imprezy towarzyszace 6,43%
7. Sprzedaz produktéw wraz z pokazem ich przygotowania 5,33%
8. Inne 1,65%

Zrédto: Opracowanie wlasne przy wspélpracy z Instytutem Turystyki w Krakowie.
Source: Own elaboration in cooperation with The Institute of Tourism in Cracow.
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Respondenci najczeSciej zauwazali: za malg liczbe miejsc siedzacych, nie-
wielkg liczbe wydarzen w érodku tygodnia, marginalnie malo atrakcji dla
dzieci oraz za malo pamiatek §wigtecznych. Ponadto zglaszali: brak miejsc
do ogrzania, brak toalet, brak warsztatéw z wykonywania wlasnych ozdéb,
brak opisu produktéw w roznych jezykach, brak stoisk degustacyjnych, brak
konkurséw oraz brak lodowiska. Duza liczba odpowiedzi na to pytanie wska-
zuje, ze s3 jeszcze niedociggniecia organizacyjne w wydarzeniu.

Pytanie numer osiem po§wiecone bylo promocji Targéw Bozonarodze-
niowych. Organizatorzy chcieli sie dowiedzie¢ gdzie, zdaniem ankietowa-
nych, brakowalo dzialaf promocyjnych. Mieli oni do wyboru jeden z pieciu
podanych wariantéw odpowiedzi. Wyniki zaprezentowano w tabeli numer 7.

Tab. 7. Brakujace rodzaje promocji Targéw Bozonarodzeniowych
Tab. 7. Missing types of promotion of the Christmas Market

Lp. Warianty odpowiedzi Wynik
1. Promocji targéw w TV i Internecie 37,69%
2. Promocji targéw w regionie i kraju 24.13%
3. Promocji targéw zagranica 17,69%
4, Promocji targéw w Krakowie 14,88%
5. Inne 5.62%

Zrédto: Opracowanie wiasne przy wspétpracy z Instytutem Turystyki w Krakowie.
Source: Own elaboration in cooperation with The Institute of Tourism in Cracow.

Ankietowani najczesciej uznawali, ze Targom brakuje ,,promocji w TV
i Internecie” oraz ,,w regionie i kraju”. Najmniej procent wsroéd przeba-
danych wskazywalo na brak promocji w samym mieécie oraz odpowiedz
»inne”. Interesowano sie takze tym, jaka cze$é sposrod badanych byta juz
w przeszlo§ci na Targach Bozonarodzeniowych. W tym celu ankietowanym
zadano pytanie od ,Na Targach jest Pani/Pan...”, a zadaniem responden-
tow bylo dokonczenie zdania wybierajac jeden z trzech podanych warian-
tow odpowiedzi. Pierwszym wariantem byla odpowiedz ,,kolejny raz na za-
sadzie od przypadku do przypadku”, ktéra uzyskata 36,17% glosé6w. Drugi
wariant brzmial ,kolejny raz specjalnie dla Targéw Bozonarodzeniowych”
i otrzymal 34,09% gloséw. Trzeci wariant brzmigcy ,,pierwszy raz” otrzymat
29,74% glosow.

Warto doda¢, ze na pytanie: ,,Czy poleci Pani/Pan nasze Targi Bozona-
rodzeniowe swoim znajomym?”, az 96% respondentéw stwierdzilto, ze polecg
Targi Bozonarodzeniowe swoim znajomym. Pozostale 3,66% ankietowanych
zadeklarowalo, iz Targéw nie poleci.
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Kolejne pytanie zawarte w kwestionariuszu, polegalo na ogélnej ocenie
Targéw Bozonarodzeniowych jako wydarzenia kulturalno-handlowego oraz
wlasnej satysfakeji z udzialu w nich. Zastosowano dziesieciostopniowa ska-
le, gdzie ocena 1 jest najnizsza, a ocena 10 najwyzsza. Ankietowani musieli
podacé jedng liczbe calkowita, mieszczaca sie w przedziale od 1 do 10. Do-
kladne polecenie brzmialo tak: ,,Ocen nasze Targi w skali od 1-10?”. Wyniki
zostaly przedstawione w tabeli numer 8.

Tab. 8. Ocena Targéw Bozonarodzeniowych w skali od 1 do 10
Tab. 8. Rating the Christmas Market on a scale of 1 to 10

Lp. Warianty odpowiedzi Wynik
1. Ocena -8 32,58%
2. Ocena -9 21,95%
3. Ocena - 10 17,07%
4, Ocena -7 16,55%
5. Ocena - 6 3,83%
6. Ocena -1 3,49%
7. Ocena -5 2,61%
8. Ocena -4 1,22%
9. Ocena -2 0,35%
10. Ocena -3 0.35%

Zrédto: Opracowanie wiasne przy wspétpracy z Instytutem Turystyki w Krakowie.
Source: Own elaboration in cooperation with The Institute of Tourism in Cracow.

Wszystkie oceny powyzej 5 wskazuja na mniej lub bardziej pozytywna
ocene Targow, a takich byto az 91,92%. Laczna liczba odpowiedzi 5 lub mniej
wyniosta 8,02%. Srednia z uzyskanych ocen wyniosta 7,87.

Przedostatnim pytaniem, ktore bylo zadane respondentom jest: ,,Czy Tar-
gi Bozonarodzeniowe powinny istnieé¢ dalej w takiej formie?”. Do wyboru byly
trzy warianty odpowiedzi, jednak ankietowani mogli zaznaczy¢ tylko jeden.

Wyniki wykazaty, iz 92,06% badanych wskazalo, iz Targi Bozonarodze-
niowe powinny istnie¢ w takiej samej formie, 4,76% ankietowanych stwier-
dzito, iz powinny istnie¢ w dotychczasowym ksztalcie, lecz powinno sie
wprowadzi¢ niewielkie zmiany i udogodnienia, a zaledwie 3,17% respon-
dentéw uwazalo, ze Targi nie powinny dalej odbywac sie w obecnej formie.

W ostatnim zadanym pytaniu tworcy ankiety chcieli sie dowiedzieg,
w jak licznych grupach ankietowani przybyli do centrum Krakowa. Warian-
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tami odpowiedzi mozliwymi do zaznaczenia byly: ,sam”, .,z rodzing — liczba
0s6b”, ,,z partnerem”, ,ze znajomymi”. Na podstawie zebranych informa-
cji, obliczono liczbe towarzyszy, z jaka najczesciej odwiedzano Targi. Wyniki
prezentuje tabela 9.

Tab. 9. Liczebnos¢ grup odwiedzajacych Targi Bozonarodzeniowe
Tab. 9. Size of groups visiting the Christmas Market

Lp. Warianty odpowiedzi Wynik
1. 3 osoby 33,77%
2. 4 osoby 27,15%
3. 2 osoby 19,87%
4. 1 osoba 7,28%
5. 5 0s6b 7,28%
6. wiecej niz 8 os6b 1,99%
7. 6 oséb 1,32%
8. 7 os6b 0,66%
9. 8 0s6b 0,66%

Zrédlo: Opracowanie wlasne przy wspélpracy z Instytutem Turystyki w Krakowie.
Source: Own elaboration in cooperation with The Institute of Tourism in Cracow.

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych odwiedzata Targi w grupach. Na in-
dywidualne odwiedziny decydowalo sie zaledwie 7,28% respondentéw. Naj-
czesciej odwiedzano Targi w: 3 osoby (33,77%), 4 osoby (27,15%) oraz 2 oso-

by(19,87%).

Dyskusja

W literaturze znajduje sie niewiele prac na temat Targéw Bozonarodze-
niowych. Jest to o tyle zastanawiajgce, ze tego typu wydarzenia sa ciekawe
z punktu widzenia uczestnikéw oraz zyskowne z punktu widzenia organi-
zatoréw. Zwracaja na to uwage J. Adamczyk i M. Gebarowski w artykule
»largi a rozwdgj miasta i regionu (na przykladzie Rzeszowa oraz wojewodz-
twa podkarpackiego)” gdzie pisza: ,,Duze i profesjonalnie przygotowane im-
prezy targowe, o wizerunku prestizowych wydarzen, sg pozadane przez wla-
dze wielu polskich miast. Przedsiewziecia wystawiennicze zyskaly przede
wszystkim wymiar komercyjny, generujac stale dochody dla danego tery-
torium. Jednak wazny jest rowniez ich wymiar niematerialny, gdyz targi
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podnosza znaczenie danego oérodka. Posiadanie znanego oraz dobrze zor-
ganizowanego centrum wystawienniczego jest jednym z waznych elementéw
decydujacych o randze wspo6lczesnego miasta. (...) Wydarzenia wystawienni-
cze, inicjujac oraz wspomagajac wspélprace gospodarcza, przyciagaja osoby
reprezentujace rézne branze oraz srodowiska. Waznag role odgrywajg rowniez
imprezy towarzyszace (spotkania branzowe, konferencje, seminaria, pokazy),
odbywajace sie na terenach targowych réwnolegle z prezentowaniem ofert na
stoiskach.” [Adameczyk, Gebarowski 2008, s. 35-36]. Trzeba jednak zwrdcié
uwage, ze w przypadku krakowskich Targéw Bozonarodzeniowych nie mozna
mowic o centrum wystawienniczym, tylko o wykorzystaniu istniejacej zabyt-
kowej infrastruktury, w ktéra wkomponowano impreze.

Zdaniem autoréw niniejszego artykutu, Targi Bozonarodzeniowe sg
atrakcyjnym produktem turystycznym Krakowa, jednak samo wydarzenie
moze budzié u niektérych oséb pewne kontrowersje. Jednym z autoréw, kto-
ry odwoluje sie do Targéw Bozonarodzeniowych w Krakowie jest Ryszard
Kantor. W swoim artykule , Interkulturowos¢ zabawy. Obce wzory kultu-
ry zabawy i rozrywki ich recepcja we wspoélczesnej kulturze ludycznej Kra-
kowa” rozwaza on temat przejmowania obcych wzoréw kultury zabawy
na przykladzie m.in. postaci §w. Mikotaja i Targéw Bozonarodzeniowych.
Autor zauwaza, iz ,coraz rzadziej stychaé glosy krytyczne, przypominaja-
ce, iz czas adwentu to nie okazja do konsumpcyjnego rozpasania i zabawy,
lecz okres refleksji, zadumy, oczekiwania na narodziny Zbawiciela” [Kantor
2017, s. 165]. Weryfikacji tych opinii mozna doszukiwac sie w badaniach ze-
branych podczas trwania Targéw Bozonarodzeniowych w Krakowie w 2016
roku. Po pierwsze, prawie wszyscy (92,06%) ankietowani uwazaja, iz Tar-
gi powinny istnie¢ w obecnej formie. Po drugie, respondenci wysoko ocenili
(prawie 8 na 10 punktéw) Targi Bozonarodzeniowe jako impreze kultural-
no-handlowa. Po trzecie zdecydowana wiekszo§¢ z nich polecitaby Targi Bo-
zonarodzeniowe znajomym. Nalezy zaznaczy¢, iz otrzymane wyniki nie od-
noszg sie bezposrednio do stéw R. Kantora, gdyz nie poproszono responden-
tow o udzielenie rozbudowanej opinii wplywu wydarzenia na przezywanie
czasu adwentu. Niemniej brak checi polecenia Targéw znajomym, zastrze-
zenia do obecnej formy wydarzenia oraz niskie oceny w dziesieciostopniowej
skali wystepowaly bardzo rzadko. Otrzymane wyniki moga wiec §wiadczy¢,
iz uczestnicy Targéw rzadko wypowiadaja sie o wydarzeniu krytycznie.

Autorzy niniejszego artykulu nie do konca zgadzajg sie ze stwierdzenia-
mi R. Kantora, ze ,funkcja komercyjna i ludyczna targéw bozonarodzenio-
wych nieomal catkowicie przestonila inne, a zwlaszcza funkcje sakralna, to
jest ich zwigzek z wielkim $wietem” oraz ze ,,elementy obrzedéw i zwycza-
jow bozonarodzeniowych, skladajacych sie na wazng czes¢ polskiej kultury
i budujacych narodowa tozsamosé, zamieniaja sie w wyzbyte sacrum wido-
wisko, zaspokajajace hedonistyczna potrzebe zabawy” [Tamze, s. 165-166].
Mimo pelnienia funkcji komercyjnej, Targi Bozonarodzeniowe podtrzymu-
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ja i kultywuja polska tradycje. Po pierwsze, zadaniem Targéw samych w so-
bie nie jest pelnienie funkcji sakralnych. Targ wedlug definicji slownika
jezyka polskiego jest to ,,sprzedaz i kupno towaréw w wydzielonym miej-
scu i ustalonym dniu tygodnia; miejsce, gdzie odbywa sie sprzedaz i kup-
no towar6w; bazar, jarmark” [18]. Z przytoczonej definicji jasno wynika, iz
dominuje na targach funkcja handlowa. Umiejscowienie Targéw w okresie
okolo$wiatecznym oraz nazwanie ich ,bozonarodzeniowymi” jest §wietnym
zabiegiem marketingowym organizatoréw. Nie nalezy jednak wymaga¢ od
nich, aby wydarzenie kulturalno-handlowe zdominowala funkcja sakralna.
Twoércy Targéw organizujgc wydarzenie w tym okresie chca — procz osiaga-
nia zyskow finansowych — kultywowaé polska tradycje bozonarodzeniowa.
W tym celu organizuja pomniejsze wydarzenia wchodzace w wielodniowy
plan Targéw Bozonarodzeniowych. Na najwieksza uwage zastuguja tu wy-
stepy artystow, z ktorymi publiczno$éé ma mozliwosé koledowaé. Nalezy przy
tym pamigtac, iz koledy sg to piesni bozonarodzeniowe [17], ktore nalezg do
wielopokoleniowej polskiej tradycji chrzescijanskiej. Spiewajac oraz stucha-
jac koled uczestnicy Targéw moga doglebniej przezywaé $§wieta Bozego Na-
rodzenia. Nie ulega watpliwosci, ze dzigki koledom poglebiajg si¢ ich wra-
zenia duchowe jak i estetyczne. Swiadcza o tym réwniez otrzymane przez
autoréw wyniki, gdzie, ze zdecydowang przewaga, Spiewanie koled zostato
wybrane najwiekszg atrakcjg wydarzenia.

Autorzy zauwazyli rowniez, ze Targi Bozonarodzeniowe oferuja nie tyl-
ko zaspokojenie wrazen estetycznych, ale takze calg game produktéw o cha-
rakterze §wiatecznym i gastronomicznym. Jest to o tyle wazne, iz co piaty
respondent (20,76%) uznal zakupy lub ustugi gastronomiczne za najwaz-
niejszy powod przyjazdu do centrum Krakowa. Mozna wiec stwierdzié, ze
czesc uczestnikow Targow woli zaopatrywacé sie w produkty §wiateczne i ga-
stronomiczne u regionalnych sprzedawcow (wystawiajacych swoj asorty-
ment, podczas trwania wydarzenia) niz zrobi¢ zakupy w supermarketach.
Dzialanie takie przynosi szereg korzysci zar6wno kupujacym, jak i sprze-
dawcom, a takze organizatorom, miastu czy calym regionom. Uczestnik
Targéw kupujacy od sprzedawcy regionalng zywno$é wspiera w tym mo-
mencie zar6wno samego sprzedawce, jak i region, z ktorego dany produkt
pochodzi. Sam za to otrzymuje unikatowy produkt, ktéry jest trudno do-
stepny w supermarketach. Warto tu przytoczy¢ fragment z artykutu A. Sta-
siaka: ,,Tradycyjne produkty z jednej strony moga by¢ wazng atrakcja tury-
styczna i zarazem doskonalg formg promocji obszaru, z drugiej za$, to dzieki
rozwojowi turystyki mozliwe jest zachowanie czesto mato rentownych, pra-
cochlonnych (bo np. recznych) sposobéw produkeji wyrobéw regionalnych”
[Stasiak 2007, s. 109]. Krakéw rowniez korzysta na organizacji Targéw Bo-
zonarodzeniowych, gdyz ,,we wspolczesnej gospodarce miasto jest takze pro-
duktem, dobrem, ktére jedynie skutecznie zarzagdzane ma szanse utrzymacé
sie na konkurencyjnym rynku” [Nowak 2013]. , Niewatpliwie imprezy ma-
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sowe przyczyniajg sie do rozglosu miasta, a nawet catego regionu (...) daja
gwarantowany rozglos i mozliwosc¢ przewagi konkurencyjnej przez wiele na-
stepnych lat dzigki wzrostowi zainteresowania inwestorow i turystow” [Wa-
nagos 2010, s. 577-584]. Majagc na uwadze przytoczone powyzej informa-
cje, organizatorzy Targow oraz Urzad Miasta Krakowa powinni postawié
na wlasciwg promocje wydarzenia oraz wyeliminowaé wystepujace niedo-
ciggniecia. Istnieje wtedy szansa stworzenia z Targéw Bozonarodzeniowych
w Krakowie wydarzenia o randze $wiatowej. Potencjal wydarzenia zauwa-
zyto juz CNN. W 2017 roku organizatorzy otrzymali konkretne informacje,
dziegki przeprowadzonym badaniom kwestionariuszowym. To, czy informa-
cje te zostang wykorzystane odpowiedni sposob, pokaza najblizsze lata.

Wnioski

Wedlug autoréw niniejszego artykulu, Targi Bozonarodzeniowe nalezy
uzna¢ za atrakcyjny produkt turystyczny miasta Krakowa. Wniosek taki
autorzy wyciagaja na podstawie odpowiedzi jakich udzielili respondenci.
Po pierwsze, ankietowani uznali Targi Bozonarodzeniowe za najbardziej
atrakcyjne wydarzenie kulturalno-handlowe w Krakowie. Po drugie, przy-
znali wysokie oceny w skali od 1 do 10. Srednia uzyskanych ocen bez-
sprzecznie wskazuje, iz odwiedzajacy Rynek Gléwny uwazajg Targi Bo-
zonarodzeniowe za interesujace wydarzenie. Kolejnym argumentem po-
twierdzajacym atrakcyjno$é Targdéw jest cheé polecania wydarzenia przez
respondentéw swoim znajomym. Taka che¢ zadeklarowaly prawie wszyst-
kie zapytane osoby. Nalezy zauwazy¢, iz wspomniana atrakcyjno§é wyni-
ka przede wszystkim z klimatu imprezy $wiatecznej, jakg majg Targi Bo-
zonarodzeniowe. Duzy wplyw na pozytywne odczucia dotyczace wydarze-
nia wywieraja rowniez koledy $piewane przez artystow. Prawie wszyscy
ankietowani uwazaja, iz Targi Bozonarodzeniowe powinny nadal odbywacé
sie w obecnej formie. Istniejg jednak pewne niedociggniecia organizacyj-
ne, ktore réwniez zostaly dostrzezone. Organizatorzy powinni skupié sie
na poprawie aspektow, ktore zostaly zauwazone pytaniu siédmym. Takie
kwestie, jak zwiekszenie liczby miejsc siedzacych, opracowanie bogatszej
oferty atrakcji dla dzieci czy zorganizowanie miejsca do ogrzania, nie wy-
magaja duzych nakladéw finansowych a moga zdecydowanie umili¢ czas
spedzony na Targach oraz przyciggnaé wiekszg liczbe ludzi.
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THE CHRISTMAS MARKET AS AN ATTRACTIVE TOURIST
PRODUCT OF CRACOW
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Abstract

Purpose. The main aim of this article was to show that Cracow’s Christmas Market is an at-
tractive tourism product, type-event.

Method. The study was carried out with the diagnostic poll method. The author's question-
naire, which was prepared in cooperation with the Congregation of Merchants and the Insti-
tute of Tourism, was used. The simple random sample, which was selected from visitors who
came for a Christmas Market, was constituted by 518 Poles and 56 foreigner tourists.
Findings. The subjects had clearly indicated that Christmas Market is an attractive tourism
product. This is confirmed by the fact that: 96.3% of them recommend the Christmas Market
to their friends and 61% of them claim that the Christmas Market is the most attractive trade
event in the centre of Cracow. The results also showed some lacks in the area of promotion and
organization. However, this did not result in a low rating of the event itself.

Research and conclusions limitations. The study was carried out on a simple, random
sample. Due to the lack of previous research on this event, it is difficult to reference previous
editions. Cyclical repetition of research with the use of the same methodology would allow
deeper investigation of the phenomenon in the future.

Practical implications. The research is a valuable contribution to the development of the
Cracow Christmas Market. Visitors’ feedback gave organizers a chance to focus on elimination
of weaker parts and to work on highlighting the most interesting elements and to improve the
event in subsequent years.

Originality. This is the first publication on the Christmas Market in Cracow as a tourism
product.

Type of paper. Original work, demonstrating the results of empirical research.

Key words. Christmas Market, tourism product, tourism activity, Cracow, market
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Karolina Korbiel*, Bartosz Szczechowicz**

W dniach 28-29 maja 2018 r. w Miedzyzdrojach odbyla sie X edycja kon-
ferencji naukowej organizowanej cyklicznie przez Polskie Towarzystwo Eko-
nomiczne, Oddzial w Szczecinie. Wspoélorganizatorem dziewieciu poprzednich
edycji tej konferencji byl Uniwersytet Szczeciniski; w tym roku w tej roli wysta-
pil Instytut Przedsiebiorczosci, funkcjonujacy w strukturze Wydzialu Zarza-
dzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego. Patronat Ho-
norowy i Medialny nad wydarzeniem objety Ministerstwo Sportu i Turystyki
oraz Polska Organizacja Turystyczna, a takze instytucje oraz osoby zwigzane
z wladzami regionalnymi oraz rektorzy dwoch wymienionych wyzej uczelni.

Wspomniana konferencja stanowi wazne wydarzenie w $rodowisku
0s0b, ktore turystyke obraly jako przedmiot swoich naukowych refleksji
oraz badan. Z uwagi na profil organizatora, gromadzi ona przede wszystkim
przedstawicieli nauk ekonomicznych. Mialo to swéj wyraz miedzy innymi
w sktadzie Komitetu Naukowego tegorocznej konferencji, do ktérego zosta-
li zaproszeni niemal wszyscy samodzielni nauczyciele akademiccy, ktorzy
istotng czeS$¢ swojej pracy poswiecajg ekonomicznym aspektom turystyki.
Warto jednak podkresli¢, ze rokrocznie w konferencji biorg aktywny udzial
takze osoby zwigzane z innymi dziedzinami, czy dyscyplinami nauki. Te-
goroczna konferencja zgromadzila okolo 60 uczestnikéw, reprezentujgcych
niemal wszystkie najwazniejsze oSrodki miejskie oraz uczelnie prowadzace
w Polsce badania nad turystka jako zjawiskiem ekonomicznym.

* Dr; Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie, Wydziat Turystyki i Rekreacji,
Katedra Turystyki i Rekreacji, Zaktad Teorii Rekreacji i Turystyki; e-mail: karolina.korbiel@
awf.krakow.pl.

** Dr; Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie, Wydzial Turystyki i Rekreacji,
Katedra Polityki Turystycznej, Zaklad Ekonomii i Zarzgdzania; e-mail: bartosz.szczechowicz@
awf.krakow.pl.
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Jak to juz wezesniej awizowano, tematem przewodnim tegorocznej kon-
ferencji byl szeroko pojety marketing turystyczny. Znalazto to odzwiercied-
lenie w tematach referatéow, a w §lad za tym — w tytutach sekcji, ktore or-
ganizatorzy wyodrebnili w programie konferencji. Poza dwiema sesjami
plenarnymi —jedna z nich otwierala, a druga zamykata konferencje — na pro-
gram ten zlozylo sie 6 sekcji tematycznych, ktére opatrzono nastepujacymi
tytulami: ,Marketing regionéw turystycznych” (sekcja I i V), ,,Marketing
przedsiebiorstw turystycznych” (sekcja II), ,,Wizerunek i marka turystycz-
na” (sekcja III), ,,Segmentacja rynku turystycznego (sekcja IV) oraz ,Mar-
ketingowe ksztaltowanie dzialalnosci podmiotéw gospodarki turystycznej”
(sekgja VI). Lacznie, w ramach wszystkich sekcji program przewidywal wy-
gloszenie 50 referatow. Nie prezentujac tu tematyki wszystkich tych wysta-
pien, wskazmy najczeSciej podnoszone w ramach calej konferencji zagadnie-
nia oraz najbardziej interesujace watki obecne w prowadzonych — zaréwno
w czesci oficjalnej, jak i w kuluarach — dyskusjach.

W tym ujeciu na plan pierwszy wysuwa sie spojrzenie na rynek tury-
styczny przez pryzmat zalozen ekonomii doswiadczen oraz marketingu
doswiadczen. Niektorzy prelegenci poSwiecili tym kwestiom swoje wysta-
pienia w spos6b bezposredni, dokonujgc refleksji — niejednokrotnie zbudowa-
nych na bazie studiow przypadkéw — nad istota oraz specyfika do§wiadczen
poszukiwanych przez wspétczesnych turystow. W tym nurcie szczegélnie in-
teresujace rozwazania dotyczyly relacji istniejacych miedzy do§wiadczeniem
turysty a jego emocjami, rodzacymi sie na skutek obcowania z atrakcjami
turystycznymi oraz doé§wiadczen turystéow bedacych wynikiem zastosowa-
nia dla cel6w marketingowych metody okreslanej mianem storytelling. Ten
watek mial swoje rozwiniecie w dyskusji o charakterze metodologicznym,
w ktorej stawiano pytania o mozliwosci identyfikacji stanéw emocjonalnych
turystéow. Réwniez inni prelegenci chetnie i czesto odwolywali sie do do-
§wiadczen turysty, nawet jesli nie czynili tego wprost. W szczegdélno§ci miato
to miejsce tam, gdzie podejmowano rozwazania na temat turystyki kulinar-
nej (takze w kontek§$cie zwiazanych z nig festiwali), gdy odwotywano sie do
idei niespiesznego podrézowania (slow tourism), czy wrecz takiego wlaénie
stylu zycia, a nawet wowczas, gdy rozpatrywano zagadnienia zwigzane z po-
dejmowaniem podroézy o celach zdrowotnych (uzdrowiskowych).

W powigzaniu z powyzszym, nalezy wspomnie¢ o szeroko pojetym
wspoltworzeniu wartosci. To zagadnienie wigzano, w pierwszej kolej-
noéci, z relacja ,przedsiebiorca — klient”, podajgc przyklady angazowania
przez firmy funkcjonujace na rynku turystycznym klientéw w tworzenie
produktéw zaspokajajacych potrzeby oraz pragnienia tych ostatnich, ale
takze w dzialania promocyjne (upowszechnianie informacji o przedsiebior-
stwie i jego ofercie). Odwolywano sie w tym wzgledzie do praktyki gospo-
darczej, wskazujac przyklady stosowania przez przedsiebiorstwa (zwlasz-
cza organizatoréw turystyki) nowatorskich rozwigzan w ramach ich kampa-
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nii marketingowych, ktére okazaly sie nie tylko skuteczne, ale i efektywne.
Poza tym, podawano interesujace, a nawet intrygujace przyklady relacji ist-
niejacych w ramach wspélnot konsumentow, w ktérych dochodzi do dale-
ko idacego wspoéldzielenia sie informacjami dotyczacymi atrakeji turystycz-
nych, przedsiebiorstw i ich produktow, instytucji rynkowych itd. W tym nur-
cie referowano tez wyniki badan dotyczacych spolecznoéci wystepujacych
w roli kreatora innowacji.

Prelegenci wiele miejsca w swoich wystapieniach po§wiecili takze réz-
nym modelom uprawiania oraz organizowania turystyki. W tej pierw-
szej kwestii szczegdlng uwage zwrocono na niskobudzetowe sposoby reali-
zacji aspiracji turystycznych przez wspoélczesnych podroznych (nie tylko ba-
ckpackeréw). Zdaja sie byé one coraz bardziej powszechne z uwagi na wcigz
rosngcg dostepno§é kanatéw internetowych oraz zwigzanych z nimi narze-
dzi informacyjno-komunikacyjnych do tworzenia wspominanych juz wspél-
not (sieci) konsumentéw, w ramach ktérych uczestnicy — w duchu ekonomii
wspoldzielenia — wymieniaja sie danymi i informacjami, a nawet produkta-
mi. Wérdod glosow zabieranych w konteks$cie tego ostatniego nurtu badan
ekonomicznych nie zabraklo i takich, ktére dotyczyly kwestii formalnych,
tj. koniecznoéci tworzenia norm prawnych regulujacych wymiane dokonu-
jaca sie w relacji C2C. W kwestii modelu organizowania turystyki zwracano
natomiast uwage na przemiany objawiajgce sie zaréwno we wspolpracy mie-
dzy organizacjami turystycznymi, jak i miedzy podmiotami nalezgcymi do
gospodarki turystycznej oraz innych podsystemoéw gospodarki (np. medycz-
nego), zwracajgc uwage na nowy rodzaj poSrednikéw obecnych w turystyce.
Dyskusje dotyczace modeli biznesowych obecnych w turystyce byly takze
rozwijane w odniesieniu do znaczenia outsourcingu, zwlaszcza w kontekscie
efektywnosci dzialania przedsiebiorstw turystycznych, oraz specyfiki funk-
cjonowania firm rodzinnych - ze wskazaniem ich charakterystycznych prze-
wag konkurencyjnych (problematyka konkurencyjnosci byla zresztg obecna
takze w innych kontekstach).

Poza wskazanymi dotad zagadnieniami, wokoét ktérych koncentrowaty
sie wypowiedzi prelegentéw oraz bedace ich nastepstwem dyskusje warto
wyréznic trzy inne jeszcze watki obecne w programie konferencji. Po pierw-
sze: zagraniczne studia przypadkow; cho¢ poziom szczegbélowoSci ich
opracowania byl zréznicowany, to kazdorazowo byly one dla stuchaczy inte-
resujace i inspirujace. Po drugie: rozwazania dotyczace obszarow recepcji
turystycznej, ktére w przewazajacej mierze koncentrowaly sie na kwestii
kreowania lub modyfikacji wizerunku takich obszaréw, a takze na wybra-
nych zagadnieniach dotyczacych tworzenia strategii ich rozwoju. Po trze-
cie: wystapienia odnoszgce sie do konkretnych segmentow rynku; w tym
wzgledzie przedmiotem rozwazan uczyniono w sposob szczegdlny segment
0s6b starszych — zwracajac uwage na zrédla informacji marketingowej wy-
korzystywane przez te grupe klientéw. Odnotowaé warto takze fakt, ze
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w czasie konferencji poruszono wazki problem wykluczenia cyfrowego star-
szych turystéw, co wigze sie zwlaszcza z ich ograniczonymi kompetencjami
cyfrowymi.

Podsumowujac charakter ogdétu wystapien trzeba zwréci¢ uwage na fakt
— wyartykulowany zreszta przez uczestnikow konferencji podczas zamyka-
jacej ja sesji plenarnej — ze dominowaly wérod nich refleksje o charakterze
teoretycznym: podejmujace problemy aktualne, zwykle dobrze umocowane
w literaturze przedmiotu, przemyslane i interesujace. Rzadsze byly referaty,
w ktorych referowano rezultaty badan empirycznych — szczegdlnie takich,
ktérym mozna przypisaé cechy reprezentatywnosci — w wiekszo§ci przypad-
kow byly to bowiem rezultaty badan pilotazowych lub wstepnych. Trzeba
jednak pamietac, ze spotkania konferencyjne stuza takze poddaniu pod dys-
kusje projektéw, czy tez zamierzen badawczych — ktére, wladnie w toku dys-
kusji, mogg ulec znaczacej zmianie.
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Zygmunt Kruczek*

Wspolczesna dziatalnos¢ uzdrowiskowa jest niezwykle ztozonym zagad-
nieniem obejmujacym zaréwno wymiar teoretyczny, jak i praktyczny. Zlo-
zono§¢ tej problematyki wynika z przenikania sie kilku obszaréw tema-
tycznych, tj. turystyki uzdrowiskowej, lecznictwa uzdrowiskowego oraz
wszelkich innych elementéw wynikajacych z dzialan podejmowanych przez
uczestnikéw rynku uzdrowiskowego (przedsie-
biorcéw, stowarzyszenia i organizacje pozarza-
dowe, turystéw i kuracjuszy oraz wladze pan-
stwowe, a szczegélnie samorzad terytorialny).
Jest to rowniez zjawisko interdyscyplinarne,
gdyz opiera sie na medycznym uzasadnieniu
dziatalnoéci gospodarczej i medycznej prowa-
dzonej w formie przedsiebiorstwa jako dziatal-
noé¢ ustugowa udzielana w formie §wiadczen
medycznych i turystycznych.

Te zlozong dzialalno§é uzdrowiskowg
w spos6b systematyczny i przystepny prezen-
tuje wydany naktadem Wydawnictwa Politech-
niki Slgskiej podrecznik autorstwa prof. A.
Szromka, autora wielu publikacji naukowych
z tego zakresu.

Niewatpliwie mamy do czynienia z publikacjg o charakterze zarow-
no wieloaspektowej monografii problematyki uslug uzdrowiskowych, jak
i opracowaniem, ktére Smialo moze pelni¢ réwnoczeénie funkcje podreczni-
ka akademickiego. Wiaze sie to z zakladanym przez autora celem, jakim jest
dostarczenie Czytelnikowi wiedzy z zakresu organizacji lecznictwa uzdrowi-
skowego i turystyki zdrowotnej oraz ksztaltowania umiejetnosci praktycz-

* Prof. nadzw. dr hab., Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie, Wydzial Turysty-
ki i Rekreacji, Wychowania Fizycznego, Katedra Nauk o §rodowisku Przyrodniczym, e-mail:
zygmun.kruczek@awf.krakow.pl
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nych ukierunkowanych na optymalizacje dzialan zwigzanych z funkcjono-
waniem zakladéw uzdrowiskowych. Nadrzednym celem pracy jest, zdaniem
autora, pobudzenie poczucia odpowiedzialnoSci menedzerow i pracownikow
zakladow §wiadczacych uslugi uzdrowiskowe za czas pobytu kuracjusza pod
ich opieka oraz umozliwienie mu wypoczynku.

Podrecznik ma za zadanie przyblizy¢ Czytelnikom problematyke or-
ganizacji uslug uzdrowiskowych i sktada sie z dwéch zasadniczych czeSci.
W pierwszej przedstawiono kompendium wiedzy na temat uzdrowisk, tu-
rystyki uzdrowiskowej, lecznictwa uzdrowiskowego, przedsiebiorstw uzdro-
wiskowych, a takze odbiorcow ushug uzdrowiskowych. W tej czeSci pracy
uporzadkowano zagadnienia teoretyczne zwiazane z tym wielowymiaro-
wym i wieloaspektowym zagadnieniem dzialalnosci uzdrowiskowej. Pierw-
szg cze$t ksigzki zamykajg rozwazania na temat rozwoju funkcji uzdrowi-
skowej rozpatrywane przez pryzmat modeli rozwoju obszaréw turystycznych
i uzdrowiskowych. Druga czes¢ pracy ma wymiar praktyczny, majacy na celu
poszerzenie umiejetnosci Czytelnika w zakresie wykorzystania metod opty-
malizacji w praktyce dzialalnosci uzdrowiskowej. Omoéwiono tam wybrane
wskazniki stuzace do pomiaru funkgji uzdrowiskowej, ale roéwniez metody
iloSciowe, ktére mogg sie okazac¢ przydatne w pracy zawodowej pracownikow
i menedzeréw zakladéw uzdrowiskowych (sanatoriéow, zakladéw przyrodo-
leczniczych, przychodni uzdrowiskowych, urzadzen lecznictwa uzdrowisko-
wego itp.).

W czeécei I dwa pierwsze rozdzialy po§wiecone sg zdefiniowaniu turysty-
ki zdrowotnej, jej formom oraz ocenie rozwoju tej turystyki w krajach Eu-
ropy. Znajdziemy tu zar6wno zestawienia pojeé, terminéw i faktéw, jak i in-
terpretacje definicji i klasyfikacje dokonang przez autora w oparciu o bogata
literature przedmiotu, w tym wielu opracowan wilasnych.

Dwa kolejne rozdzialy traktuja o uzdrowiskach jako miejscach §wiad-
czenia ustug zdrowotnych, Autor skupil uwage na problematyce ich ka-
tegorii oraz uwarunkowan przyrodniczo- i prawno-instytucjonalnych ich
funkcjonowania. Szczegbélowo opisano w nich i poddano analizie warun-
ki, jakie spelniaé powinna miejscowo§¢, aby mogta uzyskaé statut uzdro-
wiska. W rozdziale 5. dokonano charakterystyki przedsiebiorstw Swiadcza-
cych ustugi uzdrowiskowe, scharakteryzowano potencjal uslug uzdrowisko-
wych i wskazano na zachodzace zmiany strukturalne, w tym postepujacy
proces prywatyzacji polskich kurortow.

Ciekawy jest rozdziat 6. o odbiorcach ustug uzdrowiskowych, motywach
wyboru turystyki uzdrowiskowej, typologii klienteli uzdrowisk. Znajomo§c
tej problematyki i deklarowanych preferencji utatwic¢ powinna gestorom za-
ktadéw uzdrowiskowych ksztaltowanie oczekiwanej jakosci ustug.

Z punktu widzenia teoretycznego na uwage zastuguja rozwazania o roz-
woju funkgji uzdrowiskowych, poparte przegladem najbardziej popularnych
modeli ewolucji obszaréw turystycznych oraz kurortéw. Postuzyly one do
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analizy zmian w rozwoju polskich uzdrowisk. Przytoczone dane o frekwen-
cji w parkach zdrojowych i pijalniach sa ciekawe i pozyteczne dla ksztalto-
wania przestrzeni w uzdrowiskach.

Czeéé druga recenzowanego dziela zawiera istotne dla praktykéw in-
formacje o wskaznikach rozwoju funkgcji turystycznych, logistyce zabiegéw
przyrodoleczniczych opartych o algorytmy np. Conwaya, Johnsona, Palme-
ra itp. Przydatne moga by¢ dla praktykow rozwigzania dotyczgce systemu
kolejek, organizacji transportu, metod optymalizacji zakwaterowania czy
symulacji proceséw produkcyjno-ustugowych.

Zamieszczone w tej czeSci ksigzki sposoby organizacji ustug uzdro-
wiskowych rowniez majg cel ekonomiczny i spoleczny, gdyz ich zastosowa-
nie moze podnie§é efektywno$é prowadzonej dziatalno§ci uzdrowiskowej,
a przez to rowniez efektywnos¢ prowadzonych uslug w wymiarze zdrowot-
nym i profilaktycznym.

Zestawiona na koncu podrecznika bibliografia zawierajgca okolo 200
pozycji moze byé przydatna dla wszystkich zainteresowanych ta tematyka.

Ksiazka adresowana jest do pracownikéw i menedzeréw uzdrowisko-
wych, zaréwno w zakladach lecznictwa uzdrowiskowego, jak i zakladach
typu spa&wellness, a takze do studentéw kierunkéw zwigzanych z turysty-
ka zdrowotng i medycyna oraz specjalizacji turystyka uzdrowiskowa. Nie
byto, jak dotychczas, w polskiej literaturze tak kompletnego opracowania,
ujmujacego wielorakie aspekty turystyki zdrowotnej, przydatnego zaréwno
naukowcom zajmujacym sie tg dziedzinag, jak i praktykom.
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»POCZATKI NARCIARSTWA POLSKIEGO.

KARPACKIE TOWARZYSTWO NARCIARZY
WE LWOWIE 1907-1939”

Artur Kurek*

Czas biegnie nieublaganie, fakty, wydarze-
nia szybko sie zacieraja, co czesto prowadzi do
zapominania o waznych zdarzeniach. Bywa, ze
nasz wspoélczesny poglad o ,,minionym” staje
sie obcigzony niezaleznymi od nas okoliczno$-
ciami. Tak wlaénie rzecz sie ma z dziejami nar-
ciarstwa, ktore to za sprawa dostepnych opra-
cowan np. S. Ziemby, J. Karpinskiego, Z Pre-
gowskiego! nie prezentujg dokonan narciarzy
ze wschodnich rubiezy naszego kraju w sposéb
taki, na jaki zastuguja. Powoduje to, ze nawet
w $wiadomosci oséb zainteresowanych dzieja-
mi narciarstwa polskiego odci$niete sg nazwi-
ska S. Barabasza, M. Zaruskiego, podczas gdy
niewielu pamieta o dokonaniach: Romana Kor-
dysa, Zygmunta Klemensiewicza, Janiny Lo-
teczkowej czy Maksymiliana Dudryka. Podobnie rzecz sie ma z centrami nar-
ciarskimi. Kt6z nie zna roli Zakopanego, Wisly czy Krynicy w rozwoju nar-
ciarstwa, gdy tymczasem nie mniejsze znaczenie mialo Stawsko, Worochta
czy Lwow (ze swojg skocznig narciarskg na Zniesieniu), a pamiec o nich zawo-
dzi. Bez watpienia mato kto tez wie o chlubie Karpackiego Towarzystwa Nar-
ciarzy, jakim bylo schronisko im. Z. Klemensiewicza na Maryszewskiej w pa-
$mie Czarnohora w Zewnetrznych Karpatach Wschodnich.

* Dr, Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie, Wydzial Turystyki i Rekreacji, Wy-
chowania Fizycznego, Katedra Humanistycznych Podstaw, Turystyki, Zaktad Historii i Orga-
nizacji Rekreacji, e-mail: Artur.kurek@awf.krakow.pl.

1 8. Ziemba, Sladami dwéch desek. Zarys dziejéw narciarstwa, Krakéw 1955; J. Karpifi-

ski, Zarys historii turystyki narciarskiej (do roku 1939), Krakéw 1987; Z. Pregowski, Dzieje nar-
ciarstwa polskiego do 1914 roku, Warszawa 1994.
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Publikacja zatem Jerzego Kaplona wypelnia wspomniang luke w litera-
turze, przestrzen w dziejach narciarstwa polskiego dotychczas niezagospo-
darowang jakimkolwiek samodzielnym — ma sie rozumieé — opracowaniem.
Dzisiejszy obraz tej dyscypliny sportu zapewne bytby inny, gdyby nie doko-
nania organizacyjne, inwestycyjne i sportowe narciarzy z Karpackiego To-
warzystwa. Autor prezentowanej ksigzki ma w swoim dorobku ponad dzie-
sie¢ takich publikacji? i bez watpienia jest osobg, ktéra jak malo kto moze
w sposob wiarygodny i z szerszej perspektywy wypowiadac sie na temat hi-
storii narciarstwa w Polskich Karpatach.

Ksigzka Poczgtki narciarstwa polskiego. Karpackie Towarzystwo Nar-
ciarzy we Lwowie 1907-1939 to opracowanie liczace 244 strony bez podzia-
Iu na rozdziaty. Spora jego czesc (52 strony) zajmujg dwie obszerne tabele.
Jedna przedstawia sklady zarzadéw klubu w opisywanym okresie, druga —
liste cztonkéw Towarzystwa. Ona wla$nie moze budzié szczegdlne zaintere-
sowanie, gdyz wzbogacaja ja notatki biograficzne nt. zastuzonych narciarzy
Towarzystwa.

Monografia ma charakter chronologiczny, z rzadka rozdzielony proble-
mowym. Autor uczynil wyjatek dla prezentacji dziejéw schroniska w Staw-
sku i na Maryszewskiej w Pasmie Czarnohory. Taka konwencja spowodowa-
Ia, ze czytelnik zapoznajac sie z dziejami KTN przechodzi od jego dziatal-
noSci organizacyjnej do dokonan sportowych czlonkéw, a nastepnie §ledzi
turystyczne osiagniecia, by znowu dowiadywac sie o sprawach organizacyj-
nych, sportowych czy turystycznych itd. Jerzemu Kaplonowi nie mozna od-
mowic¢ sprawnoS$ci pidéra, polgczenia miedzy gléwnymi filarami dziatalno-
§ci klubu sg ciekawie napisane i dobrze sie je czyta. Autor posiada wprawe
w takiej narracji, nie meczac czytelnika ogromem faktow. Ubarwia narracje
ciekawostkami podnoszacymi jako§¢ opisu oraz przyblizajacymi realia 6w-
czesnych zmagan sportowych. Jako przyklad niech posluza relacje z pew-
nych miedzynarodowych zawodow, na ktérych polscy narciarze w przeci-
wienstwie do zagranicznych przedtuzyli do péznych godzin nocnych bankiet
powitalny. Na samych zawodach natomiast w trakcie rywalizacji prowadza-
cy polski zawodnik robil przerwe na papierosa, a nastepnie rozmowe z kibi-
cami, tracgc przez to prowadzenie w biegu i szanse na zwyciestwo.

2 Miedzy innymi: J. Kaplon: Tatrzanskie Towarzystwo Narciarzy : zarys dziejow, Oficyna
Wydawnicza ,,Wierchy”. Centralny O$rodka Turystyki Gérskiej PTTK, Krakéw 2013; Sekcja
Narciarska ,,Watra” Oddziatu Polskiego Towarzystwa Tatrzanskiego ,,Beskid Slgski” w Cieszy-
nie w latach 1920(1921)-1950, w: Prace Naukowe Akademii im. Jana Dtugosza w Czestocho-
wie. Kultura Fizyczna. 1895-8680. T. 13, nr 2 (2014), s. 71-94; Oddzial Babiogdrski Towarzy-
stwa Tatrzafiskiego i Polskiego Towarzystwa Tatrzafiskiego 1905-1950 : zarys dziejow, ,,Rocz-
nik Babiogorski” T. 14 (2013), s. 31-52; Zrédta bijg w Tatrach : turystyka tatrzanska w zbiorach
Centralnej Biblioteki Gorskiej oraz Centralnego Archiwum Turystyki Gorskiej w Centralnym
Osrodku Turystyki Gorskiej Polskiego Towarzystwa Turystyczno-Krajoznawczego w Krakowie,
Oficyna Wydawnicza ,,Wierchy” Centralnego Os$rodka Turystyki Gorskiej PTTK; Warszawa:
Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, 2012.
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Mimo tej lekkosci narracji mozna odnie$é¢ wrazenie, ze monografia po-
przez swoj uklad adresowana jest raczej do wyrobionego czytelnika zaczy-
tanego w opracowaniach historycznych, ktéremu uktad chronologiczny nie
przeszkadza w prze§ledzeniu dzialalno§ci KTN. Nie przeszkadza mu row-
niez fakt braku spisu bibliograficznego, gdyz znajdzie interesujace go infor-
macje w przypisach. Generalnie, potwierdzeniem tezy o koniecznosci wyro-
bienia czytelniczego u zainteresowanych sg tez zastosowane przez Autora
skroty w narracji. Przyktadowo w opisie niektérych zawodéw sportowych,
przy nazwiskach narciarzy podawane sa klasy zawodnika (I lub II), brak
natomiast ich wyjaénienia i zasad przydziatu. Podobnie rzecz sie ma przy
okazji analizy kosztéw budowy schroniska w Slawsku, gdzie czytelnik in-
formowany jest o dotacjach w markach polskich, a nastepnie w ztotych. Jak
wspomniano, dla zainteresowanych historig te skroty nie stanowia jakiej-
kolwiek trudnosci. Klasy sportowe w poczatku XX wieku byly nieomal po-
wszechnie podawane np. w odniesieniu do druzyn pitkarskich Galigji czy ko-
larzy startujacych w zawodach na Iwowskim welodromie a stad tylko krok
do kalki w odniesieniu do narciarzy. Natomiast informacje o szalejacej infla-
¢ji oraz wprowadzonej w celu jej zahamowania reformie walutowej Wiady-
stawa Grabskiego, sg — jak sie wydaje — wiedzg powszechng czytelnikow za-
interesowanych historig. Zatem sumy sktadek czlonkowskich, r6znej wiel-
koSci dotacji, czy kosztéow budowy schroniska sa dla tej czesci czytelnikow
rzeczg zrozumiala i nie stanowigcg trudnosci w zrozumieniu réznic w wiel-
koéci dotacji.

Nalezy jednoznacznie stwierdzié, ze ksiazka Poczqtki narciarstwa pol-
skiego. Karpackie Towarzystwo Narciarzy we Lwowie 1907-1939 to mono-
grafia niezbedna w biblioteczce historyka sportu i turystyki polskiej oraz
czytelnikow zainteresowanych dziejami wschodnich wojewo6dztw II RP, czy
ogo6lnie historig okresu miedzywojennego. Dowodem na to nich bedzie cho-
ciazby fakt wspominania przez Autora tak waznych postaci dla tego okresu
jak: Aleksander Bobkowski, Walery Goetel czy Eugeniusz Romer, a ktérzy
zaznaczyli sie w dziejach KTN. Koniczac warto dodaé, ze nawet niewyrobio-
ny historycznie odbiorca znajdzie w recenzowanej monografii wiele infor-
macji, ktore zmuszg go do zadumy i na pewno zainteresuja.
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WSPOMNIENIE O PROFESORZE STEFANIE
BOSIACKIM (1948-2017). )
POZNANIAK, EKONOMISTA, PREKURSOR BADAN
NAD KONSUMPCJA TURYSTYCZNA POLAKOW

Joanna Sniadek*

Stefan Bosiacki — wybitny naukowiec, wspanialy nauczyciel i serdeczny
przyjaciel odszed! od nas niespodziewanie rankiem 15 czerwca 2017 roku,
w Swieto Bozego Ciala. Niekwestionowany autorytet i , dusza” Wydziatu
Turystyki i Rekreacji AWF w Poznaniu, przez swoich wspélpracownikéw
i studentéw nazywany Bossem, ekonomista z krwi i koS§ci, ktéry niestrudze-
nie mnozyl swoj talent dzielac sie zyskami — swoja wiedza, do§wiadczeniem
i zyciowg madroScig. Mimo ze pozegnaliémy Go w dniu 21 czerwca 2017
roku na Cmentarzu Junikowskim w Poznaniu, w naszych sercach pozosta-
nie na zawsze.

* Dr, Akademia Wychowania Fizycznego w Poznaniu, Wydzial Turystyki i Rekreacji, Za-
klad Ekonomiki Turystyki i Marketingu, e-mail: sniadek@awf.poznan.pl.
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Stefan Bosiacki urodzit sie 20 wrzeénia 1948 roku w Poznaniu, w rodzi-
nie Bronistawa i Anny z d. Woznica. Dziecinstwo i mtodos¢ spedzil na po-
znanskich Jezycach, gdzie najpierw uczeszczal do Szkoly Podstawowej nr
16 przy ul. Sw. Floriana, a nastepnie byl uczniem renomowanego I Lice-
um Ogolnoksztalcacego im. Karola Marcinkowskiego. Na wakacje jezdzit do
Polajewa, gdzie chetnie pomagal wujostwu w pracach na roli i w gospodar-
stwie. Nabyte wowczas umiejetnoéci mial okazje wielokrotnie wykorzystaé
w doroslym zyciu, chociazby pracujac przy winobraniach we Francji i zara-
biajac w ten spos6b na pierwsze ,,wlasne M” czy pielegnujac dzialke rekrea-
cyjna. W liceum dal sie poznac¢ nie tylko jako pilny uczen o wszechstronnych
zainteresowaniach, ale takze jako utalentowany muzyk-samouk. Zainspiro-
wany Beatlesami i Rolling Stonesami, wspélnie z kolegami z ,,Marcinka” za-
lozyl zespodt o nazwie Zwiastuny, w ktérym grat na perkusji, a czasem takze
na gitarze basowej. To zamilowanie do ,,walenia w gary” pozostalo w nim
na zawsze, czemu dawal wyraz nie tylko w rodzinnym gronie, ale réwniez
podczas spotkan towarzyskich czy kameralnych konferencji.

W roku 1966 podjat studia na Wydziale Handlowo-Towaroznawczym
Wyzszej Szkoly Ekonomicznej' na kierunku handel wewnetrzny, ktore
ukonczyt w roku 1970, uzyskujac tytul magistra ekonomii. Tutaj poznat
swoja przyszla zone Ewe, ktora po§lubil w grudniu tego samego roku. Zaraz
po ukonczeniu studiow rozpoczgl prace w poznanskim Instytucie Handlu
Wewnetrznego, gdzie najpierw jako asystent, a po uzyskaniu stopnia nauko-
wego doktora? jako adiunkt — koncentrowal swoje zainteresowania badaw-
cze na ekonomicznych aspektach turystyki. Od poczatku lat 80. az do roku
2005 kierowal poznanskim oddziatem Instytutu Turystyki, realizujac no-
watorskie badania konsumpcji turystycznej Polakow. W 1987 roku, na pod-
stawie rozprawy habilitacyjnej pt. Konsumpcja dobr i ustug turystycznych
w gospodarstwach domowych uzyskal stopien doktora habilitowanego nauk
ekonomicznych?. W tym samym czasie z powodzeniem wspoéttworzyl i zarza-
dzal biznesowym przedsiewzieciem turystycznym - spétkg EKOTUR, spe-
cjalizujgca sie w organizacji imprez turystyczno-wypoczynkowych.

Na Wydziale Turystyki i Rekreacji AWF Stefan Bosiacki rozpoczat pra-
ce w roku 1989, najpierw na stanowisku docenta, a nastepnie profesora
uczelnianego i kierownika Katedry Ekonomiki i Organizacji Turystyki.
Jako owczesna studentka Profesora pamietam Jego arcyciekawe wyklady,
na ktorych tlumaczyl nam zawiltoéci transformacji ustrojowej i uczyt zasad
rodzacego sie na naszych oczach wolnego rynku i demokratycznego pan-
stwa. W grudniu 1990 spoleczno§¢ akademicka powierzyla Mu funkcje dzie-

! Obecnie Uniwersytet Ekonomiczny

2 Praca doktorska pt. ,,Badanie popytu na sprzet turystyczny”, promotor R. Gatecki, Aka-
demia Ekonomiczna, Instytut Ekonomiki Obrotu Towarowego, Poznan 1976.

3 S. Bosiacki, Konsumpcja débr i ustug turystycznych w gospodarstwach domowych, In-
stytut Turystyki, Warszawa 1987.
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kana, ktorg pelnit przez dwie kolejne kadencje. Warto podkreslié, ze deter-
minacja Profesora i jego niezrownane umiejetnosci menedzerskie sprawily,
ze ten trudny okres poczatku lat 90. Wydzial nie tylko pomyS$lnie przetrwat,
ale takze doskonale przystosowal sie do nowej rzeczywistosci i nowych wy-
zwan. Jednym z wielu zainicjowanych przez Profesora nowatorskich dzia-
fan bylo nawigzanie przez Wydzial wspoélpracy z zagranicznymi uczelnia-
mi w ramach przedakcesyjnego programu Tempus. Efektem tej wspélpracy
byla modernizacja programéw studiéw i dostosowanie ich do europejskich
standardéw, rozw6j miedzynarodowej wymiany studentéow i wykladowcow
oraz pozyskanie nowoczesnego wyposazenia sal dydaktycznych. Przez na-
stepne dwie kadencje (lata 1996-2002) Profesor pelnil funkcje prorektora
ds. studiéw, koncentrujac swoje dzialania na dalszym rozwoju bazy nauko-
wo-dydaktycznej Uczelni. Jako kompetentny finansista sprawnie zarzadzat
Fundacjg na Rzecz AWF (lata 2001-2004), a przez ostatnich kilkanascie lat
przewodniczyl Senackiej Komisji Budzetowej AWEF. Nie sposéb jest w tym
miejscu wymienié wszystkie funkcje i zadania, ktorym przez te 30 lat Profe-
sor oddawatl sie z poczuciem misji i wielkim zapalem.

O wysokiej pozycji Profesora w érodowisku akademickim Swiadczyt
fakt, ze byl czlonkiem-ekspertem czolowych gremiéw, m.in. Rady Glow-
nej Szkolnictwa Wyzszego, Panstwowej Komisji Akredytacyjnej, Rady Na-
ukowej Instytutu Turystyki w Warszawie, Komisji Podstawowych Proble-
moéw Kultury Fizycznej przy Oddziale PAN w Poznaniu, Komisji Ekspertéw
Ministra Edukacji Narodowej i Sportu, Komisji ds. Nagréod Ministra Na-
uki i Szkolnictwa Wyzszego, pelnit rowniez funkcje czlonka Rady ds. Kul-
tury Fizycznej przy prezydencie Lechu Walesie, a takze czlonka kolegiéw
redakeyjnych wielu czasopism naukowych (m.in. ,,Folia Turistica”). Pomie-
dzy rokiem 2000 a 2008 Profesor sprawowal funkcje rektora dwéch prywat-
nych uczelni — Wyzszej Szkoly Biznesu w Gorzowie Wlkp. (lata 2001-2004)
oraz Wyzszej Szkoly Handlu i Ustug w Poznaniu (lata 2004-2008), wprowa-
dzajac te uczelnie na wysokie miejsca w rankingach uczelni ksztalcacych
kadry dla turystyki. Profesor byt takze wspoltworea kierunku ,, Turystyka
i rekreacja” w Panstwowej Wyzszej Szkole Zawodowej w Koninie, ktérej to
uczelni po§wiecil ponad 15 lat swojego zycia (lata 2000-2015). Zawsze przy-
jaznie nastawiony do studentéw i doktorantéw, byl jednym z najchetniej wy-
bieranych promotoréw — pod opieka naukowa Profesora z sukcesem napisa-
nych zostato 11 doktoratow i ponad 1000 prac magisterskich i licencjackich.

Roéwnie aktywnie dzialal Profesor w §rodowisku branzowym, wlagczajac sie
w prace réznych gremioéw oraz organizacji turystycznych i sportowych. Wsrod
nich warto wymieni¢ klub AZS-AWEF, ktorego byl wiceprezesem w latach
1996-2009, Polskie Stowarzyszenie Turystyki w Warszawie oraz Polskie Sto-
warzyszenie Naukowe Animacji Rekreacji i Turystyki w Poznaniu, w ktorych
pelnit funkcje czlonka zarzadéw. W latach 1992-2002 petnil rowniez funkcje
czlonka Rady Nadzorczej gietdowej spotki INTERFERIE KGHM w Lubinie.
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Dorobek naukowy Profesora obejmuje ponad 250 artykulow, dziewieé
monografii, trzy podreczniki i 91 ekspertyz. Gléwnym przedmiotem Jego
naukowych dociekan byla problematyka konsumpcji turystycznej, uwarun-
kowan rozwoju turystyki oraz polityki turystycznej panstwa i samorzadéw
terytorialnych. Dostrzegajac problem z umiejscowieniem badan nad tury-
styka i rekreacjag w systematyce nauk oraz utrudniong Sciezke rozwoju na-
ukowego absolwentéw kierunku ,, Turystyka i Rekreacja”, byl zwolennikiem
utworzenia dyscypliny ,,nauki o turystyce”*. Profesor zawsze podkre§lal, ze
badania naukowe majg sens tylko wtedy, gdy ich wyniki mogg by¢ wykorzy-
stane w praktyce. Z tego tez wzgledu dziatalno$¢é naukowo-badawcza Profe-
sora i pracownikow kierowanej przez niego Katedry bardzo mocno zwigza-
na byla z lokalnymi i regionalnymi problemami turystyki. Przystowiowym
,oczkiem w glowie” Profesora byl rozwéj turystyki w Poznaniu i Wielkopol-
sce, dlatego tez liczne badania i ekspertyzy wykonywane byly we wspoélpra-
cy z wielkopolskim Urzedem Marszalkowskim, Urzedem Miasta Poznania,
Urzedem Miasta Konina, z wielkopolskimi organizacjami turystycznymi
i firmami, a takze innymi poznanskimi uczelniami’. Wiadze samorzadowe
wojewodztwa wielkopolskiego i miasta Poznania chetnie korzystaly z wie-
dzy i doéwiadczenia Profesora, powotujac Go w sktad gremiéw doradczych,
m.in. Komitetu Roboczego Strategii Rozwoju Miasta Poznania, Rady Pro-
gramowej Centrum Turystyki Kulturowej TRAKT w Poznaniu oraz powie-
rzajac Mu ocene projektéw w ramach Wielkopolskiego Programu Operacyj-
nego Rozwoju Regionalnego.

Wspoélpraca nauki, administracji samorzgdowej i biznesu znalazla tak-
ze swoj wyraz w zainicjowanych przez Profesora w 2000 roku cyklicznych
konferencjach pt. Gospodarka turystyczna w XXI wieku. Niestety, Profesor
nie doczekat jej VIII edycji, zaplanowanej na wrzesien 2017 roku. Pograzeni
w smutku, prowadziliSmy obrady wiedzac, ze bylby z nas dumny.

Za swoje osiagniecia naukowe i organizacyjne Stefan Bosiacki byt wie-
lokrotnie odznaczany i nagradzany, m.in. Zlotym i Srebrnym Krzyzem Za-
stugi, medalem KEN, Zlota Odznakg za Zastugi dla Turystyki, Ztotg Od-
znakg Naczelnej Rady Zrzeszen Handlu i Ustug, honorowa Odznaka za
Zashugi dla Wojewddztwa Wielkopolskiego oraz za Zastugi dla miasta Po-
znania, Medalem im. E. Piaseckiego za zastugi dla AWF, a takze Medalem
za Dtugoletnia Stuzbe.

¢ S. Bosiacki, Krétki dyskurs o zasadnosci tworzenia nauk o turystyce, [w:] S. Siwinski,
red., Polskie Stowarzyszenie Naukowe Animacji Rekreacji i Turystyki 2000-2015, jego dorobek
naukowy i popularyzatorski, , AWF, Poznan 2015.

5 M.in. S. Bosiacki, G. Gotembski, K. Kasprzak, Z. Mlynarczyk, red., Strategia rozwoju
turystyki w wojewddztwie wielkopolskim do 2020 roku, Urzad Marszatkowski w Poznaniu, Po-
znan 2015; S. Bosiacki, J. Sniadek, K. Majchrzak, B. Hotderna-Mielcarek, Rozwdj rynku tury-
stycznego Poznania w latach 2000-2030, AWF, Poznan 2011; S. Bosiacki, red., Strategia rozwo-
Jju rynku turystycznego w Poznaniu, AWF w Poznaniu, Instytut Turystyki w Warszawie, Po-
znan 2000.
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Wolny czas poéwiecal Profesor rodzinie, zwlaszecza ukochanym wnu-
kom. Pasjonowal sie muzyka, filmem i sportem, byl amatorem zdrowego
stylu zycia, mito$nikiem wielkopolskich pojezierzy, doskonalym ptywakiem.
Lubit wypoczywaé na swojej dzialce rekreacyjnej w Swietnym nad jeziorem
Wilczynskim (powiat koninski), gdzie nieraz inaugurowat ,,sezon plywacki”
juz w pierwszy majowy weekend.

»Prawdziwy naukowiec, wspanialy cztowiek, osoba o wielkiej kulturze
bycia” - tak wspominaja Go wspélpracownicy i studenci. Pogodny i uémiech-
niety, zawsze mial czas, by zapytaé¢ spotkang osobe o samopoczucie, o rodzi-
ne, o plany na weekend. Jego ulubionymi, zyciowymi dewizami byly: ,,Naj-
wazniejsze jest dobro bliZniego i praca na rzecz innych” i ,,O wielkosci czlo-
wieka §wiadczy jego stosunek do innych ludzi”.

Profesorze, byles dla nas nie tylko wzorem dociekliwego naukoweca,
opiekunczego szefa, charyzmatycznego nauczyciela i wychowawcy mlodzie-
zy, ale przede wszystkim wspanialego czlowieka, oddanego nauce, uczelni,
rodzinie i przyjaciolom.

Takim Cie zapamietaliSmy. )
Joanna Sniadek
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INFORMACJA OGOLNA DLA AUTOROW
PRZYGOTOWUJACYCH ARTYKULY NAUKOWE

Redakcja przyjmuje do publikacji wytgcznie oryginalne i niepublikowane weze$niej artykuty
empiryczne oraz przegladowe, dotyczace turystyki w jej interdyscyplinarnym ujeciu — miedzy
innymi z perspektywy teorii turystyki, antropologii kulturowej, filozofii, socjologii, geografii,
prawa, psychologii, historii, ekonomii, nauk o zarzadzaniu, marketingu.

Zgloszenie artykulu do druku jest jednoznaczne z przekazaniem Redakcji prawa do jego wia-
snoS$ci. Oznacza to, ze bez pisemnej zgody wydawcy nie mozna danego artykulu publikowaé
ani w calosci, ani w czeSci w innych czasopismach oraz innych wydawnictwach lub mediach
cyfrowych.

Artykul powinien byé przygotowany zgodnie ze wszystkimi zasadami opisanymi w zamiesz-
czonej nizej Instrukcji dla autorow przygotowujacych artykuly naukowe. W przeciwnym
wypadku zostanie on odestany Autorowi/Autorom do poprawy.

W tekscie artykutu nie podaje sie danych personalnych Autora/Autoréw ani zadnych innych in-
formacji, ktére umozliwialyby identyfikacje Autora/Autoréw. Tego typu dane zawiera si¢ w spe-
cjalnym formularzu autorskim, dostepnym na stronie internetowej Czasopisma, ktéry nalezy
przesta¢ wraz z tekstem artykutu.

Artykul, wraz z wypelnionym formularzem autorskim, powinien zostaé przestany drogg elek-
troniczng na adres Redakgji: folia.turistica@awf.krakow.pl.

Redakcja zastrzega, iz nie przyjmie do publikacji artykutu, w ktérym wystepujg przejawy nie-
rzetelno$ci naukowej, takie jak ghostwriting i honorary (guest) authorship. Wszelkie tego typu
przypadki, wykryte przez Redakcje, beda ujawniane, wlgcznie z powiadomieniem instytucji
zatrudniajgcych Autora/Autoréw, towarzystw naukowych itp.

Wszystkie artykuly sg oceniane przez co najmniej dwéch niezaleznych recenzentéw (formularz
recenzji jest dostepny na stronie internetowej Czasopisma) z zachowaniem pelnej anonimo-
woéci. Oznacza to, ze Autor/Autorzy i recenzenci nie znajg swoich tozsamosci (double-blind
review process); w przeciwnym razie recenzenci muszg podpisa¢ o§wiadczenie, iz nie wystepuje
konflikt interes6w miedzy nimi a Autorem/Autorami artykulu. W zaleznosci od oceny recenzen-
téw Kolegium Redakeyjne podejmuje decyzje o przyjeciu artykutu do druku albo jego odrzu-
ceniu. Procedura recenzowania jest zgodna z wytycznymi Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego.

Redakcja zastrzega sobie prawo do dokonywania zmian w tekscie nadestanych artykutéw wy-
nikajgcych z adiustacji stylistycznej.

Autor pracy otrzymuje nieodplatnie elektroniczng wersje tego numeru Czasopisma, w ktérym
ukazatl sie jego artykul.
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Instrukcja dla autoréow
przygotowujacych artykuly naukowe

I. PRZYGOTOWANIE TEKSTU

Objeto$é nadsytanych artykuléw nie powinna przekraczaé 20 stronic znormalizowanego maszy-
nopisu wydawniczego, czyli jednego arkusza autorskiego (40 tysiecy znakéw typograficznych).
Pliki tekstowe nalezy przygotowywaé¢ w edytorze Word 6.0-XP w formacie DOC.

Ustawienia strony:

— format A4;

— marginesy: wszystkie po 2,5 cm;

— interlinia: 1,5.

Tytul: czcionka Times New Roman, rozmiar 14, pogrubiony, wersaliki. Po tytule odstep w roz-
miarze czcionki 14.

Abstrakt w jezyku polskim: objeto$é miedzy 1500 a 2000 znakéw typograficznych (ze spacjami);
czcionka Times New Roman, rozmiar 10.

Abstrakt powinien sktadaé sie z nastepujgcych, wyraznie wyodrebnionych (wypunktowanych)
czesei:

— Cel (Puropse).

— Metoda (Method).

—  Wyniki (Findings).

— Ograniczenia badan i wnioskowania (Research and eondusians limitations) — nalezy sie
odnie$¢ do kwestii reprezentatywno$ci badan oraz ewentualnych ograniczeh wynikajg-
cych z uwarunkow an kulturowych, érodowiskowych, geograficznych itp.

— Implikacje praktyczne (Practical implications).

— Oryginalno$é (Originality) — nalezy podaé, w czym prezentowane badania (wyniki, opinie,
poglady) réznig sie od innych publikacji na dany temat.

— Rodzaj pracy (Type of paper) — nalezy okresli¢, czy artykut prezentuje wyniki badan em-
pirycznych, czy koncepcje teoretyczne; czy ma charakter przegladowy, ewentualnie czy
mozna go uzna¢ za studium przypadku itp.

Stowa kluczowe w jezyku polskim: 3-6. Po podaniu stéw kluczowych odstep w rozmiarze
czcionki 12.

Struktura artykulu powinna zawiera¢ wskazane nizej elementy, przy czym — jezeli jest to mery-
torycznie uzasadnione — mogg by¢ im przypisane inne tytuly. Dopuszcza sie takze, szczegélnie
w pracach przegladowych, strukture bardziej rozbudowana, tj. zawierajgcg wiecej elementéw
sktadowych lub dodatkowy podzial wybranego elementu (np. sekcji ,,przeglad literatury”).

A) Dla artykutéw empirycznych:

— Wprowadzenie — wskazanie problemu badawczego, celu artykutu, uzasadnienia celu
artykutu,

— Przeglgd literatury — dokonanie przegladu polsko- i obcojezycznej literatury odnoszacej
sie do podjetego w artykule celu, ukierunkowane na przedstawienie obecnego stanu
wiedzy w zakresie rozwazanej problematyki,

— Metoda —wskazanie celu badan empirycznych oraz postawionych przez Autora hipotez
badawezych i pytan badawczych; opis metody badan oraz sposobu ich realizacji,

—  Wuyniki — prezentacja wynikéw badan wlasnych Autora, w tym odpowiedz na hipotezy
badawcze oraz pytania badawcze,

— Dyskusja — przeprowadzenie dyskusji nad wynikami badan wlasnych Autora w odnie-
sieniu do wynikéw badan zrealizowanych przez innych autoréw, ktére sg opisywane
w polsko- i obcojezycznej literaturze przedmiotu,

—  Wnioski — prezentacja wnioskéw bedacych rezultatem badan wtasnych Autora oraz ich
dyskusji, w tym ich implikacje praktyczne oraz postulowane kierunki dalszych badan
nad podjetg kwestia,

Bibliografia.

B) Dla artykuléw przeglagdowych:

— Wprowadzenie — wskazanie problemu badawczego, celu artykutu, uzasadnienia celu
artykutu,
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16.

17.
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— Przeglgd literatury — dokonanie przegladu polsko- i obcojezycznej literatury odnoszacej
sie do podjetego w artykule celu, ukierunkowane na przedstawienie obecnego stanu
wiedzy w zakresie rozwazanej problematyki,

— Dyskusja — przeprowadzenie dyskusji nad dotychczasowym stanem wiedzy dotycza-
cym podjetego w artykule problemu badawczego, w tym analizy krytycznej, z odwota-
niem do polsko- i obcojezycznej literatury przedmiotu,

— Whnioski — prezentacja wnioskéw bedacych rezultatem dokonanej dyskusji, w tym jej
implikacje praktyczne oraz postulowane kierunki dalszych badan nad podjetg kwe-
stig,

— Bibliografia.

Tytuly poszczegélnych czesci artykutu: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, pogrubione,
wysrodkowane. Po kazdym tytule odstep w rozmiarze czcionki 12.
Tekst gléwny artykutu: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, interlinia 1,5. Weiecie pierw-
szego wiersza: 1 cm. Do formatowania tekstu nalezy stosowaé narzedzia edytora, a nie klawisza
spacji, gdyz utrudnia to adiustacje i tzw. lamanie tekstu.
W tekscie artykulu nie nalezy stosowaé pogrubien, kapitalikéw i podkreslen, a kursywe nalezy
uzywaé wylgceznie do tytuléw pozycji zamieszczonych w przypisach i Bibliografii oraz symboli
literowych w tekscie gtéwnym. Wprowadzajgc znaki interpunkcyjne, spacje nalezy wstawié po
znaku, a nie przed nim.
Jako my$lnik oraz miedzy liczbami oznaczajgcymi bliskie, a doktadnie niesprecyzowane warto-
$ci (np. ramy chronologiczne), nalezy stosowaé tzw. pétpauze (-), a nie dywiz (-) czy pauze diugg
(—). Przyktady zastosowania:
— ,,Po drugie — jak nakazuje tradycja — kazdy uczeh powinien wystgpi¢ w stroju galowym”.
— ,,Lata 1914-1918, czasy I wojny Swiatowej, to niezwykle wazny okres w dziejach Europy”.
— ,Informacje na ten temat znajdziemy na stronicach 12-24 wspomnianego opracowania”.
- ,,Wiekszo$¢ wéd w rejonie Wysowej to szczawy typu wodoroweglanowo-chlorkowe”.
Jako uzupelnienie tekstu gléwnego artykutu mogg by¢ stosowane (ale raczej oszczednie) przy-
pisy dolne: czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Dokumentacje bibliograficzng w tekscie artykutu nalezy sporzadzaé w tzw. systemie harwardz-
kim, czyli wewnatrz tekstu, w nawiasie kwadratowym nalezy podaé¢ nazwisko autora cytowa-
nego lub przytaczanego dziela, rok jego wydania oraz strone/strony, do ktérych Autor sie odwo-
luje — bez przecinka miedzy nazwiskiem autora a rokiem wydania pracy. W przypadku dwéch
lub wiekszej liczby prac przywotywanych w danym nawiasie pomiedzy nimi nalezy wstawiaé
$rednik.
W sekgji Bibliografia, zamieszczonej na koncu artykutu, powinny zostaé podane jedynie cyto-
wane/przywolywane w tek$cie prace. Winny one by¢ uporzgdkowane alfabetycznie, a ich opisy
bibliograficzne powinny by¢ zgodne z wytycznymi i przykladami podanymi w czesci III tej
instrukgji.
Po sekgji Bibliografia nalezy podaé w jezyku angielskim: tytut pracy, abstrakt oraz stowa kluczo-
we. Powinny one by¢ tlumaczeniem analogicznych tresci polskojezycznych i w taki sam sposéb
powinny by¢ sformatowane.
Poszczegélne czeSci anglojezycznego abstraktu, odpowiadajgce wersji polskojezycznej, po-
winny by¢ nazwane w sposéb podany juz w punkcie 6 tej instrukeji, czyli: Purpose, Method,
Findings, Research and conclusions limitations, Practical imlplications, Originality, Type of
paper. Nie nalezy tych tytuléw ttumaczyé z jezyka polskiego na jezyk angielski, tylko stosowaé
je w podanej formie.

II. PRZYGOTOWANIE TABEL I MATERIALU ILUSTRACYJNEGO

Tabele i caly pozostaly materiat ilustracyjny nalezy zamie$ci¢ w osobnych plikach i doktadnie
opisaé. Miejsca ich wstawienia nalezy zaznaczy¢ w tekscie pracy, poprzez umieszczenie zeSrod-
kowanego tytutu, wedle schematu:
Tab. 1. Inhibitory aktywnoSci turystycznej
Tab. 1. Tourist activity inhibitors
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W calym artykule stosujemy wylacznie podzial na tabele i ryciny (wszystko co nie jest tabelg —
a wiec: wykresy, schematy, fotografie itd. - nazywamy rycing i oznaczamy skrétowo jako Ryc.
[w j. ang. Fig.]).

Tytuly tabel nalezy podawaé nad tabelami, a tytuty rycin — pod rycinami.

Tytuly tabel lub rycin, ktére nalezy zawsze podawaé w jezyku polskim i angielskim, nalezy
pisa¢ czcionkg Times New Roman, rozmiar 10.

Pod tabelg/rycing nalezy podaé ich zrédlo (czcionka Times New Roman, rozmiar 10) w jezyku
polskim i angielskim. Jesli oprécz samego zrédla Autor chce podaé jeszcze jaki§ dodatkowy
tekst (np. ,,Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS oraz informacji uzyskanych droga
e-mailowg od...”), to powinien on byé¢ podany takze w jezyku angielskim (,,Own elaboration
based on GUS data and on information e-mailed by...”).

Ryciny powinno sie skanowa¢é z rozdzielczo$cig nie mniejsza niz 300 DPI (optymalna rozdziel-
czo$¢ to 600 DPI) i zapisywac jako pliki line art w formacie TIFF.

Wykresy nalezy wykonywa¢ w kolorze czarnym. Mozna stosowaé szare tinty lub tekstury.
Zdjecia cyfrowe, wykonane w pelnej rozdzielczosci, nalezy zapisywaé w formacie TIFF lub
JPEG. Nie nalezy stosowaé kompresji.

W razie umieszczenia w artykule materialéw ilustracyjnych pochodzacych z opracowan zamiesz-
czonych w innych pracach naukowych Autor ma obowigzek uzyskania zgody na przedruk.

III. PRZYGOTOWANIE SEKCJI BIBLIOGRAFIA

W sekcji Bibliografia, zamieszczonej na koncu artykulu, powinny zostaé¢ podane jedynie publi-
kacje cytowane/przywotywane w tek$cie pracy. Winny one by¢ uporzadkowane alfabetycznie,
a ich opisy bibliograficzne powinny by¢ pelne.
Sposéb przywolywania réznego typu prac winien byé zgodny z zatgczonym nizej wzorem, przy
czym powinny one by¢ podane w jednym zbiorczym zestawieniu (ponizszy podzial na typy prac
zastosowano tylko w celu pokazania sposobu opisywania réznych typéw Zrédel).
W przypadku przywotania dwéch lub wiecej prac tego samego autora, wydanych w tym samym
roku, numerujemy je jako prace ,,a”, ,,b” itd. — wg wzoru: (2014a), (2014b) itd.
Jezeli Autor artykultu poza publikacjami korzystal takze ze stron internetowych, w przypad-
ku ktérych nie ma mozliwosci jednoznacznego wskazania elementéw wlasciwych dla pelnego
opisu bibliograficznego, winien wyré6znié sekcje Netografia (strony internetowe); winny w niej
zostaé podane adresy wykorzystywanych stron internetowych, w kolejnosci alfabetycznej, opi-
sane wg wzoru:

— http://www.unwto.org/facts/eng/vision.htm (08.09.2014).
W przypadku artykuléw przewidzianych do publikacji w numerach anglojezycznych, Autorzy
powinni podawaé (w nawiasach kwadratowych) ttumaczenia na angielski polskich tytutéw
prac wg wzoru:

— Winiarski, R., Zdebski, J. (2008), Psychologia turystyki [Psychology of Tourism], Wydaw-

nictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa.

Wzor przywolywania réznego typu prac
w sekgji Bibliografia

A. Ksiazki:

MacCannell D. (2000), Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, Warszawskie Wydawnictwo Literac-

kie MUZA SA, Warszawa.
Bednarska M., Golembski G., Markiewicz E., Olszewski M. (2007), Przedsiebiorstwo turystyczne.
Ujecie statyczne i dynamiczne, PWE, Warszawa.

B. Ksiazki pod redakcja i prace zbiorowe:

Kruczek Z., red. (2002), Kompendium pilota wycieczek, Proksenia, Krakéw.

Buczkowska K., Mikos von Rohrscheidt A., red. (2009), Wspdlczesne formy turystyki kulturowej,

AWF, Poznan.
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C. Rozdzialy w ksigzkach pod redakcja lub pracach zbiorowych:

Alejziak W. (2008), Metodologia badan w turystyce, [w:] Winiarski R., red., Turystyka w naukach
humanistycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 140-164.
Lipiec J. (2006), Cztowiek wedrujgcy. Problem narodzin i sensu podmiotowosci turystycznej, [w:]
Aksjologia turystyki. Praca zbiorowa pod redakcjg Z. Dziubiniskiego, Salezjaniska Organizacja
Sportowa Rzeczpospolitej Polskiej, s. 35-56.

D. Artykuly w czasopismach naukowych:

Cohen E. (1979), A Phenomenology of Tourism Experiences, ,,Sociology”, Vol. 13, s. 179-201.
Szczechowicz B. (2012), The importance of attributes related to physical activity for the tourism
product’s utility, ,,Journal of Sport & Tourism”, Vol. 18 (3), s. 225-249.

E. Artykuly w czasopismach i gazetach branzowych:

Europejezycy jezdzq po Europie (2007), ,Wiadomos$ci Turystyczne”, nr 141 (15).

F. Prace bez podanego autora, w tym raporty z badan i roczniki statystyczne:

Badania ankietowe profilu spotecznego turystow krajowych zwiedzajgceych Polske (miasta i atrakcje
turystyczne). Raport z badasi (2008), Instytut Turystyki, Warszawa.

Terminologia turystyczna — zalecenia WTO (1995), Organizacja Narodéw Zjednoczonych, Swiatowa
Organizacja Turystyki, Warszawa.

Unia Europejska a przysztosé turystyki (praca zbiorowa) (2003), SGH, Warszawa.

G. Akty prawne:
Ustawa o ustugach turystycznych z 29 sierpnia 1997 roku (Dz.U. 2004, nr 223, poz. 2268, z p6zn. zm.).

H. Publikacje dostepne w internecie:

Trendy w turystyce swiatowej, http://www.intur.com.pl/trendy.htm (07.05.2012).
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INFORMACJA OGOLNA DLA AUTOROW
PRZYGOTOWUJACYCH RECENZJE I POLEMIKI NAUKOWE

Redakecja przyjmuje do publikacji wylgeznie oryginalne recenzje polsko- i obcojezycznych
ksigzek, monografii, artykutéw naukowych oraz podrecznikéw, a takze innego typu prac
naukowych i dydaktycznych takich jak raporty z badan, doktoraty, habilitacje itp.

Publikowane bedg recenzje prac podejmujgcych zagadnienia z zakresu teorii turystyki,
a takze prac podejmujgcych problematyke turystyczng z perspektywy antropologii kultu-
rowej, filozofii, socjologii, geografii, prawa, psychologii, historii, ekonomii, nauk o zarza-
dzaniu, marketingu oraz innych dziedzin i dyscyplin nauki.

Zgloszenie recenzji do druku jest jednoznaczne z przekazaniem Redakcji prawa do jej
wlasnos$ci. Oznacza to, ze bez pisemnej zgody wydawcey nie mozna danej recenzji publiko-
wacé ani w catos$ci, ani w cze$ci w innych czasopismach oraz pozostatych wydawnictwach
lub mediach cyfrowych.

Tekst pracy powinien by¢ przygotowany zgodnie z zasadami opisanymi w zamieszczonej
ponizej Instrukcji dla autorow przygotowujacych recenzje i polemiki naukowe. W prze-
ciwnym wypadku zostanie on odestany Autorowi/Autorom do poprawy.

Tekst recenzji powinien zosta¢ przeslany drogg elektroniczng na adres Redakcji:
folia.turistica@awf.krakow.pl.

Redakcja zastrzega sobie prawo do dokonywania zmian w tek$cie nadestanych recenzji
wynikajagcych z adiustacji stylistyczne;j.

Autor recenzji otrzymuje nieodptatnie elektroniczng wersje tego numeru Czasopisma, w kt6-
rym ukazala sie jego recenzja.

Instrukcja dla autorow
przygotowujacych recenzje i polemiki naukowe

Pliki tekstowe nalezy przygotowywaé w edytorze Word 6.0-XP w formacie DOC.
Ustawienia strony:

— format A4;

— marginesy: wszystkie po 2,5 cm;

— interlinia: 1,5.
Imie i nazwisko Autora/Autoréw: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, pogrubiony.
Po podaniu imienia i nazwiska odstep w rozmiarze czcionki 12.
W przypisie dolnym nalezy podaé stopien lub tytul naukowy Autora/Autoréw, afiliacje (na-
zwa instytucji, ktérg Autor reprezentuje, w uktadzie: nazwa uczelni, nazwa wydziatlu, nazwa
zakltadu itp.) oraz adres kontaktowy (nr telefonu, e-mail). Formatowanie przypisu dolnego:
czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Tytul nalezy sformutowaé wedlug nastepujacego wzoru (przyklady):

— Recenzja ksigzki Wiestawa Alejziaka i Tomasza Marcifica Miedzynarodowe organi-

zacje turystyczne,

— Opinia na temat Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020,

— Odpowiedz na opinie...
itp.
Tytut nalezy podaé czcionkg Times New Roman, rozmiar 14, pogrubiony, wersaliki. Po tytu-
le odstep w rozmiarze czcionki 14.
Tytuty poszczegdlnych czesci recenzji, jezeli wystepuja: czcionka Times New Roman, roz-
miar 12, pogrubione, wySrodkowane. Po kazdym tytule odstep w rozmiarze czcionki 12.
Tekst gléwny recenzji: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, interlinia 1,5. Wciecie pierw-
szego wiersza: | em. Do formatowania tekstu nalezy stosowaé narzedzia edytora, a nie klawi-
sza spacji, gdyz utrudnia to adiustacje i tzw. lamanie tekstu.
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W tekscie recenzji nie nalezy stosowaé pogrubien, kapitalikéw i podkreslen, a kursywe na-
lezy uzywaé wylacznie do tytuléw pozycji zamieszczonych w przypisach i Bibliografii oraz
symboli literowych w tek$cie gléwnym. Wprowadzajac znaki interpunkeyjne, spacje nalezy
wstawi¢ po znaku, a nie przed nim.
Jako my$lnik oraz miedzy liczbami oznaczajgcymi bliskie, a dokladnie niesprecyzowane
wartosci (np. ramy chronologiczne), nalezy stosowaé tzw. pétpauze (-), a nie dywiz (-) czy
pauze dluga (—). Przyklady zastosowania:
,,Po drugie —jak nakazuje tradycja — kazdy uczehn powinien wystgpié¢ w stroju galowym”.
— ,,Lata 1914-1918, czasy I wojny Swiatowej, to niezwykle wazny okres w dziejach Europy’”.
— ,,Informacje na ten temat znajdziemy na stronicach 12-24 wspomnianego opracowania”.
- ,,Wiekszo$é wéd w rejonie Wysowej to szczawy typu wodoroweglanowo-chlorkowe”.
Jako uzupelnienie tekstu gléwnego recenzji mogg by¢ stosowane (ale raczej oszczednie)
przypisy dolne: czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Materiaty ilustracyjne (tabele, ryciny) powinny zostaé zredagowane w sposéb analogiczny
do tego, jaki obowigzuje autoréw przygotowujacych artykuty naukowe (por. Instrukcja dla
autoréw przygotowujacych artykuty naukowe).
Dokumentacje bibliograficzng w tekS$cie recenzji nalezy sporzadza¢ w tzw. systemie har-
wardzkim, czyli wewnatrz tekstu, w nawiasie kwadratowym nalezy podaé¢ nazwisko autora
cytowanego lub przytaczanego dzieta, rok jego wydania oraz strone/strony, do ktérych Autor
sie odwoluje — bez przecinka miedzy nazwiskiem autora a rokiem wydania pracy. W przy-
padku dwéch lub wiekszej liczby prac przywolywanych w danym nawiasie pomiedzy nimi
nalezy wstawiaé $rednik.
W sekeji Bibliografia, zamieszczonej na koncu recenzji, powinny zostaé podane jedynie cy-
towane/przywolywane w recenzji prace. Winny one by¢ uporzadkowane alfabetycznie, a ich
opisy bibliograficzne powinny byé analogiczne do tych, jakie obowigzujg autoréw przygotowu-
jacych artykuly naukowe (por. Instrukcja dla autoréw przygotowujgcych artykuty naukowe).
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