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Wstep

Z wielkg przyjemnoscig i satysfakcja przekazujemy Czytelnikowi kolejny Zeszyt
Naukowy ,Turystyka i Rekreacja” Wyzszej Szkoly Gospodarki. Niewatpliwym
atutem niniejszej publikacji jest jej interdyscyplinarnoé¢, pozwalajaca spojrze¢
na zlozone zjawiska towarzyszace turystyce i rekreacji z wielu réznych perspek-
tyw naukowych. Dominuja wprawdzie prace reprezentujace dorobek przedstawi-
cieli nauk o zarzadzaniu i jako$ci oraz rozprawy o charakterze humanistycznym,
niemniej wyraznie zaznaczaja si¢ takze opracowania z perspektywy geografii
spoleczno-ekonomicznej, jak réwniez nauk o Ziemi i sSrodowisku. Ponadto obok
prac stricte badawczych pojawily si¢ teoretyczne rozwazania oraz podsumowania
oparte na najnowszej literaturze przedmiotu czy zrédlach prawa. W rezultacie
zarysowal si¢ ciekawy i r6znorodny obraz wielu postaw badawczych, sposobow
myslenia i metod naukowej interpretacji zjawisk zwigzanych z podrézowaniem
i mobilnoscig spoteczenstw w czasie wolnym.

Uklad wydawnictwa tworzg cztery czesci tematyczne. Czg$¢ I pt. Za-
rzadzanie w turystyce - ,,Procuratio” zostala poswiecona réznym procesom
administrowania i kierowania wybranymi zasobami na obszarze turystyki, np.
w sferze dysponowania finansami, w odniesieniu do funkcjonowania przedsie-
biorstwa turystycznego czy w kontekscie zagospodarowywania waloréow tury-
stycznych. Rozdzial ten otwiera opracowanie Dominika Borka, zatytulowane
»Ihe decision of the European Commission State Aid SA.101979 (2022/N)
- a word of commentary, opinion and conclusions” (,,Decyzja Komisji Euro-
pejskiej w sprawie pomocy panstwa SA.101979 (2022/N) - komentarz, opinia
i wnioski”). Przedstawiono w nim metody zarzadzania panstwowym progra-
mem pomocowym, przeznaczonym na wsparcie przedsigbiorstw turystycznych,
poszkodowanych w wyniku pandemii COVID-19. Podkreslajac celowo$¢ pro-
gramu w warunkach kryzysowych, Autor opiniuje go jako wzorcowy i adekwat-
ny do rzeczywistej sytuacji rynkowej wspomnianych firm.
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Kolejnym artykutem jest tekst Marcina Kesego, Natalii Krawczuk i Ma-
cieja Slusarczyka pt. ,,Zarzagdzanie przedsi¢biorstwem turystycznym w dyna-
micznym otoczeniu”. Praca ma charakter przegladowy i kieruje uwage Czytel-
nika na zagadnienia optymalizacji kierowania przedsi¢biorstwem turystycznym.
Wytypowano tu i oméwiono konkretne metody zarzadzania, ktére dla przedsie-
biorstwa turystycznego moga stanowic istotny instrument elastycznego dostoso-
wywania si¢ do zmiennych warunkéw zewnetrznego otoczenia.

Przeglad problematyki zarzadzania zamyka publikacja Jacka Piotra
Kwasniewskiego pt. ,Zarzadzanie walorami krajoznawczo-turystycznymi
w regionie pilskim”. W pracy uwzgledniono diagnoze¢ ewidentnych niedocia-
gniec i luk w zakresie zagospodarowywania i uzytkowania waloréw turystycz-
nych na omawianym terenie. W konkluzji swoich rozwazan Autor postuluje
sukcesywne wdrazanie bardziej efektywnych rozwigzan zarzadczych i skutecz-
niejszych dzialan marketingu w tej kwestii.

Czes¢ 11 niniejszego zeszytu, zatytulowana ,,Turystyka z humanistycz-
nej perspektywy (Cultura), to domena opracowan o proweniencji humanistycz-
nej, merytorycznie zogniskowanych na zjawiskach kulturowych zwigzanych
z ruchem turystycznym, z lokalnym dziedzictwem oraz z edukacjg kadr dla tu-
rystyki. Rozdzial ten otwiera referat Marka Chamota pt. ,Regionalizm, dzie-
dzictwo, turystyka. Wyzsza Szkola Gospodarki jako engage University”. Tekst
jest w istocie szeroka refleksja na temat roli Uniwersytetu jako jednego z katali-
zatoréw rozwoju gospodarczego regionu, takze jako instytucji majacej wydatny
wplyw na ksztaltowanie aktywnosci lokalnych spotecznosci. Jednym z kanatow
tej dzialalnosci - jak pisze Autor - jest rozwdj ruchu regionalistycznego, badan
nad dziedzictwem oraz upowszechnianie wiedzy o regionie.

Te regionalng tematyke kontynuuje Izabela Chudzynska w swoim tek-
$cie ,,Konstelacje dobrych miejsc - antropologiczna refleksja nad marka
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego”. Autorka, uwzgledniajac humanistycz-
ng perspektywe odczytywania $wiata, zastanawia si¢ nad istota postrzeganej
z punktu widzenia turysty marki regionu, czytelnoscig jego oferty turystycznej
oraz autentycznoscig doswiadczania tej oferty.

Kolejne studium - ,Kultura relacji miedzyludzkich w warunkach
konkurencji gospodarczej”, ktérego Autorem jest Andrzej Majewski, stanowi
analize specyficznych cech relacji biznesowych w kontekscie etycznych norm
i wzorcow postepowania uczestnikéw tzw. gry rynkowej. Wskazujac na do-
niosty role zasady uczciwo$ci w biznesie, zaakcentowano tu réwniez trudnosci
w redukowaniu z praktyki biznesu dzialan nieuczciwych oraz zwigzanych z tym
zagrozen spolecznych i ekonomicznych.
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Artykulem zamykajacym ten rozdzial jest praca Rafala G. Nowickiego
»Miejsce sztuki na intelektualnym horyzoncie studentow studiow interdy-
scyplinarnych na kierunku Turystyka”. Autor zmierza do identyfikacji wspol-
czesnych standardow obcowania ze sztuka oraz do okreslenia poziomu wiedzy
o sztuce w srodowiskach mlodziezy aspirujacej na studia wyzsze. Przeprowadzone
analizy wykazaly, ze poziom kompetencji kulturowych w tym zakresie jest alar-
mujaco niski, a kontakty ze sztuka praktykowane sa przypadkowo i okazjonalnie.

Cze$¢ 1T - Varia, zgodnie z nazwa, ma merytorycznie niejednolity cha-
rakter, zawiera bowiem artykuly zréznicowane przedmiotowo, tzn. niemiesz-
czace sie w zakresach tematycznych czgsci poprzedzajacych. Znalazly sie tu trzy
studia, z ktérych pierwsze pt. ,,Big Data Analysis - nowa, lepsza metoda badan
konsumentow uslug turystycznych w regionach? Analiza poréwnawcza na
przykladzie badan ruchu turystycznego prowadzonych w regionie kujawsko-
-pomorskim” jest dzielem Renaty Jaroszewskiej-Brudnickiej, Roberta Brudnic-
kiego i Rafala Spiewaka. Podkreslajac istotne znaczenie empirycznych badan nad
turystyka, Autorzy podejmuja si¢ oceny badawczego potencjatu zbioréw danych
typu Big Data na podstawie autorskiej analizy poréwnawczej réznych metodo-
logii badan monitorujacych ruch turystyczny w regionie kujawsko-pomorskim
w latach 2009-2015.

Nastepna publikacja jest praca zatytulowana ,,Rozwigzania proekolo-
giczne w hotelarstwie” autorstwa Magdaleny Marszanskiej. Rozwijajac refleksje
na temat globalnych zagrozen ekologicznych, dokonano tu rzeczowego przegla-
du dzialan z dziedziny hotelarstwa w zakresie wdrazania pryncypiéw rozwoju
zrownowazonego i edukacji ekologicznej hotelowych gosci.

Finalnym akcentem tej czgsci zeszytu jest zespotowe opracowanie Karo-
liny Paradowskiej, Anny Zawadzkiej oraz Kseni Vereshchak pt. ,,Konkurencyj-
nos¢ uslug agroturystycznych w wojewodztwie warminsko-mazurskim”. Jest
to tekst szczegdlny, stanowigcy poklosie udanej wspoélpracy studentéw i wykta-
dowcdéw na polu badan i refleksji naukowych. Celem artykutu jest identyfikacja
kluczowych elementdw oferty agroturystycznej, stanowigcych motywacje wyjaz-
doéw agroturystycznych. W podsumowaniu artykutu Autorki do najwazniejszych
z nich zaliczyly lokalizacje gospodarstw agroturystycznych oraz réznorodno$é
tematyczng pakietu oferowanych przez nich ustug.

Ostatni, czwarty rozdzial niniejszego wydania to w zalozeniu Redakeji
rubryka o cyklicznym charakterze, w ktoérej publikowane sg pozytywnie zaopi-
niowane przez recenzentéw komentarze, opinie, polemiki wyrazane przez eks-
pertéw z zakresu turystyki — tak praktykéw turystyki, jak badaczy zjawisk z tej
sfery problemowej. W niniejszym numerze rozdzial ten zdominowata tematyka
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turystyki wiejskiej. Jest to cykl krétkich eksperckich wypowiedzi o charakterze
poradnikowym pt. ,,Poradnik dla rozpoczynajacych nowe aktywnosci w ra-
mach kol gospodyn wiejskich”. Autorami publikacji s3 Dominik Borek, Kuba
Steuermark, Jagienka Swietlik-Prus, Malgorzata Wyrwicz. Ich praca przyjeta for-
me swoistego dykcjonarza, kompendium pragmatycznych rozwigzan, czyli tzw.
dobrych praktyk wdrazanych w ramach turystyki wiejskiej, w szczegélnosci zas
w obrebie agroturystyki”.

Redakcja dziekuje wszystkim twdrcom zeszytu: Autorom, recenzentom,
korektorom, grafikom, koordynatorom procesu wydawniczego i podkresla, ze
bez ich czesto bezinteresownego zaangazowania powstanie tego opracowania
nie byloby mozliwe. Ponadto Redakcja wyraza nadzieje, ze prezentowane w ni-
niejszym wydaniu analizy i rozwazania spotkaja si¢ z zainteresowaniem Czy-
telnikdw oraz zachecy ich do osobistych refleksji nad poruszanymi kwestiami,
a tym samym stang sie inspiracja do podejmowania dalszych badan, poszerzaja-
cych stan wiedzy z zakresu nauk zajmujacych sie turystyka i rekreacja.

dr Rafal G. Nowicki



L.
Zarzadzanie w turystyce
(Procuratio)
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Dominik Borek
Ministry of Sport and Tourism

The decision of the European Commission State Aid
SA.101979 (2022/N) - a word of commentary, opinion
and conclusions

Abstract: This material has been drawn up based on the decision of the European Commission State
Aid SA.101979 (2022/N) - Poland COVID-19: Amendments to aid scheme SA.58102, as amended by
SA.62231, and aid in the form of limited amounts of aid to tour operators. The main difference compared
to the previous changes which consisted in postponing the repayment starting date that was applicable
to all cases. In the decision indicated in the title of this article, it concerned the group of enterprises
in the most difficult market situation due to a significant decrease in the number of customers. At the
article I will show how Tourist Refund Fund worked and show my personal opinion about programme.
I believe that programmes of this type, which provide real assistance to enterprises in the greatest need,
can serve as a model for general solutions at the European level.

Key words: Tourist Aid Fund, Tourist Refund Fund, Tourist Guarantee Fund, Insurance Guarantee
Fund, touroperators, European Commission.

This material has been drawn up based on the decision of the European
Commission State Aid SA.101979 (2022/N) - Poland COVID-19: Amendments
to aid scheme SA.58102, as amended bySA.62231, and aid in the form of limited
amounts of aid to tour operators.

At the outset it should be clearly emphasised that the commented
decision is a modification of the original decision of the European Commission
(EC), which was approved by EC Decision of 21 September 2020 in case SA.58102
(2020/N), OJ C 326, 2.10.2020, p. 13 and amended by a subsequent decision
approved by EC Decision of 2 June 2021 in case SA.62231 (2021/NN), OJ C 223,
11.6.2021, p. 16. The original decision of the EC was issued in the conditions of
the COVID-19 pandemic and concerned the consequences of termination of
/withdrawal from a package travel contract under the procedure set out in Article
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47 (5)(2)/Article 47 (4) of the Act of 24 November 2017 on package travel and
linked travel arrangements, which termination or withdrawal has been directly
related to the outbreak of the SARS-CoV-2 epidemic. Due to the fact that such
withdrawal entailed the obligation to refund to the traveller, within 14 days', all
payments made by them, relevant legislative steps needed to be taken. The main
measure taken by the state was the introduction of a specific “notice period” for
such contracts’ termination that took effect not on the day of declaration of intent
to terminate it, as before, but after 180 days. The situation could be compared to
the termination of an employment contract, for which the declaration of intent
to terminate it takes effect, by virtue of law, after a certain period (usually from
1 to 3 months, depending on how long the person has been working for a given
employer). As a result, the withdrawal from a contract or termination of a contract
took effect, by virtue of law, 180 days after the notification of the withdrawal by
the traveller or the notification of the termination by the travel organiser (Borek,
Switaj, Zawistowska 2020).

Initially, the epidemic was not expected to last long, hence the six-month
period for refunding payments to touroperators’ customers. However, as it turned
out in practice, the epidemic has lasted much longer than initially expected and
it still continues?, although its effects are no longer as dramatic as they were two
years ago. The aim of the national regulations was to recognize travellers’ right to
the refund of their payments, while striking the right balance between protecting
travellers and supporting travel companies. In other words, the main goal was
to ensure that travellers’ right to the refund was exercised in a manner making
it easier for touroperators to alleviate their problems with financial liquidity. As
an alternative to the payment refund upon the expiry of the termination notice
period, a traveller could receive a voucher valid for 2 years as from its receipt
date. This validity period was an extended one, as initially the national legislator
introduced a one-year validity period that turned out excessively optimistic in
view of the long-lasting pandemic. In practice, the two-year validity period meant
the possibility to conclude, based on the voucher, a package travel contract under
new conditions but at the price already paid. In many cases, touroperators offered
more favourable conditions, e.g. an additional discount, to travellers who collected
the vouchers. Some travellers made use of this possibility and postponed their
trips. The others, at the end of the 180-day notice period, were to be refunded all

1 See: D. Borek, H. Zawistowska (red.), 2020, Komentarz do ustawy o imprezach turystycznych i powigza-
nych ustugach turystycznych, ODDK, Gdansk.

2 Compare: EC Decision of 25 April 2022 in case SA.101979 (2022/N) - Poland COVID-19, https://ec.europa.
eu/competition/state_aid/cases1/202218/SA_101979_307F6B80-0000-CC6C-AEC1-ACFCE865C9C2_52_1.pdf.
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their payments within the following 14 days®. In that situation, the Polish state
took the decision to propose a solution in the form of Tourist Refund Fund.

The instrument was subject to relevant notification under the EC decision
of 21 September 2020 in case SA.58102 (2020/N), O] C 326, 2.10.2020, p. 13.
The mechanism offered preferential “loans” for the refund, to touroperators’
customers, of payments made by them. The loans’ specific feature was the fact that
money was transferred directly to travellers with regard to whom the touroperator
was in arrears with the refund. It is worth emphasising that the mechanism was
voluntary, i.e. the use of the aid was not obligatory.

According to the Act of 24 November 2017 on package travel and linked
travel arrangements®, the touroperator shall be responsible for the performance
of the travel services included in the package travel contract, irrespective of
whether those services are to be performed by the tour operator or by other travel
service providers®. In the case of termination of or withdrawal from a package
travel contract, which termination or withdrawal has been directly related to the
outbreak of the SARS-CoV-2 epidemic, a touroperator could seek the refund to
a traveller of the money paid by that traveller to the touroperator as an advance
payment for a package travel. The rules and procedure of applying for the benefit
were set out in the Act of 2 March 2020 on special solutions related to preventing,
counteracting and combating COVID-19, other infectious diseases and emergencies
caused by them®.

The payments could be apply only by touroperators, who:
1) had received non-cash payments for the package travel;

2) were entered in a relevant register of touroperators and entrepreneurs
facilitating linked travel arrangements.

An application for the payment refund to travellers was filed by
a touroperator with the Insurance Guarantee Fund via the Fund’s IT system.
A touroperator could file an application for the refund to more than one traveller.
The same procedure had to be followed by travellers who wanted to receive

3 See: D. Borek, H. Zawistowska (red.), 2021, Prawo turystyki. Podrecznik, ODDK, Gdarnsk.
4 Act of 24 November 2017 on package travel and linked travel arrangements (Dz. U. z 2022 r. poz. 511).

5 Compare: Directive (EU) 2015/2302 of the European Parliament and of the Council of 25 November 2015 on
package travel and linked travel arrangements, amending Regulation (EC) No. 2006/2004 and Directive 2011/83/
EU of the European Parliament and of the Council and repealing Council Directive 90/314/EEC O] L 326,
11.12.2015, p. 1-33.

6 Act of 2 March 2020 on special solutions related to preventing, counteracting and combating COVID-19, other
infectious diseases and emergencies caused by them (Dz. U. z 2021 r. poz. 2095, 2120, 2133, 2262, 2269, 2317,
2368, 2459, z 2022 1. poz. 202, 218, 655, 830).
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a refund within the system. A traveller to whom the refund was sought by the
tratouroperator filed an application with the Insurance Guarantee Fund, via the
Fund’s IT system, for the refund to be paid to them. The Insurance Guarantee
Fund immediately informed the touroperator of the traveller’s application. The
traveller’s application could be filed solely by the traveller who had concluded
the package travel contract. After receiving the touroperator’s application and the
traveller’s application, the Insurance Guarantee Fund assessed their completeness
(the data from both applications had to match in the IT system). The Insurance
Guarantee Fund, within 14 days of the positive verification result, refunded the
payment to the traveller from the Tourist Refund Fund. An additional form of
ensuring the touroperator’s capacity to pay future refunds was the mandatory initial
payment of so-called “handling fees”. Within 7 days of filing their application, the
touroperator had to pay the following “handling fees” to the Tourist Aid Fund”:

1) 7.5% of the total value of the refunds covered by the application;
2) afee in the amount of:

a) 2.5% of the total value of the refunds covered by the application
if it was filed by a micro-, small or medium-sized enterpreuner, or

b) 4.1% of the total value of the refunds covered by the application
if it was filed by a by a large-size entrepreneur.

In conclusion it should be pointed out that the interest on the loan had
to be paid by the touroperator before the loan had been formally granted. The
remaining amount, it is - 7.5% of the requested refund, was to be paid to the
traveller as part of the financial assembly. In other words, to that amount, the
Tourist Refund Fund added 92.5% of the overall refund value, and transferred
the full amount to the applying traveller. The granting of the loan resulted in the
touroperator’s obligation to repay it in 72 equal instalments, payable by the 21*
day of each month following March 2021. This originally set date was postponed
by the EC decision State Aid SA.62231 (2021/NN) - Poland COVID-19 until the
end of December 2021.

Postpone the starting date of the repayment of the first installment of the
loans by touroperators from April 2021 to 31 December 2021. The postponement of
the first installment means that the maturity of the loan is extended from six years
to six years and eight months. On the other hand The decision of the European
Commission State Aid SA.101979 (2022/N) accepted further postpone the starting
date of the repayment of the first instalment of the loans by touroperators from

7 D. Borek, 2020, Turystyczny Fundusz Pomocowy uspokoi réwniez rynek ubezpieczycieli, ,Dziennik Gazeta
Prawna’, 09.10.2020.
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31 December 2021 to 31 December 2022. The postponement of the first installment
means that the maturity of the loan is extended from six years and eight months
to seven years and eight months®. the abovementioned postponement will only be
available to touroperators who have suffered a decrease of 40% or higher in their
number of customers in 2021 compared to 2019°.

This has been the main difference compared to the previous changes
which consisted in postponing the repayment starting date that was applicable to
all cases. In the decision indicated in the title of this article, it concerned the group
of enterprises in the most difficult market situation due to a significant decrease in
the number of customers.

The decision was compatible with the internal market® pursuant to
Article 107(3)(b) of the Treaty on the Functioning of the European Union.

Please note that this aid measure was applicable to entities that suffered
most due to the COVID-19 pandemic which translated into a drop in the number
of customers. The decision is non-discriminatory, takes account of the real needs
of the touristic market, and does not distort competition. It is worth pointing out
that the decision was taken at the last possible moment because the temporary aid
framework approved by the EU makes it possible to adopt aid schemes related to the
COVID-19 pandemic until 30 June 2022. The verification of whether the criterion
of a decrease in the number of travellers by 40% or more in 2021 compared to 2019
has been fulfilled is a fairly straightforward task. The entity responsible for it is the
Insurance Guarantee Fund which has full information on the numbers of travellers
in every year. This results from every travel organiser’s obligation to submit to the
Insurance Guarantee Fund, by the twenty first day of a month, a report containing,
among others, information on the number of travellers for whom the contribution
to the Tourist Guarantee Fund is due. The reporting obligation also applies to changes
in the number of travellers covered by a given contract. This makes it possible
to provide aid in a targeted and planned manner, after verifying the actual material
and financial situation of the company in question. I believe that programmes
of this type, which provide real assistance to enterprises in the greatest need, can
serve as a model for general solutions at the European level''.

8 EC Decision of 25 April 2022 in case SA.101979 (2022/N) - Poland COVID-19, https://ec.europa.eu/
competition/state_aid/cases1/202218/SA_101979_307F6B80-0000-CC6C-AEC1-ACFCE865C9C2_52_1.pdf.

9 Ibidem.

10 Compare: D. Borek, 2018, Przedsigbiorca w ustawie o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach
turystycznych — koncepcja przedmiotowego charakteru regulacji, ,,Internetowy Kwartalnik Antymonopolowy
i Regulacyjny”, UW 4/2018.

11 Compare: EC Decision of 21 September 2020 in case SA.58102 (2020/N), O] C 326, 02.10.2020, p. 13.
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Decyzja Komisji Europejskiej w sprawie pomocy panstwa SA.101979
(2022/N) - komentarz, opinia i wnioski

Zarys treSci: Niniejszy material zostat sporzadzony na podstawie decyzji Komisji Europejskiej o po-
mocy panstwa SA.101979 (2022/N) - Polska COVID-19: Zmiany programu pomocowego SA.58102,
z pozniejszymi zmianami SA.62231, oraz pomoc w formie ograniczonych kwot pomocy dla tourope-
rator6w. Gltéwna réznica w stosunku do poprzednich zmian polegata na przesunieciu terminu rozpo-
czecia splaty, ktéry obowigzywal we wszystkich przypadkach. W decyzji wskazanej w tytule artykutu
dotyczylo to grupy przedsiebiorstw znajdujacych sie w najtrudniejszej sytuacji rynkowej ze wzgledu
na znaczny spadek liczby klientéw. W artykule opisalem, jak dziatal Turystyczny Fundusz Zwrotéw
i przedstawilem moja osobistg opini¢ na temat tego programu. Uwazam, ze tego typu dziatania, ktére
realnie pomagaja najbardziej potrzebujacym przedsiebiorstwom, moga by¢ wzorem dla ogélnych roz-
wigzan na poziomie europejskim.

Stowa kluczowe: Turystyczny Fundusz Pomocowy, Turystyczny Fundusz Zwrotéw, Turystyczny Fundusz
Gwarancyjny, Ubezpieczeniowy Fundusz Gwarancyjny, organizatorzy turystyki, Komisja Europejska.
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Zarzadzanie przedsi¢biorstwem turystycznym
w dynamicznym otoczeniu

Zarys treéci: Kazde przedsiebiorstwo, bez wzgledu na branze, w ktérej dziata, musi w sposéb opty-
malny podejmowa¢ decyzje organizacyjno-biznesowe, uwzgledniajac uwarunkowania nie tylko mi-
krootoczenia, lecz réwniez makrootoczenia. W przypadku przedsiebiorstw turystycznych wazne jest
wzig¢ pod uwage metody wspomagajace zarzadzanie z uwzglednieniem kryterium funkgji zarzadzania.
Istotne jest optymalne wykorzystanie posiadanych zasobéw przedsigbiorstwa turystycznego ze wzgledu
na dynamiczno$¢ zmian potrzeb i preferencji klientéw czy tez rynek firm konkurencyjnych, szczegélnie
wazne sa firmy, ktore maja tozsamy profil dzialalnoéci oraz geograficzny zasieg oddziatywania na rynek.

Slowa kluczowe: przedsigbiorstwo turystyczne, otoczenie zewnetrzne, metody, zarzadzanie przedsig-
biorstwem, analiza otoczenia i procesow.

1. Wprowadzenie

W dzisiejszych czasachmoznascharakteryzowackazdezistniejacych przedsiebiorstw
w sposob unikalny i zindywidualizowany. Oczywiscie sg zasadnicze fundamenty,
ktore tworza kazda firme, w ujeciu zasobowym sg to: pracownicy, finanse i mienie
firmy. W ujeciu procesowym sa to: dzialania operacyjne realizowane w firmie,
ktore przynosza korzys¢ jej uczestnikom. W ujeciu systemowym pojawia si¢
otoczenie i kooperacja przedsigbiorstwa z nim - szczegolnie w czasie, gdy na rynku
istotne znaczenie maja cena i popyt, i wlasnie te wartosci ksztaltuja podaz, czyli
oferte przedsiebiorstw. W takiej sytuacji w rozwazaniach strategicznych kazdego
przedsigbiorstwa analiza ma charakter egzogeniczny, czyli wpierw diagnozujemy
sytuacje w makro- i mikrootoczeniu, okreslajac swoje szanse i zagrozenia, na tym
fundamencie oceniajac mocne i stabe strony firmy. Przedsiebiorstwa na podstawie
tak przeprowadzonych analiz strategicznych kreuja drogowskaz dzialan w srednim
czasie.
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W taki sposob nalezy postrzegac i analizowa¢ firmy, ich zasoby, wlasnie
poprzez otoczenie, potrzeby i preferencje klientéw, oferte firm konkurencyjnych,
ceny potproduktéw i szybkosé. Mozna stworzy¢ definicje odrebng dla kazdej
zbranzy, gdyzsa one inneirzadza sie swoimi prawami, jednakze wszystkie sg skore-
lowanezesobaipotaczone wsposob nierozerwalny. W przypadku przedsiebiorstwa
turystycznego mozna je zdefiniowac jako wyspecjalizowang jednostke, odrebny
wycinek dzialalnosci gospodarczej, w ktdrej to organizacja jest nastawiona na cig-
gla obstuge ruchu turystycznego oraz zaspokajanie potrzeb klienta turystycznego
—jakze innego, lecz ciagle takiego samego, jak w przypadku innych przedsiebiorstw,
klienta chcacego otrzymac¢ odpowiednig wartos¢ nabywanej ustugi lub produktu
w okreslonej cenie.

Tozsama sytuacja zachodzi w przypadku przedsiebiorstw turystycz-
nych, ktére zaliczane sg do branzy turystycznej, ktéra w ostatnich dwdch latach,
ze wzgledu na pandemie, odnotowala regres. Oczywiscie na ostateczne wyniki
i analizy jeszcze poczekamy, lecz prognozy i posrednie wyniki branz powiazanych
z branza turystyczng nie napawaja optymistycznie na przysztosc.

I tak: 60-80% szacowany przez Swiatowg Organizacje Turystyki spadek
miedzynarodowego ruchu turystycznego w 2020 r., na 17% szacowany spadek
wydatkow turystow w Polsce w pierwszym kwartale 2020 r. wzgledem roku po-
przedniego (Czernicki, Kukotowicz, Miniszewski 2020, s. 7).

O ile w okresie przedpandemicznym strategie rozwoju branzy turystycz-
nej koncentrowaly si¢ na podejmowaniu dziatan stuzacych maksymalizacji zy-
skow, to obecna sytuacja w znacznej mierze wskazuje, ze rownie wazne moze by¢
wypracowanie rozwigzan stuzacych minimalizacji strat w sytuacji ciaglego ryzyka
i zagrozenia zwigzanego z mozliwo$cig zakazenia'.

Branza turystyczna zareagowata mianowicie podobnie na kryzys finanso-
wy, ktory w 2009 r. obnizyt $wiatowa liczbe turystéw zagranicznych o 4% wzgle-
dem roku poprzedniego (Dziedzic, Lopacinski, Saja, Szegidewicz 2010). W latach
2002-2004 w wyniku zespotu cigzkiej ostrej niewydolnosci oddechowej (SARS)
Hongkong odnotowal spadek PKB w turystyce o 41%, Singapur - o 43%, a Chiny
-025% (Mendoza, Reinoso 2020, s. 79-103). Spadki popytu na ustugi turystyczne
moga uswiadomic nam skal¢ zmian w branzy turystycznej w Polsce ze wzgledu na
COVID-19.

Wprowadzenie ograniczen zmierzajacych do zachowania dystansu spo-
tecznego i rezimu sanitarnego znalazto natychmiastowe odzwierciedlenie w nie-
mal calkowitym zastoju branzy turystycznej. Wplyw na to maja dwa kluczowe
czynniki, mianowicie w okresie wzmozonej niepewnosci ekonomicznej popyt

1 Gléwny Urzad Statystyczny [GUS], 2019.
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na ustugi turystyczne maleje. Drugim réwnie istotnym czynnikiem sa wszelkie-
go rodzaju restrykcje administracyjne ograniczajace mozliwo$¢ przemieszczania
sie, ktére zostaly nalozone na potencjalnych turystéw (Stojczew 2021, s. 161).
Owszem drugi czynnik byt wprowadzony jako tymczasowe rozwigzanie, jednakze
pierwszy firmy muszg wcigz bra¢ pod uwage, wlasnie ze wzgledu na niestabilno$¢
spoleczno-polityczng, jak réwniez duzy dynamizm w gospodarce.

Poddajac natomiast charakterystyce przedsiebiorstwo turystyczne, moz-
na zaobserwowac pewne zaleznosci oraz zmienne, wynikajace z uwarunkowan
otoczenia.

2. Charakterystyka przedsiebiorstwa

Przedsigbiorstwo mozna scharakteryzowac jako jednostke organizacyjna, ktéra
prowadzi dziatalnos$¢ gospodarcza i jest wyodrebniona prawnie, organizacyjnie,
terytorialnie, ekonomicznie, a w jej sktad wchodza:

 zasoby ludzkie;
» zasoby finansowe;
« zasoby materialne oraz niematerialne.

Moze ono prowadzi¢ dzialalnos¢ handlows, ustugowa lub produkcyjna.
Nie stanowi problemu, aby owe dzialalnosci byly skompensowane w jednym pod-
miocie gospodarczym. Przedsigbiorstwo musi posiada¢ odpowiednie cechy, kto-
rymi s3:

« Wyodrebnienie ekonomiczne - oznacza, ze przedsigbiorstwo dys-
ponuje wlasnym majatkiem, ktérym zarzadza w celu osiagniecia zy-
sku, prowadzi dzialalno$¢ na zasadzie samofinansowania oraz ponosi
odpowiedzialnos¢ za efekty swojej pracy.

o Wyodrebnienie prawne - oznacza, ze przedsiebiorstwo to osoba
prawna, ktéra posiada zdolno$¢ do czynnosci prawnych, moze za-
ciggac zobowigzania i nabywa¢ prawa, np. zawiera¢ umowy; posiada
réwniez swobode wyboru formy prawnej swojej dziatalnosci.

« Wyodrebnienie techniczno-organizacyjne — oznacza, ze przedsie-
biorstwo ma wlasng strukture organizacyjna, ktéra jest odpowiednia
do prowadzonej przez niego dzialalnosci oraz warunkéw jego funk-
cjonowania (Filip, Grzebyk, Nesterowicz, Sowa 2014).

W polskim prawie przedsiebiorstwo zostalo zdefiniowane w nastepujacy sposob:
przedsiebiorstwo jest zorganizowanym zespolem skladnikéw niematerialnych
i materialnych, przeznaczonym do prowadzenia dzialalno$ci gospodarcze;.



22 Marcin Kesy, Natalia Krawczuk, Maciej Slusarczyk

Obejmuje ono w szczegdlnosci:

« oznaczenie indywidualizujgce przedsiebiorstwo lub jego wyodreb-
nione czesci (nazwa przedsigbiorstwa);

« wlasnos¢ nieruchomosci lub ruchomosci, w tym urzadzen, materia-
téw, towardw i wyrobow, oraz inne prawa rzeczowe do nieruchomo-
$ci lub ruchomoéci;

« prawa wynikajace z uméw najmu i dzierzawy nieruchomosci lub ru-
chomosci oraz prawa do korzystania z nieruchomosci lub ruchomo-
$ci, wynikajace z innych stosunkéw prawnych;

» wierzytelnosci, prawa z papieréw warto$ciowych i srodki pieniezne;
« koncesje, licencje i zezwolenia;

« patenty i inne prawa wlasnosci przemystowej;

« majatkowe prawa autorskie i majatkowe prawa pokrewne;

» tajemnice przedsigbiorstwa;

o ksiegi i dokumenty zwigzane z prowadzeniem dzialalnosci gospo-
darczej’.

Nalezy jednak pamietaé, ze gléwnym celem kazdego przedsiebiorstwa
jest dziatalno$¢ przynoszaca zyski ze sprzedazy produktéw lub ustug, ktéra w pota-
czeniu z analizg otoczenia oraz ukierunkowaniem na osigganie zamierzonych celow
w przedsiebiorstwie turystycznym, daje ogromng przewage nad konkurencja.

3. Analiza pojeciowa przedsiebiorstwa turystycznego w literaturze
przedmiotu

Przedsigbiorstwo turystyczne zajmuje si¢ $wiadczeniem ustug turystycznych, jed-
nakze istnieje pewna czg¢$¢ jednostek gospodarczych prowadzacych dziatalnos¢
produkcyjng lub handlows, posrednio zwiagzanych z turystyka. Wynika to ze
specyfiki produktu turystycznego, ktory charakteryzuje si¢ komplementarnoscia
i zdolnoscig do substytuciji i jest on pewnym pakietem doébr i ustug oferowanych
turyscie (Sikora 2012).

Przedsigbiorstwo turystyczne mozemy okresli¢ jako forme¢ organiza-
cyjng proceséw gospodarczych, bedacag wyodrebnionym zespolem ludzi wyko-
nujacych okreslone czynnoéci i samodzielnie podejmujacych decyzje strategicz-
ne, taktyczne, rozstrzygajace o skutecznosci tego dzialania. O przedsigbiorstwie

2 Art. 55 Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny.
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turystycznym mozemy mowi¢ w kategoriach: organizacyjnej, prawnej, i ekono-
micznej (Kra$ 2010, s. 309-321).

Przedsigbiorstwo turystyczne — wyodrebnione zespoly ludzi wykonuja-
cych czynnosci w zakresie zaspokojenia potrzeb turystéw i samodzielnie podej-
mujacych decyzje strategiczne i taktyczne, rozstrzygajace o skutecznosci dziatania.
Sa to jednostki wyposazone w srodki materialne i finansowe oraz podporzadko-
wane okreslonej organizacji wewnetrznej (Gotembski 2007, s. 300).

Przedsigbiorstwo turystyczne jest jednostka organizacyjng prowadzaca
dzialalno$¢ gospodarcza, polegajaca na odplatnym $wiadczeniu ustug uczestni-
kom réznych typoéw i rodzajow turystyki. Beneficjentami korzysci efektow pracy
przedsigbiorstwa turystycznego, oprocz osob przebywajacych poza swoim miej-
scem zamieszkania, s3 réwniez mieszkancy miejscowosci, w ktorej tworzony jest
produkt turystyczny. Bardzo czesto produkt konsumowany przez turystow sktada
sie z oferty ustugowej wielu réznych przedsigbiorstw turystycznych (hotelarskich,
gastronomicznych, przewozowych itp.) (Rapacz 1998).

Za najwazniejsze cechy stuzace do podziatu i klasyfikacji przedsigbiorstw
turystycznych uwaza si¢ (Kras 2010, s. 309-321):

o przedmiot dziatalnosci ustugowej;

e obszar dzialania;

 rodzaj odbiorcéw i miejsce w procesie dystrybucji;
o forme wlasnosci;

« wielkos¢ przedsigbiorstwa.

Z pierwszego kryterium wynika opisany dalej podzial przedsigbiorstw
turystycznych.

Biura podrézy, wystepujace w roli posrednika migdzy jednostkami ofe-
rujacymi ustugi a turystami, organizatora imprez turystycznych oraz podmiotu
swiadczacego wlasne ustugi, przedsigbiorstwa prowadzace zaklady hotelarskie
i gastronomiczne, przedsigbiorstwa transportu turystycznego zajmujace si¢ prze-
mieszczaniem turystéw do miejsc ich pobytu turystycznego i z powrotem oraz
w réznym zakresie w ramach danego obszaru recepcji turystycznej, przedsie-
biorstwa ustug sportowo-rekreacyjnych, ktérych dziatalnos¢ pozwala na rozwi-
janie (nie tylko wéréd turystow) aktywnosci fizycznej w zakresie wynikajacym
z charakteru (waloréw) i funkcji okreslonego obszaru turystycznego, przedsie-
biorstwa uzdrowiskowe, jednostki zajmujace si¢ informacjg i pomocg turystyczna
(Panasiuk 2013).
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Natomiast jesli chodzi o kryterium podmiotowe, to przedsigbiorstwa turystyczne
dzielimy na:
« agencje promogji i reklamy turystyki;
» towarzystwa ubezpieczeniowe zajmujace si¢ ubezpieczeniami tury-
stycznymi;
+ instytucje badawcze turystyki.
Mozemy réwniez wyodrebni¢ podzial ze wzgledu na:

» pelniong funkcje - hotel jako zaktad noclegowy, restauracja jako za-
ktad;

» Zywieniowy - biuro turystyczne jako posrednik i organizator;
« lokalizacje — hotel miejski, gospoda wiejska;

o jako$¢ - kategoryzacja hoteli, gospodarstw agroturystycznych
(Sikora 2012).

Jednakze trzeba réwniez zwrdci¢ uwage na sezonowos$¢ w owej bran-
zy. Aby poprawnie okresli¢, czym jest sezonowo$¢, nalezy zdefiniowaé popyt
turystyczny. Popyt turystyczny jest to relacja pomiedzy ceng dobra i ustugi tu-
rystycznej, a mocg nabywczg i checig nabycia tych produktéw przez jednostke,
ktérg mozna zdefiniowac jako turyste w okreslonym czasie. Sezonowo$¢ oznacza
kumulacj¢ ruchu turystycznego w danym okresie w ciggu roku i wystepowanie
widocznych réznic w wielkosci popytu miedzy sezonem wysokim a sezonem
niskim. Jest jedng z cech charakteryzujacych popyt w sektorze turystycznym,
a jednoczesnie problemem, z ktérym musza sobie radzi¢ podmioty reprezentuja-
ce podaz turystyczng. Mozna zatem powiedzie¢, ze jest to pewna bariera, ktorej
przekroczenie wiaze si¢ niejednokrotnie z ponoszeniem dodatkowych kosztow
przez przedsigbiorcow’.

4. Charakterystyka otoczenia zewnetrznego przedsi¢biorstwa
turystycznego

Mikrootoczenie (otoczenie operacyjne, otoczenie celowe, otoczenie bezposred-
nie, otoczenie mikroekonomicze, otoczenie blizsze, otoczenie konkurencyjne);
warunki dziatania przedsigbiorstwa w danej branzy na danym rynku, wplywajace
na jego funkcjonowanie oraz rozwoéj. Obejmuje podmioty zwigzane z przedsie-
biorstwem i jego dzialalnoscig od klientéw poprzez dostawcéw, na konkuren-
cji konczac. Dokladne przeanalizowanie sektora dziatalnosci przedsigbiorstwa

3 https://mfiles.pl/pl/index.php/Sezonowo%C5%9B%C4%87_popytu_turystycznego [dostep: 29.04.2021 r.].
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pozwala na oceng jego atrakcyjnosci oraz szans i zagrozen, ktdre stwarza. Krot-
ko moéwiac, sg to czynniki zewnetrzne, konkretne organizacje lub grupy, ktére
moga mie¢ wplyw na dzialanie przedsigbiorstwa. Wplywaja bezposrednio na jego
dzialanie. Mikrootoczenie nie jest jednakowe dla wszystkich firm (Gierszewska,
Romanowska 2002, s. 92-160). Aby w pelni zanalizowa¢ otoczenie konkurencyjne
przedsiebiorstwa, nalezy je poprzedzi¢ analiza makrootoczenia firmy, gdyz ogol-
ne i podstawowe dane dla calego przemystu sa punktem odniesienia do oceny
obecnego stanu i perspektyw rozwojowych sektora. Warto pamietaé, ze liczba
podmiotéw wchodzacych w sklad mikrootoczenia nie jest stala. Przedsigbiorstwo
powinno wigc monitorowa¢ zmiany zachodzace zaréwno w jego blizszym, jak
i dalszym otoczeniu, poniewaz ono si¢ zmienia. Analiza mikrootoczenia powinna
by¢ prowadzona regularnie w przedsigbiorstwach, by mogly one tworzy¢ lub wta-
$ciwie korygowac swoje strategie rozwojowe.

Nalezy réwniez przeprowadza¢ analize mikrootoczenia, wykonujac ja w
sposob dosrodkowy, co oznacza, ze podejmujac probe analizy mikrootoczenia,
nalezy wyj$¢ od najblizszego otoczenia przedsiebiorstwa, aby nastepnie skonczy¢
analiz¢ na samym przedsiebiorstwie. Niepewnos¢ i drgajace otoczenie wymaga
ciaglego udoskonalania metod analitycznych, zarzadczych oraz ekonomicznych
w kazdym podmiocie gospodarczym.

Analiza mikrootoczenia odpowiada na pytania o nastepujace kwestie:
+ konkurencyjnos¢ w danym sektorze;
« atrakcyjnos¢ rynku/branzy;

» szanse i zagrozenia zwigzane z funkcjonowaniem w danym sekto-
rze, ktore z sektoréw dzialalnosci przedsigbiorstwa sa dla niego naj-
lepsze i daja najwieksze mozliwoséci rozwoju, jak ksztaltowaé przyszia
strategie dzialalnosci przedsigbiorstwa, by zminimalizowa¢ ryzyko
i zwigkszy¢ efekty wprowadzanej strategii, jakie inne sektory sg atrak-
cyjne dla przedsigbiorstwa i jakie sg potencjalne koszty wejscia na nie*.

W sktad mikrootoczenia przedsigbiorstwa wchodza:
« odbiorcy (nabywcy, klienci);
« dostawcy;
e posrednicy;

« konkurenci obecni i potencjalni;

4 Ibidem.
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« producenci dobr substytucyjnych i komplementarnych;
+ okalna spolecznos$¢ (zwigzki zawodowe, zasoby ludzkie).

Odbiorcy indywidualni, jak i instytucjonalni, nabywajacy od przedsig-
biorstwa wytwarzane badz sprzedawane przez nie produkty, stanowia zazwyczaj
najliczniejszg z grup wchodzacych w sktad mikrootoczenia przedsigbiorstwa,
obejmujaca obecnych i potencjalnych klientéw. Odbiorcy odgrywaja kluczowa
role w analizie otoczenia przedsigbiorstwa ze wzgledu na swoja sile negocjacyj-
ng, na ktérg wplywa m.in. stopien ich koncentracji, udzial produktu w koszyku
i budzecie zakupdw, standaryzacja produktu, znaczenie naszego wyrobu dla ja-
kosci wyrobu koncowego, a takze stopient poinformowania o sytuacji firmy. Dane
o klientach przedsigbiorstwa uzyskuja zazwyczaj z przeprowadzonych badan
marketingowych, z ktorych otrzymuja istotne informacje dotyczace segmentéw
nabywcow, ich potrzeb, motywdéw oraz preferencji zakupowych. Moga oni réw-
niez wplywac na poziom i kierunki inwestycji w rozwoéj pracownikéw. Im wigksze
wymagania wobec jakosci produktéw i/lub ustug, tym wigksza potrzeba doksztal-
cania pracownikow poprzez dodatkowe szkolenia, a takze wprowadzenie nowych
metod produkcyjnych.

Dostawcy to organizacje dostarczajace zasoby ($rodki produkeji, no$niki
energii) innym podmiotom rynkowym. Sila przetargowa dostawcow zalezy, po-
dobnie jak wsréd odbiorcow, od nastepujacych czynnikéw: stopnia koncentracji
dostawcow w stosunku do odbiorcéw w sektorze, uzaleznienia jakosci wyrobu
koncowego od jakosci zasobéw nabywanych od dostawcy, pozycji monopolistycz-
nej odbiorcy i dostawcy, udzialu kosztéw tworzonych przez dostawcow w catko-
witym koszcie odbiorcy, wysokosci kosztéw zmiany dostawcy, grozby podjecia
produkcji wyrobu finalnego przez dostawce. Wiasciwa analiza dostawcow pozwa-
la nawigzaé wspolprace z tymi, ktdrzy moga sta¢ si¢ w przyszlosci partnerami
przedsigbiorstwa i stymulowac jego rozwdj, a takze ograniczy¢ wysoko$¢ kosztow
zwigzanych z dostawa. Organizacje powinny unikac uzaleznienia si¢ od jednego
dostawcy. Moze to mie¢ negatywny wplyw na dzialanie firmy w momencie po-
wstania wewnetrznych probleméw dostawcy lub wyeliminowania go z rynku.

Podmioty rynku konkurujg z innymi przedsiebiorstwami o réznego ro-
dzaju zasoby. Konkurencja nie ogranicza si¢ tylko do rywalizacji o klientéw, ale
takze obejmuje dostawcéw czy site roboczg. Podczas analizowania konkurencji
nalezy zastanowi¢ si¢ nad tym, ktore z ofert rynkowych sa dla naszego przed-
siebiorstwa ofertami konkurencyjnymi i ktére z nich mogg sta¢ si¢ nimi w przy-
sztodci, jak dziala nasza konkurencja, jakie stawia sobie cele, co jest ich priory-
tetem, jakie prowadzi dziatania promocyjne i co jest ich silng, a co slabg strona,
a nastgpnie poréwnac to z wlasnym przedsiebiorstwem. Waznym aspektem jest
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réwniez ilos¢ konkurentéw i ich udzial w rynku, intensywnos¢ konkurencji, a tak-
ze bariery wej$cia na rynek, ktére w sposéb istotny moga ogranicza¢ konkurencje
w sektorze. Konkurentami sg zazwyczaj firmy majace podobny profil dziatalnosci
i zatrudniajace pracownikéw o podobnych kompetencjach. Wazne jest, aby firma
starala si¢ zatrzymac pracownika, oferujac mu mozliwosci dalszego doskonalenia
sie i podnoszenia kwalifikacji. Firmy jednak nie zawsze to wykorzystuja, bojac sie,
ze osoba wyksztalcona odejdzie do konkurencji.

Producenci substytutéw to podmioty pochodzace z innych rynkéw, ktére
oferuja wyroby zastepcze odmienne technologicznie, ale pelnigce podobne funk-
cje uzytkowe, zaspokajajace podobne potrzeby nabywcéw. Wyroby substytucyjne
s3 jednym z rodzajow konkurencji zewnetrznej i ograniczajg potencjalne zyski
przedsiebiorstw na danym rynku. Jesli cena na dobro substytucyjne spada, to ro-
$nie jego sprzedaz, co ogranicza zyski przedsiebiorstw oferujacych produkty, dla
ktérych to dobro jest substytutem. Produkty substytucyjne wyznaczajg granice
najwyzszej ceny i zakres cenowego pola manewru na danym rynku. Natomiast
producenci débr komplementarnych to takie podmioty gospodarcze, ktore zaj-
muja si¢ produkeja débr uzupelniajacych sie¢ w zaspokajaniu danej potrzeby na-
bywcow. Spadek ceny jednego z tych dobr wywota wzrost popytu na nie, a tym
samym wzrost popytu na dobro komplementarne do niego.

Lokalne spotecznosci, w ktérych sklad wchodza: ludzie mieszkajacy
w najblizszej okolicy, lokalne media, grupy wyznaniowe, zwigzki zawodowe czy
organizacje obywatelskie. Grupy te stanowig wazny rynek pracy dla przedsiebior-
stwa. Decydujg one o powodzeniu firmy na danym rynku. Ksztaltuja opinie na
temat przedsi¢biorstwa i jego wyrobow, a takze dostarczajg zasobow sily robocze;.
Menedzerowie, jak i wlasciciele firm najwieksza uwage poswiecaja otoczeniu bliz-
szemu, poniewaz dochodzi w nim do najwigkszych zmian®.

Poswiecanie uwagi moze by¢ tylko jednym z aspektéw wykorzystywa-
nych podczas analizy blizszego otoczenia, ktére w swej zmiennoséci powoduje
duzg zmianowos$¢. Nalezy sie jednak przyjrze¢ metodom, ktdre s3 wykorzystywa-
ne w analizach i daja najbardziej wymierne efekty podczas analizy.

5. Metody analizy wykorzystywane w przedsi¢biorstwach
turystycznych

Podczas analizy literatury mozna znalez¢ wiele metod, ktore przyczyniaja si¢ do
optymalizacji dzialalno$ci oraz rozwoju przedsiebiorstwa. Dokonujac ich analizy,
nalezy jednak wybra¢ takie, ktére beda po pierwsze skuteczne, po drugie efektyw-

5 https://mfiles.pl/pl/index.php/Mikrootoczenie [dostep: 29.04.2021 r.].
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ne, czyli naklad finansowy bedzie niski w stosunku do rezultatu, w ktérym istotna
jest szybkos¢ uzyskania wyniku oraz jego trafnosc.

Autorzy wyodrebnili najwazniejsze funkcje zarzadzania, a w ich ramach
wskazali optymalnie dopasowang metode. Oczywiscie propozycje zawarte w ar-
tykule nalezy traktowac jako autorska propozycje, ktora powstata na podstawie
wiedzy oraz doswiadczenia autoréw:

o Planowanie - analiza TOWS, biznesplan.

« Organizowanie — metoda projektowa, diagram Gantta.
+ Kontrola - planowanie zasobow, metod ERP.

o Kierowanie — wskazniki ekonomiczne.

Planowanie — proces ustalenia celu badz celéw oraz odpowiednich (ade-
kwatnych) dziatan, aby je osiagna¢. Mozna stwierdzi¢, ze jest to swego rodzaju
projekcja przysztosci wraz ze srodkami, ktérych nalezy uzy¢, aby ja osiagnac.

Analiza TOWS - jest to metoda analizy strategicznej, stuzaca do badania
otoczenia organizacji oraz analizy jej wnetrz. Pojecie ,JOWS Analyse” jest row-
noznaczne z pojeciem analizy SWOT, lecz wedlug H. Weihricha jest to akronim
angielskich stow: Threats (zagrozenia w otoczeniu), Opportunities (szanse w oto-
czeniu), Weaknesses (stabe strony organizacji), Strengths (mocne strony organi-
zacji), ma by¢ umieszczony w takiej kolejnosci, zeby zrobi¢ nacisk na sekwencje
rozwigzywania probleméw w procesach formulowania strategii.

O ile w analizie SWOT rozpoczyna si¢ od oceny wewnetrznych zalet
i stabosci, pod ktére nastepnie poszukuje si¢ mozliwosci jak najlepszego, najbar-
dziej efektywnego wykorzystania, biorgc pod uwage otoczenie organizacji, o tyle
w analizie TOWS calo$¢ rozpoczyna sie od znalezienia szans, zagrozen w oto-
czeniu organizacji, a ktére ma przed soba organizacja. Nastepnie szanse te i za-
grozenia sg przeciwstawiane posiadanym uwarunkowaniom do wykorzystywania
mozliwosci, a usuwania badz niwelowania zagrozen (Bubacz 2010).

Biznesplan (plan biznesowy, ang. business plan) - dokument przedsig-
biorstwa zawierajacy ocene oplacalnosci przedsiewziecia gospodarczego (Pawlak
2012). Biznesplan jest narzedziem wykorzystywanym przy ocenie rentownosci
oraz oplacalnosci przedsigwziecia gospodarczego, w ktérym zawiera si¢ cele, za-
dania, jakie stawia si¢ przed jednostka organizacyjna. Jednymi z narzedzi wyko-
rzystywanych w analizie podczas tworzenia biznesplanu s3: analiza SWOT, anali-
za finansowa, analiza rynku.
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Rys. 1. Macierz TOWS
Zrédlo: https://mfiles.pl/pl/index.php/Analiza_TOWS [dostep: 29.04.2021 r.].

Organizowanie - proces ten polega na optymalnej konfiguracji zasobow
finansowych, ludzkich oraz procesowych, skierowanych na sprawne, efektywne i
skuteczne realizowanie okreslonych dzialan. Obejmuje m.in.: podzial pracy, or-
ganizowanie procesow, koordynowanie dzialan, budowe zespotu, opracowanie
struktury zasobow ludzkich i jej podzial.

Metoda projektowa — zarzadzanie projektem, zarzadzanie projektami
jest procesem, w trakcie ktdrego osoba kierujaca projektem przeprowadza celowe
planowanie i kontrolowanie zadan wchodzacych w sklad projektu oraz dokonuje
odpowiedniej alokacji przydzielonych do realizacji projektu srodkéw, postugujac
sie przy tym odpowiednimi technikami i metodami, aby osiagna¢ narzucone wy-
magania w okreslonym terminie i po wyznaczonych kosztach. Poprzez alokacje
srodkow nalezy tutaj rozumie¢ odpowiednio: zasoby ludzkie, zasoby finansowe
oraz wyposazenie. Realizacja oczekiwan, potrzeb czy celéw wyznaczonych przez
zleceniodawce projektu, jak i oczekiwan innych stron zaangazowanych w projekt,
musi nastapi¢ zgodnie z warunkami umowy zawartej pomiedzy tymi stronami,
ktdére w szczegdlnosci precyzuja:

« przedmiot, koszt, czas i zakres projektu;
» potrzeby i oczekiwania zleceniodawcy projektu,

« wymagania zaréwno zdefiniowane, jak i niezdefiniowane.
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Rys. 2. Diagram Gantta

Zrédto: https://skuteczneraporty.pl/blog/wykres-gantta-z-zasobami-w-excelu-jako-mapa-cieplna/
[dostep: 29.04.2021 r.].

Diagram Gantta - jest graficznym sposobem na ukazanie funkcji organi-
zowania, planowania oraz kontroli. Diagram Gantta sluzy do organizowania wie-
lopodmiotowych grup owych dzialan. Pokazuje graficznie nastepujace po sobie
zdarzenia przy jednoczesnym wgladzie do juz toczacych si¢ proceséw. Podsta-
wowym celem jest wspomaganie kadry menedzerskiej i kierownika projektu oraz
uwidocznianie zwigzkéw pomiedzy okreslonymi zadaniami, a takze ich poten-
cjalnego wplywu na calos¢ projektu.

Kontrola - metoda ERP (Enterprises Resource Planning), metoda ta, zwa-
na inaczej planowaniem zasobdw, jest wykorzystywana zaréwno w procesie plani-
stycznym, ale réwniez w procesie kontrolnym funkcjonowania przedsigbiorstwa.
Mozna stwierdzi¢, iz jest to system informatyczny, ktory wspomaga zarzadzanie
zasobami danego przedsigbiorstwa. Pozwala on przedsiebiorstwu na sprawna re-
alizacje gléwnych funkcji kierowniczych we wszystkich obszarach funkcjonal-
nych firmy. Niemniej jednak gléwnym obszarem wspomaganiai funkcjonowania
jest bardzo szeroko pojety obszar finanséw przedsiebiorstwa.

Kierowanie — wskazniki ekonomiczne opisuja zaleznosci i relacje pomie-
dzy okreslonymi wielko$ciami ekonomicznymi oraz pozwalajg na dokltadng i do-
glebng analize obecnej sytuacji ekonomicznej, a takze przewidujg przyszle zmiany
gospodarcze, wynikajace ze zmian ekonomicznych.

Nalezy jednak zwroci¢ uwage, aby kazda z analiz wykonywanych w obre-
bie przedsigbiorstwa lub jego otoczenia byta wykonywana dosrodkowo, co ozna-
cza, ze nalezy analize rozpocza¢ od najblizszego otoczenia i kierowac si¢ ku $rod-
kowi przedsiebiorstwa.
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Makrootoczenie

\I\:Iikrootoczenie
Przedsigbiorstwo

Rys. 3. Analiza dosrodkowa

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Powyzszy schemat ukazuje sposob analizowania otoczenia przedsigbior-
stwa i jego samego, a co za tym idzie - jest gwarantem skutecznego wdrozenia
metod analitycznych oraz poprawy samego stanu faktycznego przedsigbiorstwa.

Whioski

Autorzy, analizujac metody oraz narzedzia na podstawie literatury przedmiotu,
doszli do wniosku, ze wykorzystanie utylitarno$ci powyzszych metod przedstawio-
nych w artykule jest gwarantem rozwoju przedsiebiorstwa turystycznego - zaréwno
w swojej odmiennosci, jak i podobienstwie do przedsigbiorstw klasycznych.

Wykorzystanie powyzszych metod w rozumieniu zarzadzania strategicz-
nego przyczynia si¢ do podniesienia skutecznosci, sprawnosci oraz efektywnosci
dzialan w przelozeniu réwniez na zarzadzanie operacyjne. Korelacja pomiedzy
tymi determinantami jest tak duza, ze wystepuje nierozerwalna zaleznos$¢ pomie-
dzy tymi procesami.

Analizujac natomiast wiele metod dostgpnych w sferze zarzadzania, au-
torzy uzyskali obraz przedsiebiorstwa, w ktorym analiza mikrootoczenia odbywa
sie dosrodkowo, co oznacza, ze przystepujac do analizy przedsiebiorstwa, nalezy
wyj$¢ od jego bezposredniego otoczenia (mikrootoczenie), a nastepnie w dogteb-
nosci analizy poruszac si¢ w strong srodka organizacji, tak aby analiza odbywata
sie do jego wnetrza. Wyjatkiem moze by¢ che¢ analizy przedsigbiorstwa w skali
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globalnej, co oznacza rozszerzenie dzialan analitycznych do otoczenia makro, a na-
stepnie zgodnie z zasadg dosrodkowosci, poruszanie si¢ w glab przedsigbiorstwa.

Sposéb ten autorzy ustalili jako najbardziej odpowiedni dla nowo po-
wstajacych przedsigbiorstw, ale rowniez dla tych, ktore juz istnieja na rynku. Me-
toda ta jest odpowiednia ze wzgledu na swoja utylitarnos¢ oraz drgajace i ciagle
zmieniajgce sie otoczenie, ktore w czasie niepewnos$ci ekonomicznej jest najlepsza
metoda analityczng z pomoca, ktérej wynikowa analizy mozna uznaé¢ gwaran-
tem potrzebnym do osiggania celéw zarzadczych, handlowych oraz rozwojowych
w przedsiebiorstwie.
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Managing a tourism enterprise in a dynamic environment

Abstract: Each enterprise, regardless of the industry in which it operates, must make optimal
organisational and business decisions, taking into account not only micro but also macro environment
conditions. In the case of tourist enterprises, it is important to take into account the methods supporting
management, taking into consideration the criterion of management functions. It is important to
optimally use the resources of a tourist enterprise in view of the dynamics of changes in the needs and
preferences of customers or the market of competing companies, especially important are companies
which have the same profile of activity and geographical range of influence on the market.

Key words: tourism enterprise, external environment, methodology, managing enterprise, analysis of the
environment and processes.
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Zarzadzanie walorami krajoznawczo-turystycznymi
w regionie pilskim

Zarys treéci: Ogélny opis problematyki: problematyka badan w sferze zarzadzania walorami krajo-
znawczo-turystycznymi jest w polskiej literaturze podejmowana bardzo rzadko, co wynika z systemu
zarzadzania funkcjonujacego do 1989 r. (rynek producenta), jak réwniez ze sposobu funkcjonowania
samorzadu lokalnego w tamtym okresie.

Cel artykulu: dokonanie analizy waloréw krajoznawczo-turystycznych wystepujacych w re-
gionie pilskim i przedstawienie aktualnych probleméw zwigzanych z zarzadzaniem nimi.

Metody badawcze: analiza zagranicznej i polskiej literatury z dziedziny zarzadzania turystyka oraz me-
toda ilo$ciowa i jakosciowa zwigzana z lokalizacja badanych waloréw.

Najwazniejsze tezy: region pilski posiada walory krajoznawczo-turystyczne; w badanym re-
gionie istnieje znikoma infrastruktura w zakresie waloréw krajoznawczo-turystycznych, jednak istnieja
rézne inne formy aktywnosci, zasady funkcjonowania oferowanych atrakeji turystycznych wymagaja
zmian, w badanym regionie nie stosuje si¢ badan zwiazanych z walorami krajoznawczo-turystycznymi
i atrakcjami turystycznymi.

Wyniki badan: przeprowadzone badania wykazaly, iz konieczne jest wdrozenie bardziej efek-
tywnych metod zarzadzania walorami krajoznawczo-turystycznymi w regionie pilskim i zasad marke-
tingu, a takze metod ich badan oraz szkolen personelu zajmujacego si¢ turystyka.

Oryginalno$¢ opracowania: artykut posiada charakter przegladowy i praktyczny, przedstawia
metody, kierunki badan i lokalizacje w terenie badanych obiektow.

Rodzaj opracowania: artykut o charakterze przegladowym z wyszczegoélnieniem badan empi-
rycznych w postaci opracowan graficznych zwigzanych z badanymi obiektami.

Konkluzje: przeprowadzone badania wykazaly, iz konieczne jest wdrozenie bardziej efek-
tywnych metod zarzadzania walorami krajoznawczo-turystycznymi w regionie pilskim i zasad mar-
ketingu, a takze metod ich badan oraz szkolen personelu zajmujacego si¢ turystyka. Omdwione
w konicowej czesci opracowania problemy badawcze wskazuja na koniecznoé¢ podjecia badan, ktérych
wyniki mogltyby ulatwi¢ zarzadzanie w obszarze turystyki, ze szczegdlnym uwzglednieniem waloréw
krajoznawczo-turystycznych, zaréwno wladzom lokalnym, jak i teoretykom.

Stowa kluczowe: zarzadzanie, marketing, walory krajoznawczo-turystyczne.



36 Jacek Piotr Kwasniewski

1. Badanie waloréw krajoznawczo-turystycznych w $wietle literatury

Walory krajoznawczo-turystyczne to wszystkie wartosci pochodzenia naturalne-
go, zwigzane z turystyka, uksztaltowane w przeszlosci oraz tworzone przez wspot-
czesno$¢ i bedace przedmiotem zainteresowan réznych grup turystow, a takze
krajoznawcow (Ponikiewski 2007) (Srodowisko przyrodnicze i zagospodarowanie
turystyczne). Wedtug R. Wilusia walory krajoznawcze, dostepno$¢ komunika-
cyjna i zagospodarowanie turystyczne tworzg atrakcyjnos¢ turystyczng regionu
(Wilu$ 1997, s. 23-24), przez ktérg mozna rozumie¢ obszar charakteryzujacy sie
atrakcyjnymi walorami turystycznymi, przede wszystkim naturalnymi oraz odpo-
wiednim zagospodarowaniem w kierunku ruchu turystycznego (Liszewski 2002,
s. 91). W literaturze przedmiotu bardzo trudno jest znalez¢ jednoznaczng defini-
cje waloréw krajoznawczo-turystycznych. Trudno$¢ polega na tym, iz do konca
nie wiadomo, czy dany obiekt albo miejsce mozna nazwa¢ walorem czy atrakcja
w sensie turystycznym (Kowalczyk 2003, s. 217-222).

W literaturze przedmiotu walory krajoznawczo-turystyczne okresla sig
czesto jako jedng ze sktadowych atrakcyjnosci turystycznej. T. Lijewski i inni przez
pojecie waloréw krajoznawczo-turystycznych rozumieja okreslone elementy i ce-
chy srodowiska naturalnego, a takze przejawy dzialalnosci czlowieka, ktére moga
by¢ przedmiotem zainteresowania turystow (Lijewski, Mikulowski, Wyrzykow-
ski 2008, s. 134-136). Cechy tego rodzaju waloréw ma srodowisko przyrodni-
cze, ktdre cieszy si¢ atrakcyjnoscig z punktu widzenia turystycznego. Natomiast
O. Rogalewski dzieli walory krajoznawczo-turystyczne na nastepujace trzy grupy':

« wypoczynkowe, ktére stuza regeneracji sit psychicznych i fizycznych
(tereny rekreacyjne cenne przyrodniczo);

« atrakcyjne krajoznawczo, czyli walory: przyrodnicze (parki krajo-
brazowe lub zabytkowe, ogrody zoologiczne), kulturowe (zabytki ar-
chitektury) i dotyczace wspodlczesnych osiggnie¢ czlowieka (obiekty
kultury, gospodarki, techniki);

« specjalistyczne, ktore umozliwiajg uprawianie turystyki specjalistycz-
nej (zeglarska, kajakowa, jezdziectwo).

Walory krajoznawczo-turystyczne obejmuja tez obiekty antropogenicz-
ne, ktore wyrdzniaja sie tym, ze zostaly stworzone przez cztowieka (muzea, zabyt-
ki budownictwa, miejsca kultu religijnego, imprezy o charakterze kulturalnym,
wydarzenia sportowe i religijne) (Gaworecki 2000, s. 15). Walory krajoznawczo-
-turystyczne uznaje si¢ jako kategorie obiektywna, poniewaz stanowig jedynie

1 Za: Z. Mlynarczyk, A. Zajadacz (red.), 2009, Walory i atrakcje turystyczne, UAM, Poznan, s. 11.
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potencjal do rozwoju réznych zjawisk turystycznych. Natomiast atrakcje tury-
styczne sg elementem subiektywnym (Potocka 2009, s. 9).

Walory, ktdre staja sie atrakcjami turystycznymi, moga by¢ kluczowym
elementem gospodarki turystycznej danego regionu, gdyz stymulujg zaintereso-
wanie odbyciem podroézy do takiego miejsca, s3 magnesem przyciagajacym tury-
stow, pobudzajg tez popyt na inne ustugi (Kruczek 2014, s. 17).

2. Walory krajoznawczo-turystyczne wystepujace w regionie pilskim

Na podstawie badan waloréw krajoznawczo-turystycznych w $wietle literatury
mozna stwierdzi¢, iz obejmuja one: strukture spoleczno-geograficzng regionu,
srodowisko przyrodnicze, zagospodarowanie turystyczne i perspektywy rozwoju
w zakresie turystyki.

2.1. Struktura spoleczno-geograficzna

Powiat pilski to jeden z pigciu powiatéw ziemskich utworzonych z bytego wo-
jewodztwa pilskiego w 1999 r. w ramach reformy administracyjnej®. Tworza go
nastepujace gminy: gmina-miasto Pila, gminy miejsko-wiejskie: Lobzenica, Wy-
rzysk, Wysoka, Ujscie i gminy wiejskie: Biato$liwie, Miasteczko Krajenskie, Szy-
dfowo i Kaczory - tab. 1.

Najwigkszg powierzchni¢ zajmuje gmina Szydlowo (267,5 km?), naj-
mniejszg Miasteczko Krajenskie (70,7 km?). Najbardziej zaludniona jest gmi-
na Pila (77 000 mieszkancéw), najmniej gmina Miasteczko Krajenskie (3200
mieszkancow). Powiat zajmuje powierzchnie 1 269,35 km?, zamieszkiwang przez
135 584 0s6b.

Badany powiat graniczy z nastepujacymi powiatami: chodzieskim, na-
kielskim, sepolenskim, czarnkowsko-trzcianeckim, waleckim, wagrowieckim,
ztotowskim (rys. 1).

Tab. 1. Gminy powiatu pilskiego w 2020 r.

Lp. Gmina Z;mﬁ;ﬁlrﬁi]a Rodzaj gminy Liczba mieszkancéw
1. Pila 102,7 Miasto 72 527
2. Lobzenica 190,7 Miejsko-wiejska 9416
3. Ujscie 128,1 Miejsko-wiejska 7915
4. Wyrzysk 160,7 Miejsko-wiejska 14 031

2 Ustawa z dnia 24 lipca 1998 r. o wprowadzeniu zasadniczego tréjstopniowego podziatu terytorialnego
panstwa (Dz. U. nr 96, poz. 603).
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5. Wysoka 123,1 Miejsko-wiejska 6694
6. Biatosliwie 75,85 Wiejska 4891
7. Kaczory 150,0 Wiejska 7900
8. | Miasteczko Krajenskie 70,7 Wiejska 3227
9. Szydtowo 267,5 Wiejska 8983
Razem: 1269,35 km? 135584

Zrédlo: GUS, 31 grudnia 2020 r.
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Rys. 1. Powiaty graniczace z powiatem pilskim

Zrédlo: opracowanie wlasne.

2.2. Srodowisko przyrodnicze

Powiaty graniczace maja podobng infrastrukture, a takze zblizone kierunki go-
spodarowania, np. Walecki Park Krajobrazowy, Pojezierze Wateckie oraz Dolina
Gwdy rozciagaja si¢ na powiat pilski, walecki i zlotowski; Dolina Lobzonki oraz
Bory Kujanskie obejmuja cze$¢ powiatu zlotowskiego i pilskiego; Dolina Noteci
przechodzi przez powiat pilski, chodzieski i czarnkowsko-trzcianecki (Lakomiec
2017, s. 8-14).

Powiat pilski potozony jest na styku dwdch krain geograficznych: Pojezie-
rza Pomorskiego i Niziny Wielkopolskiej (Kondracki 1998, s. 68-92). Granice tych
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regionow stanowi rzeka Note¢ plyngca na tym odcinku réwnoleznikowo wzdluz
Pradoliny Torunsko-Eberswaldzkiej, stanowiacej dawne koryto Prawisty. W Pra-
dolinie Torunsko-Eberswaldzkiej mozna zauwazy¢ cztery nastepujace terasy: za-
lewowy, dolny, sSrodkowy oraz gérny.

Zachodnia czes$¢ Pradoliny to Kotlina Gorzowska. W kierunku wschod-
nim Pradolina dzieli si¢ na nastepujace mikroregiony: Kotling Ujska, Odcinek
Czarnkowski oraz Odcinek Wyrzyski. Wschodnig jej czgs¢ stanowi Kotlina To-
runska, a potudniowa Wysoczyzna Chodzieska, ktérej cechami krajobrazowymi
sa moreny denne, pola sandrowe i pasma moren czolowych. Nieco nizej rozcia-
ga si¢ obszar miedzyrzecza warciansko-noteckiego (obszar wydmowy). Teren na
wschéd od rzeki Gwdy stanowi Wysoczyzna Krajenska, ktéra posiada krajobraz
spokojny, z morenami dennymi i polami sandrowymi. Cze$¢ zachodnig regionu
pilskiego obejmuje Pojezierze Waleckie. Jest to obszar urozmaicony morenami
czolowymi, dennymi, sandrami, a takze dolinami rzek i jezior (rys. 2).
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Rys. 2. Regiony fizyczno-geograficzne obejmujace powiat pilski

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Kondracki, 1998, Geografia regionalna Polski,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Najwazniejsza cecha regionu pilskiego jest bogactwo srodowiska natu-
ralnego. Pita posiada dobrze rozwinieta infrastrukture, czyste rzeki, dobra sie¢
drog, lotnisko, malg gesto$¢ zaludnienia i szpital specjalistyczny. Baza turystyczna
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i handlowa sg jednak stabo rozwinigte, np. wcigz brakuje bazy noclegowej w atrak-
cyjnych obszarach regionu. Przez srodek miasta przeplywa rzeka Gwda z wyspa
powstala z jej rozdzielenia. Parki usytuowane w jej poblizu pozwalajg na bierny
i czynny wypoczynek. W miescie powstalo wiele osrodkéw sportowo-wypoczyn-
kowych, takich jak: kryta ptywalnia Wodnik, korty tenisowe, kluby sportowe, sale

do ¢wiczen (rys. 3).

1 Aeroklub Ziemi Pilskiej 6
2 Strzelecki Klub Sportowy 7
3 Aeroklub Ziemi Pilskiej 8
4 Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji 9
5 Wojskowy Klub Sportowy 10

Ludowy Klub Sportowy

Klub Sportowy "Gwardia"

Ptywalnia Kryta "Wodnik"

Wypozyczalnia Kajakéw PTTK

Okregowy Kapitanat Sportowy

15

Klub Strzelecki Sokét

Korty tenisowe

Miejski Klub Pitkarski

Salon Cwiczer: Sitowych

Klub Fitnes

Rys. 3. Osrodki sportowe i rekreacyjne funkcjonujace w Pile

Zr6dlo: opracowanie wlasne.
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Wsrod waloréw wypoczynkowych regionu pilskiego coraz bardziej
popularne staja sie gospodarstwa agroturystyczne, co jest zwigzane z pandemia
COVID-19, ktére zapewniaja wypoczynek na tonie natury (rys. 4).

o~ » | 4 i

Stara tbianka

Drogi glowne . Obszary leine

Drogi podrzedne ﬂﬂ’ Gospodarstwa agroturystyczne
N s Drogi kolejowe B  Migscowoici

Rzeki === =-=.= Granica powiatu

Rys. 4. Gospodarstwa agroturystyczne w regionie pilskim

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W wielu z nich organizuje si¢ wyprawy mysliwskie, wedkarskie i krajo-
znawcze. Badany region posiada wiele waloréw krajoznawczych, z ktérych domi-
nujace sg walory naturalne, takie jak rzadko spotykane krajobrazy, lasy i jeziora.
Do najciekawszych naleza okolice Miasteczka Krajenskiego oraz Ujscia. Osobli-
woscig krajoznawcza jest tez Dolina Noteci i jej obrzeza, gdzie wystepuja wzgorza
morenowe wzbogacone glebokimi wawozami (Lecki 1988, s. 23-24).

Nalezy podkresli¢, iz region pilski jest wolny od zanieczyszczen degradu-
jacych srodowisko. W samym miescie utworzono rezerwat krajobrazowy ,,Kuz-
nik” (1959 r.). W rezerwacie wystepuje flora zbiorowisk kserotermicznych, boro-
wych i borowych bagiennych, a takze wodnych i olsu. Krajobraz ten wzbogacaja
pomniki przyrody, np.: 5 grup drzew, 24 drzewa (pomniki przyrody), 1 glaz na-
rzutowy (tab. 2).
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Tab. 2. Pomniki przyrody wystepujace w powiecie pilskim

Lp. | Miejscowo$¢ | Pojedyncze Grupy Aleje Gtlazy Inne Ogolem
drzewa drzew obiekty
1. Pita 24 5 1 1 1 31
2. Bialosliwie 1 1 1 1 1 5
3. Kaczory 6 1 0 0 0 7
4. Lobzenica 7 6 1 0 0 14
5. Miasteczko 9 3 1 0 0 13
Krajeniskie
6. Szydtowo 12 8 1 0 0 23
7. Ujscie 8 9 2 0 0 20
8. | Wyrzysk 9 6 3 0 0 18
9. Wysoka 5 5 0 0 0 10
10. | Powiat pilski 81 44 10 2 2 141

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Urzad Miasta w Pile, 2020,
Pomniki przyrody powiatu pilskiego, Bogucki S.C., Poznan, s. 14-32.

Walory przyrodnicze regionu sg zréznicowane (w pdtnocnej czedci pra-
wie nie wystepuja) - rys. 5.

Aleje chronione

4 @ Parki krajobrazowe
— + = - = Granica powiatu

Rezerwaty

———— Drogigtéwne

—— Drogi podrzgdne
@ ooy ieine
——— Drogi kolejowe
———— Reeki ’? Drzewa chronione
®  yiejscowosei - a6

Rys. 5. Walory przyrodnicze regionu pilskiego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: W. Lecki, 1988, Wojewddztwo pilskie,
PWN, Warszawa, s. 25-30.
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Lasy srodkowej czesci powiatu obfituja w gruba zwierzyne oraz drapiez-
niki, a takze okazy ptactwa, wystepuja tam: bocian czarny, zuraw, kania ruda,
pustutka i gagot (rys. 6).

Obszary lesne

Wilk
Rzeki

Dzik N /. ————— Granica powiatu

Muflon ™ v p
4) Zubr Orzel Los

Rys. 6. Zwierzeta rzadkie wystepujace w regionie pilskim

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: W. Lecki, op. cit., s. 25-26.

Wsrod waloréw antropogenicznych wystepujacych w regionie pilskim
mozna wymieni¢: parki miejskie, wiejskie i zagrodowe, a takze osady, np. Gorke
Klasztorng, gdzie znajduje si¢ zesp6t klasztorny Misjonarzy Swietej Rodziny z ba-
rokowym kosciotem z XVII w., rokokowym oltarzem oraz obrazem Matki Bozej
Goreckiej czy zespol patacowy w Chlebnie (1900 r.), dworki ziemskie w Liszkowie
i Ferdynandowie (rys. 7).
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W regionie tym wystepuja tez walory antropogeniczne, ktdre powstaly
w zwigzku z przemystem, takie jak: glinianki, Zwirownie, potorfia (Pila, Krep-
sko) lub zwigzane z komunikacja, jak szlak kolejki waskotorowej z Bialodliwia do
Lobzenicy (1885 r.).

Kuszews ‘r} Eahe l Obiekty antropogeniczne
. -

| R Drogi gtowne

. 1

i i —— Drogipodaedne & Mcjscowosci
Y Reeld e Grarica powiatu

Rys. 7. Obiekty antropogeniczne wystepujace w regionie pilskim

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: W. Lecki, op. cit., passim.

Region pilski posiada dobrze rozbudowang sie¢ kolejowa, samochodowa
i lotnicza (przeloty turystyczne i zawody szybowcowe) oraz wodng. Do komuni-
kacji wodnej wykorzystuje sie rzeke Notec z portem w Ujsciu (port transportowo-
-towarowy).

2.3. Zagospodarowanie turystyczne

Na baz¢ noclegowa w badanym regionie skladaja sie: hotele (Gromada, Gwda,
Elite, Kwant, Staszic, Classic, Rydwan, Zacisze, Orion), motele (Rebajto i Tarcza),
pensjonat Na Skarpie, a takze Osrodek Mlodziezowy Plotki. Ponadto w kazdej
miejscowosci regionu znajduja si¢ mieszkania oraz pokoje do wynajecia, pola na-
miotowe, kempingi i gospodarstwa agroturystyczne (rys. 8).

Baza gastronomiczna w Pile obejmuje: 43 restauracje, 26 baréw, 3 kawiarnie,
27 pizzerii (dane te zmieniajg si¢ w kazdym roku). W centrum Pily nasycenie obiek-
tami gastronomicznymi jest wysokie, natomiast w regionie obiekty gastronomiczne
skupione sg gléwnie przy trasach samochodowych (przydrozne bary i zajazdy).
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Pila posiada 32 przygotowane szlaki do wedrowki pieszej o dtugosci oko-
to 600 km (rys. 9).

——— Drogi glowne

B Migscowosd __ Drogipodmedne

..... Granica powiatu Rzeki

Rys. 8. Baza noclegowa, gastronomiczna oraz towarzyszaca w regionie pilskim

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rys. 9. Gléwne szlaki piesze w regionie pilskim

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie informacji pozyskanych w Urzedzie Miasta Pita.
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Laczna dlugos¢ Sciezek rowerowych wynosi okoto 300 km i ciagle jest
rozbudowywana. Szlaki wodne wystepuja na rzece Rurzycy, Gwdzie, Lobzonce
i Noteci. Umozliwiaja one sptywy kajakowe.

3. Zarzadzanie ruchem turystycznym

Wedtug A. Leask w planach zarzadzania ruchem turystycznym rzadko znajduja
sie wskazowki dotyczace przemieszczania si¢ 0s6b odwiedzajacych, a jeszcze rza-
dziej wskazéwki odnos$nie narzedzi zarzadzania, jak: zasady ustalania cen wstepu
czy oddziatywania odwiedzajacych na zasoby zwigzane z walorami krajoznaw-
czo-turystycznymi, co wynika z indywidualnego charakteru zasobéw oraz od-
wiedzanych miejsc. W duzej mierze ogranicza to mozliwos¢ przyjecia jednolitych
metod zarzadzania ruchem odwiedzajacych (Leask 2010, s. 156-165).

Wedtug P. Masona mig¢dzy stopniem wykorzystania a $wiadomoscig ist-
nienia konkretnych narzedzi zarzadzania w zakresie waloréw krajoznawczo-tury-
stycznych czy atrakgji turystycznych istnieje wyrazna luka, poniewaz tradycyjny
sposob zarzadzania ruchem turystow na terenie okreslonych waloréw turystycz-
nych polegal na minimalizowaniu negatywnego wptywu takich oséb na zasoby
zwigzane z walorami krajoznawczo-turystycznymi, przy niewielkim zaintereso-
waniu osob odpowiedzialnych za te zasoby jako$cig uzyskiwanych przez zwiedza-
jacych odczu¢ czy doswiadczen. Czgsto zapominano o koniecznosci dostarczenia
im treéci edukacyjnych i o interpretacji danego dziedzictwa. Istotnym elementem
byto réwniez nastawienie na zysk (Mason 2005, s. 182-193).

A. Leask i M. Shackley zwracaja uwage, ze istnieja tez inne sposoby za-
rzadzania ruchem turystycznym, np.: okreslenie cech oséb odwiedzajacych dane
miejsce i na tej podstawie zastosowanie odpowiednich metod marketingowych,
zarzadzania przychodami, promocji, a takze wdrozenie kodeksu postepowania na
danym terenie’.

Na terenach, na ktorych wystepuja walory krajoznawczo-turystyczne,
udostepnione do zwiedzania przez turystdw, czesto wystepuja nastepujace nega-
tywne ich oddzialywania (Garrod 2003, s. 124-139):

o zatloczenie;
» zuzywanie si¢ zasobow;

o problemy zwigzane z turystami poruszajacymi si¢ na zewnatrz
danego waloru;

3 Za: A. Leask, 2010, Progress in visitor attraction research: Towards more effective management, “Tourism
Management’, nr 31 (2), s. 161.
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« negatywne oddzialywanie na lokalng spolecznos$¢;
« negatywny wplyw na autentyczno$¢ danych waloréw.

Zattoczenie zalezy od pojemnosci wokol waloréw turystycznych i wig-
ze si¢ z tworzeniem kolejek w newralgicznych miejscach (przy najciekawszych
ekspozycjach, w toaletach, w obszarze recepcji lub przy kasach albo w punktach
sprzedazy pamigtek). Zjawisko to jest szczegolnie niebezpieczne w godzinach lub
porach szczytu (w okresie wakacyjnym, podczas weekendéw). Efektem zatlocze-
nia jest obnizenie jakosci doswiadczen oraz spadek poziomu satysfakeji z pobytu
w danym miejscu. Zuzywanie sie zasobow obejmuje nastepujace zdarzenia: za-
deptywanie, uszkodzenia w wyniku dotykania delikatnych czy wrazliwych zabyt-
koéw, ich zawilgocenie albo narazenie na niekorzystne oddziatywanie temperatu-
ry, malowanie graffiti i drobne kradzieze.

Problemy zwigzane z ruchem odwiedzajacych na zewnatrz danego wa-
loru polegaja gléwnie na: zanieczyszczeniu powietrza spalinami, kolizjach, roz-
jezdzaniu poboczy oraz trawnikéw i wibracjach spowodowanych ruchem drogo-
wym. Negatywne oddzialywanie na lokalng spotecznos¢ polega przede wszystkim
na: powodowaniu utrudnien w ruchu pojazdéw, bezmyslnych zachowaniach
odwiedzajacych (niszczenie prywatnych posesji, naduzywanie alkoholu) i zatlo-
czeniu panujgcemu w placowkach handlowych w okolicach danej miejscowosci
turystycznej. Negatywny wplyw na autentycznos¢ danych waloréw polega na: in-
stalowaniu oznakowan czy tablic dla odwiedzajacych, adaptacjach obiektéw na
potrzeby turystéw, np. oséb niepelnosprawnych (Leask 2010, s. 161).

Aby zapobiega¢ tym negatywnym oddzialywaniom odwiedzajacych, sto-
suje sie wiele metod zarzadzania ruchem, takich jak: zwiekszanie elastycznosci
organizacji dzialania w okolicach danych waloréw krajoznawczo-turystycznych,
zarzadzanie kolejkami, zwigkszanie ilosci miejsca dla zwiedzajacych, stosowanie
zachet cenowych i technik marketingowych sterowania popytem, a takze eduka-
cja oraz interpretacja w zakresie zwiedzanych obiektow (Leask 2010, s. 157).

Zwigkszanie elastyczno$ci moze polega¢ na: wydluzeniu czasu albo licz-
by dni otwarcia dostepu do okreslonych waloréw, uruchomieniu wiekszej licz-
by wejs¢ czy kas, szczegolnie w godzinach szczytu, zwiekszeniu ilosci personelu
i jego szkolen, otwieraniu dodatkowych przestrzeni gastronomicznych, polecaniu
dodatkowych $ciezek prowadzacych do miejsc zwiedzanych. Zarzadzanie kolej-
kami moze polega¢ na: tworzeniu zawijania kolejek lub ich rozpraszaniu (ofero-
wanie literatury, ustawianie dodatkowej ekspozycji), przesunigciu kolejek blizej
miejsca zwiedzania, dostarczaniu r6znych dodatkowych form rozrywki. Zwiek-
szanie ilo$ci miejsca dla zwiedzajacych moze polega¢ na budowie nowych skle-
pow z pamigtkami oraz pawilonéw wystawowych. Zachety cenowe moga polegaé
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na okresowym podnoszeniu cen w celu zmniejszenia popytu oraz w celu uzyska-
nia dodatkowych $rodkéw na prace naprawcze, mozna tez stosowa¢ obnizanie
cen w czasie niskiego popytu. Wéréd technik marketingowych mozna wymienic¢
sterowanie popytem poprzez promocje¢ danego obiektu, sprzedawanie biletow
tacznych w nizszej cenie poza sezonem. Edukacja i interpretacja moze polega¢ na
oddzialywaniu na zachowania i postawy zwiedzajacych.

Zarzadzanie ruchem turystycznym jest nierozerwalnie zwigzane z zarzga-
dzaniem przychodami zwigzanymi z danym obiektem, ktére mozna zdefiniowa¢
jako zdolnos$¢ dostarczania wtasciwych ustug odpowiedniemu konsumentowi
w odpowiednim miejscu i czasie, po konkurencyjnej cenie (Kimes 1989, s. 349-362).

W przypadku waloréw krajoznawczo-turystycznych mozna wskazad
pewne charakterystyczne uwarunkowania, np. odwiedzajacy moga by¢ sktonni
placi¢ wyzsza cene w ramach dostepu do wyzszej jakosci informacji czy doswiad-
czen. Stwarza to okazje do rozwijania produktu w polfaczeniu z promocjg oraz
w polaczeniu z odpowiednim ksztaltowaniem cen; zwigzek pomiedzy marketin-
giem a przychodami wskazuje na konieczno$¢ przywiazywania znaczniejszej uwa-
gi do kwot, ktére s3 wydawane przez turystow, niz samej ich liczby; odwiedzajacy
atrakcje krajoznawczo-turystyczne zwigzane z dziedzictwem narodowym lub regio-
nu czesto sg sklonni finansowaé funkcjonowanie takich miejsc (poprzez darowi-
zny), oczekujac w efekcie odpowiedniej jakosci doswiadczen (Leask 2010, s. 159).

Nalezy jednak mie¢ na uwadze, iz w wielu obiektach dziedzictwa kultu-
rowego stawki oplat za wstep sg najczesciej ustalane na podstawie metody koszto-
wej, w aspekcie sprawiedliwosci spotecznej (Pawlicz 2012, s. 6-17).

4. Marketing walorow krajoznawczo-turystycznych

Aby wzmocni¢ pozycje¢ rynkowa okreslonych waloréw krajoznawczo-turystycz-
nych, nalezy podja¢ wspolprace z innymi podobnymi obiektami na zasadzie
szlakéw tematycznych, dzieki ktérym mozna opracowac wspolny marketing lub
lobbing w celu zorganizowania srodkéw publicznych albo prywatnych. Korzysci
z takiej wspolpracy moga by¢ znaczace, np. (Fyall 2003, s. 236-252):

o sumowanie sie zasobdw (wiedza ekspercka, szkolenia, zarzadzanie
kapitatem ludzkim);

« mozliwo$¢ wspoélnego promowania waloréw turystycznych;
« wymiana informacji rynkowej;
 dystrybucja informacji przez kompleksowe kanaly dystrybucji;

« mozliwo$¢ utworzenia reprezentatywnych cial w strukturach poli-
tycznych;
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« prowadzenie wspolnych kampanii marketingowych;
« zharmonizowanie\ kierunkéw dziatania.

Marketing waloréw krajoznawczo-turystycznych moze tez obejmowaé
réznego rodzaju nominacje czy nagrody uzyskiwane w rankingach, a takze wpisy
na roznego rodzaju listy, np. na Liste Dziedzictwa UNESCO (Purchla 2011, passim).

5. Zarzadzanie walorami krajoznawczo-turystycznymi

Na efektywne zarzadzanie walorami krajoznawczo-turystycznymi sktadaja sie
trzy nastepujace grupy czynnikéw: determinujace sposob zarzadzania, wyznacza-
jace efektywne zarzadzanie i narz¢dzia zarzadzania (Leask 2010, s. 160-161).

Wisrod czynnikéw determinujacych sposdb zarzadzania walorami tury-
stycznymi mozna wyrdznié: kategori¢ wlasnosci, konkurencyjnos¢ otoczenia, typ
waloréw, roczny obroét, zachowania odwiedzajacych, kompetencje personelu, licz-
be interesariuszy, mozliwosci rozwoju turystyki w regionie, indywidualny charak-
ter zasobu. Wsrod wskaznikéw wyznaczajacych efektywne zarzadzanie wyrdznia
sie: frekwencje, warto$¢ i zadowolenie odwiedzajacych, cele edukacyjne, spotecz-
ne i organizatora, poziom rentownosci, stan posiadanych zasobéw oraz uznanie
w sektorze turystycznym. Wsrod narzedzi zarzadzania, ktore zaleza od czynni-
kéw determinujacych, mozna wymieni¢ nastepujace: monitorowanie i zbieranie
danych o zachowaniach os6b odwiedzajacych, szkolenia personelu, zidentyfiko-
wanie przewagi konkurencyjnej, wspotpraca z innymi osobami zarzadzajacymi
turystyka w regionie, korzystanie z dobrych praktyk w zakresie turystyki (Leask,
Fyall, Barron 2013, s. 462-471.

6. Wnioski i zalecenia w kierunku dalszych badan waloréw
krajoznawczo-turystycznych w regionie pilskim

Gléwne problemy zarzadzania walorami krajoznawczo-turystycznymi w regionie
pilskim zalezg od tematyki i kierunkéw rozwoju atrakeji turystycznych. Tematyka
ta obejmuje nastepujace obszary (Nowacki 2014, s. 36-37):

« sytuacje na rynku czasu wolnego;

 infrastrukture i formy aktywnosci oferowane w regionie;

» zarzadzanie osobami odwiedzajacymi;

« marketing;

« zasady funkcjonowania oferowanych atrakcji turystycznych;

« ceny, inwestycje oraz zasoby finansowe;
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o szkolenia i zarzgdzanie zasobami ludzkimi;

« badania zwigzane z walorami krajoznawczo-turystycznymi i atrak-
cjami turystycznymi;

 strukture zarzadzania i organizacje.

Sytuacja na rynku czasu wolnego zalezy od podazy w warunkach sezo-
nowego popytu, konkurencji w wydatkach na realizowanie wypoczynku w re-
gionach sgsiednich i od charakteru sektora pod wzgledem geograficzno-przy-
rodniczym. W warunkach regionu pilskiego istnieje popyt sezonowy, gléwnie ze
wzgledu na brak infrastruktury dostosowawczej do danej pory roku. Konkurencja
w wydatkach na realizowanie wypoczynku w regionach sasiednich jest znikoma,
a pod wzgledem geograficzno-przyrodniczym region pilski posiada bardzo duzy
potencjal.

Infrastruktura i oferowane formy aktywnosci w duzej mierze zalezg od
réznorodnosci waloréw krajoznawczo-turystycznych i atrakeji, ktére powinny
by¢ odswiezane w czasopismach reklamowych i biurach podroézy. Aby oferowane
formy aktywnosci zwigzane z walorami krajoznawczo-turystycznymi w regionie
pilskim przynosily stosowne dochody wladzom regionu i jego mieszkancom, na-
lezy wlaczy¢ infrastrukture dla biznesu, dla rodzin z dzie¢mi czy dla gosci zagra-
nicznych oraz poszerza¢ istniejacg oferte o oferty alternatywne.

Zarzadzanie osobami odwiedzajacymi powinno cechowac si¢ duza wraz-
liwoscig na odmiennos¢ kulturowa. W regionie pilskim praktycznie nie wystepuja
konflikty, kolejki czy zattoczenia, stad zarzadzanie ruchem odwiedzajacych nie
wymaga duzych nakfadow.

W badanym regionie konieczne wydaje si¢ powszechne stosowanie zasad
marketingu, czyli doskonalenie metod marketingowych, identyfikowanie rynku
docelowego i rynkéw niszowych w zakresie zarzadzania walorami krajoznawczo-
-turystycznymi, a szczegolnie promocja unikalnych cech posiadanych waloréw
turystycznych.

Zasady funkcjonowania oferowanych atrakcji turystycznych powinny
uwzglednia¢ rosngce oczekiwania oséb odwiedzajacych i cechowa¢ si¢ duzym
profesjonalizmem w zakresie jakosci $wiadczonych uslug. Nalezy tez potozy¢
wigkszy nacisk na dostarczanie wysokiej jakosci doswiadczen oséb odwiedzaja-
cych oraz dostosowywac godziny otwarcia obiektéw do potrzeb oséb odwiedzaja-
cych (piatki, soboty — wieczorem, niedziele po potudniu). Zasady funkcjonowania
oferowanych atrakgji turystycznych w regionie pilskim powinny tez obejmowac:
funkcjonowanie zréwnowazone i ich promowanie, konieczno$¢ pogodzenia warto-
$ci i ideologii kuratorskich oraz organizacyjnych, indywidualny charakter zasobdw.
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Ceny powinny cechowa¢ sie duza elastycznoscia. Organizatorzy musza
dazy¢ do zmniejszania zrédel finansowania pochodzacych ze $rodkéw publicz-
nych i do zwiekszania wlasnych przychodéw. W tym zakresie powinna naste-
powaé réwnowaga w kwestii finansowania dziatalnosci turystycznej z dotacji,
wsparcia zewnetrznego i oplat wstepu.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi powinno uwzglednia¢ konieczny wzrost
umiejetnosci kontaktowania sie z osobami odwiedzajacymi przez personel, ktory
powinien tez posiada¢ gruntowng znajomos¢ oferowanego waloru turystycznego,
a takze znac jezyki obce i zasady kontaktéw miedzykulturowych. W badanym
regionie personel powinien przechodzi¢ ustawiczne szkolenia.

Badania zwigzane z walorami krajoznawczo-turystycznymi i atrakcjami
turystycznymi w regionie pilskim powinny obejmowac: badania rynkowe, bada-
nia w zakresie wiedzy odnosnie znaczenia doswiadczen wynoszonych przez osoby
odwiedzajace, badania w zakresie zarzadzania turystyka, ktére datyby mozliwos¢
opierania si¢ na konkretnych doswiadczeniach naukowcéw w celu wydawania
wlasciwych decyzji regionalnych i zarzadczych oraz organizacyjnych, badania
zwigzane z nowymi potrzebami oséb odwiedzajacych.

Struktura zarzadzania i organizacja zwigzana ze zwiedzaniem waloréw
krajoznawczo-turystycznymi w regionie pilskim powinna uwzglednia¢ wspoétpra-
ce z innymi organizatorami atrakeji turystycznych. Aby ograniczy¢ nieefektywne
zarzadzanie, nalezy podnosi¢ umiejetnosci zarzadzania dziedzictwem przez per-
sonel. Nalezaloby tez polozy¢ wigkszy nacisk na przedsiebiorczos¢, szczegdlnie
w zakresie sprzecznych celéw organizatoréw, wlascicieli i przedsigbiorcow.

Zakonczenie

Problemy badawcze opracowania zostaly rozwigzane w nastepujacy sposob:
 region pilski posiada walory krajoznawczo-turystyczne;

 sytuacja na rynku czasu wolnego w badanym regionie nie byla wcze-
$niej badana;

« w badanym regionie istnieje znikoma infrastruktura w zakresie wa-
loréw krajoznawczo-turystycznych, jednak istnieja rézne inne formy
aktywnosci;

 brak form zarzadzania osobami odwiedzajacymi;

» do zarzadzania turystyka marketing stosowany jest rzadko;

 zasady funkcjonowania oferowanych atrakeji turystycznych wyma-
g3ajg zmian;
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w badanym regionie nie ma ustalonych cen ani inwestycji oraz za-
sobow finansowych, ktére moga by¢ przeznaczone na cele zwigzane
z walorami krajoznawczo-turystycznymi;

wladze lokalne i organizatorzy stosuja szkolenia i zarzadzanie zaso-
bami ludzkimij;

w badanym regionie nie stosuje si¢ badan zwigzanych z walorami
krajoznawczo-turystycznymi i atrakcjami turystycznymi;

wiadze lokalne nie posiadaja struktury zarzadzania walorami krajo-
znawczo-turystycznymi, a organizacja zwigzana z walorami krajo-
znawczo-turystycznymi odbywa sie w sposéb bardziej przypadkowy
niz profesjonalny.

Celem artykulu bylo dokonanie analizy waloréw krajoznawczo-tury-

stycznych wystepujacych w regionie pilskim i przedstawienie aktualnych proble-

mow zwigzanych z zarzadzaniem nimi. Cel ten zostat osiaggniety, poniewaz doko-

nano gruntowniej analizy waloréw krajoznawczo-turystycznych wystepujacych
w regionie pilskim z uwzglednieniem ich lokalizacji w poszczegélnych gminach.

Przedstawiono tez aktualne problemy zwiazane z zarzagdzaniem turystyka w bada-

nym regionie i podano mozliwe sposoby ich rozwigzywania.
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Management of sightseeing and tourist values in the Pila region

Abstract: General description of the problem: the problem of research in the field of managing sightseeing
and tourism values is rarely undertaken in Polish literature, which results from the management system
functioning until 1989 (producer’s market), as well as from the way local government operated at that
time.

Purpose of the article: to analyze the sightseeing and tourism values of the Pita region and to
present the current problems related to their management.

Research methods: analysis of foreign and Polish literature in tourism management and the
quantitative and qualitative method related to the location of the studied values.

The most essential theses: the Pila region has sightseeing and tourist values, there is little
infrastructure in the area of sightseeing and tourism in the studied region, however, there are various
other forms of activity, the principles of functioning of the tourist attractions offered require changes, in
the studied region no research related to sightseeing values is used -tourist and tourist attractions.

Research results: the conducted research has shown that it is necessary to implement more
effective methods of managing sightseeing and tourism values in the Pila region and marketing
principles, as well as research methods and training of staff involved in tourism.

The originality of the study: the article has a review and practical nature, and presents
methods, research directions and location in the field of the studied objects.

Type of study: review article detailing empirical studies in the form of graphic studies related
to the studied objects.

Conclusions: the conducted research has shown that it is necessary to implement more
effective methods of managing sightseeing and tourism values in the Pila region and marketing
principles, as well as methods of their research and training of personnel dealing with tourism. The
research problems discussed in the final part of the study indicate the need to undertake research,
the results of which could facilitate management in the field of tourism, with particular emphasis on
sightseeing and tourism values, both for local authorities and theoreticians.

Key words: management, marketing, sightseeing and tourism values.
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Zarys tresci: Regionalizm jest czescig dziatalno$ci Wyzszej Szkoly Gospodarki jako uniwersytetu
zaangazowanego. Projekty z regionalizmu realizowane byly w Pracowni Regionalistycznej WSG od
2005 r. Byly to projekty naukowe, popularnonaukowe, kulturalne i artystyczne. Opisany zostat kra-
jobraz geograficzno-kulturowy wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Pierwszym duzym projektem
regionalistycznym byt opis historii palacu w Staboszewku. Byto to miejsce spotkant wybitnych pol-
skich artystow: Witolda Gombrowicza, Kazimierza Zdziechowskiego, prof. Mariana Zdziechowskiego,
Jerzego Andrzejewskiego, Bolestawa Micinskiego. Kolejnym projektem byla popularyzacja dziedzictwa
kulturowego Kanalu Bydgoskiego. Nowym projektem Pracowni Regionalistycznej jest wspolpraca ze
$rodowiskiem historykéw, regionalistow i artystow. Projekty dotycza dziedzictwa historycznego w regio-
nach: Kujaw, Patuk, Krajny i Pomorza.

Stowa kluczowe: regionalizm, dziedzictwo, turystyka, Wyzsza Szkota Gospodarki.

Wyzsza Szkota Gospodarki od wielu lat funkcjonuje w modelu uniwersytetu za-
angazowanego, co jest potwierdzone stosownymi akredytacjami. Wiaze sie to tak-
ze z trzecig misja uczelni. Zaangazowany uniwersytet ma na celu motywowanie
i kierowanie podejmowaniem decyzji i dzialaniami w uczelni i poza nig oraz
podnoszenie swiadomosci spolecznej i wspieranie zaangazowania obywatelskiego.
Zarzad uczelni, we wspolpracy ze studentami oraz swoimi nauczycielami akade-
mickimi, réznymi $rodowiskami i instytucjami, przyspiesza rozwdj gospodarczy
i buduje zdrowe spofecznosci. W modelu uniwersytetu zaangazowanego tworzony
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jest spoleczny ruch aktywnosci obywatelskiej w blizszym i dalszym otoczeniu.
Tym samym uniwersytet mobilizuje swoje zasoby personalne i intelektualne’.
Szkoly wyzsze bezposrednio zajmujg si¢ problemami spotecznosci — organizujac
opieke senioralng, przedszkola, poprawiajac zdrowie publiczne i przywracajac ja-
kos¢ srodowiska. Dbajg o dziedzictwo, rozwdj kultury, tozsamos¢ regionalng oraz
promuja turystyke i popularyzuja wiedze. Zaangazowany uniwersytet aktywnie
angazuje pracownikow, studentow i przedstawicieli spoleczenstwa oraz wykorzy-
stuje ich energie, wiedze fachows i informacje zwrotne do ksztaltowania strategii
zaangazowania i jej realizacji (Makiela 2017, s. 24). Zapewnia, ze wWszyscy pracow-
nicy - w rolach akademickich i wspierajacych — maja mozliwos¢ zaangazowania
sie w nieformalne i formalne sposoby dzialania. Jednym z aspektéw aktywnosci
Wyzszej Szkoty Gospodarki jest rozwdj ruchu regionalistycznego, badan nad dzie-
dzictwem oraz upowszechnianie wiedzy o regionie. W tym celu powolana zostata
specjalna pracownia. Pracownia Regionalistyczna przy WSG dziala od wrzesnia
2009 r. Od poczatku wiaczata si¢ w ruch regionalistyczny, gtéwnie ten funkcjo-
nujacy na obszarze wojewodztwa kujawsko-pomorskiego i sgsiednich, starajac
sie wspierac¢ rozwdj poszczegolnych subregiondw i osoby dziatajace na ich rzecz.
Realizuje zadania o charakterze naukowym, w tym projekt badawczy pn. ,,Kra-
jobraz geograficzno-kulturowy wojewddztwa kujawsko-pomorskiego”. Promuje
i animuje kulture regionalng, np. biorac udzial w biesiadach artystyczno-literac-
kich na terenie dworu Zdziechowskich w Staboszewsku, uczestniczac w wydarze-
niach Kongresu Kociewskiego oraz inicjujac wspolprace z wlascicielami dworku
w Sielcu. Wspélpracuje z regionalnymi instytucjami kulturalnymi i naukowy-
mi, np. z Instytutem Dziedzictwa Kruszwicy i Muzeum w Grudzigdzu, obecnie
takze z Centrum Dziedzictwa w Nawrze. Organizuje prezentacje i odczyty, np.
wykiad dra Aleksandra Blachowskiego o poczuciu tozsamosci lokalnej miesz-
kanca makroregionu Kujawsko-Pomorskiego i rekonstrukeji strojow ludowych
lub prezentacje Adama Piekarskiego na temat regionalnych aspektéw kultury
Indian. Oferuje studentom wyktady, prezentacje i warsztaty poswigcone eduka-
cji regionalnej, konkursy o tematyce regionalnej, np. konkurs fotograficzny pn.
Najciekawsze miejsca Kujawsko-Pomorskiego, a takze daje mozliwo$¢ pisania
prac dyplomowych na tematy zwigzane z szeroko pojmowanym regionalizmem.
W warunkach obecnej rzeczywistosci spoteczno-ekonomicznej wazna role od-
grywa rozwoj regionalny i lokalny (Chamot 2017, s. 7). W tym duchu zrealizo-
wano takze projekt ,Ludzie Bydgoskiego Wezta Wodnego”, w ramach ktorego
zebrano relacje bylych pracownikéw Kanalu Bydgoskiego, stosujac metodologie

1 https://www.theelephant.info/ideas/2022/04/08/higher-education-managing-institutional-change-in-an-
african-university/ [dostep: 29.04.2021 r.].
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oral history (historii méwionej) (Chamot 2013, s. 79-88). Projekt by} zrealizowany
przez studentéw kulturoznawstwa WSG, czlonkéw Kota Kulturoznawcéw - Aling
Kotaczyk, AdamaDominowskiego, Rafala Bielinskiego, Katarzyne Imiofek, Lukasza
Kowalskiego. W projekcie uczestniczyta takze Anna Maria Wréblewska, student-
ka socjologii WSG i administracji UMK. Projekt zostat zrealizowany z inicjatywy
Sebastiana Malinowskiego, kustosza Muzeum Kanatu Bydgoskiego®. Ponadto zor-
ganizowano wystawe pt. ,Barkarze - zZycie i praca na wodzie” w spichrzach przy ul.
Grodzkiej 7. Przyblizyla bydgoszczanom nie tylko fakty z historii zeglugi
srédladowej i wodnej przesztosci miasta. Zaprezentowano zycie codzienne szy-
prow i barkarzy na fotografiach, ale tez w specjalnie zaaranzowanej przestrzeni,
w sali muzealnej, staneta oryginalna szyperska kajuta. Ekspozycje przygotowala
Pracownia Projektow Rewitalizacyjnych WSG, we wspolpracy z Muzeum Kanatu
Bydgoskiego i przede wszystkim z szyprami i barkarzami z bydgoskiego Stowa-
rzyszenia Wtascicieli i Spadkobiercow Barek®.

W 2013 r. Prezydent Bydgoszczy Rafal Bruski i Kanclerz Wyzszej Szkoty
Gospodarki Filip Sikora podpisali porozumienie w zakresie popularyzacji Byd-
goskiego Wezta Wodnego w latach 2013-2014. Projekt popularyzacji dziedzictwa
wodnej Bydgoszczy bedzie realizowany wspélnie przez Urzad Miasta Bydgoszczy
i WSG. Obie strony uznaly Bydgoski Wezel Wodny za wazny element dziedzic-
twa kulturowego i marki Bydgoszczy. Okre§lone w porozumieniu cele i zakres
wspOlpracy obejmowaly: wzajemne konsultacje w zakresie dalszego rozwoju Byd-
goskiego Tramwaju Wodnego (BTW), promocje idei BTW jako elementu marki
miasta, inicjowanie i organizacje wydarzen oraz projektéw spotecznych promuja-
cych BTW, tworzenie programoéw edukacyjnych i popularnonaukowych poswie-
conych turystyce wodnej i dziedzictwu kulturowemu zwigzanemu z Bydgoskim
Wezlem Wodnym, wspoélrealizacje programéw badawczych i monitoringowych
dotyczacych turystyki wodnej i Bydgoskiego Wezta Wodnego oraz wzajemne
wspieranie seminariéw i konferencji inicjowanych przez obie strony w zakresie
turystyki wodnej*.

Powstanie Pracowni Regionalistycznej WSG zwigzane jest z licznymi
dziataniami na rzecz regionu kujawsko-pomorskiego i jego kultury. Pierwotnie
istniata przy Katedrze Kulturoznawstwa i Filozofii, kierowanej przez prof. WSG
Marka Chamota. Pézniej pracownia dzialala przy Instytucie Kulturoznawstwa,
a jej kierownikiem byt dr Wlodzimierz Moch. Pracownia organizowata spotkania

2 Ludzie Bydgoskiego Wezta Wodnego. Materialy z mlodziezowego projektu kulturoznawczego, 2007, Instytut
Wydawniczy Swiadectwo, Bydgoszcz, s. 3-7.

3 https://wsg.byd.pl/wystawa-barkarzy-i-konkurs-na-ulicach.495.html [dostep: 29.04.2021 r.].
4 https://wsg.byd.pl/bydgoski-wezel-wodny.1660.html [dostep: 29.04.2021 r.].
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z tworcami i dzialaczami, innym razem wlaczala si¢ do przedsiewzigcia majacego
na celu np. popularyzacje kultury i dorobku naszego wojewddztwa. Wskutek licz-
nych dziatan powstala nieformalna grupa aktywistow, ktorzy z ochotg wlaczali sie
i organizowali coraz to nowe wydarzenia. Do Pracowni dofaczyli réwniez studen-
ci. Za sprawa Bozeny Ronowskiej — jednej ze studentek kulturoznawstwa, a jed-
noczes$nie osoby znanej i cenionej za dzialalno$¢ na rzecz popularyzacji kultury
kociewskiej — zostala utworzona przy Wyzszej Szkole Gospodarki Biblioteka Re-
gionalna. Oprécz dziatalnosci popularyzatorskiej, udziatu i wspoétorganizacji im-
prez artystycznych o charakterze regionalnym, takich jak IV Kongres Kociewski
(Tlen — Tczew — Starogard Gdanski 2010) czy ,,Biesiady Artystyczne” odbywajace
sie w dworku Zdziechowskich w Staboszewku, prowadzono takze dzialalno$¢ ba-
dawczg i naukowsq z zakresu regionalistyki. W te wszystkie inicjatywy byli zaanga-
zowani badacze-regionalisci oraz naukowcy aktywnie zajmujacy si¢ konkretnymi
badaniami nad sztukg ludows, literaturg, wierzeniami, jezykiem (Chamot, Poto-
czek, Krause 2018, s. 3-4). Z takiego wlasnie zréznicowania zrodzil si¢ pomyst
projektu ,,Pracownia Regionalistyczna — Dziedzictwo kultury ziemianskiej w re-
gionie Kujawsko-Pomorskim”. Projekt uzyskal dofinansowanie na jego realizacje
z Urzedu Marszalkowskiego Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego. Pracownicy
i wspotpracownicy Instytutu Kulturoznawstwa WSG postanowili w pierwszym
rzedzie wybra¢ obszar dzialan, ktéry zaréwno z punktu widzenia naukowego, jak
i edukacyjnego byt atrakcyjny dla studentéw i mtodziezy licealnej. Najwtasciwsza
z tego punktu widzenia okazala si¢ kultura ziemianska, szlachecka jako dziedzic-
two kulturowe naszego regionu. Dzieki realizacji tego zadania dzialalno$¢ Pra-
cowni Regionalistycznej WSG nabrata jeszcze wigkszego rozmachu. Od kwietnia
2011 r. realizowano szereg zadan, ktorych celem bylo podniesienie swiadomosci
dotyczacej wlasnego regionu przez jego mieszkancéw. W zespole dworsko-parko-
wym ,,Dwoér Marzen” w Sielcu zostaly zorganizowane warsztaty kulturoznawcze
pod hastem ,,Dworski savoir-vivre”. Grupa studentow kulturoznawstwa z Wyzszej
Szkoly Gospodarki wyjechata, pod opieka organizatora wyjazdu - Wlodzimierza
Mocha, na warsztaty etykiety dworskiej do Sielca. Warsztaty byly finansowane
przez Wojewddztwo Kujawsko-Pomorskie w ramach projektu o nazwie ,Pra-
cownia Regionalistyczna - Kultura ziemianska regionu Kujawsko-Pomorskiego”.
Sielec jest to wie$ potozona kilka kilometréw za Zninem. Warsztaty prowadzita
Katarzyna Rodziewicz, dziennikarka i znawczyni kultury ziemianskiej. Uczestni-
cy mieli niezwyklg okazj¢ do poznania od podszewki dworskiego Zycia i obyczaju.
Siedzgc przy dtugim, zabytkowym stole, z zaciekawieniem stuchalismy o kulturze
dworskiej, o dworku, o tym, jak dawniej wyglgdala etykieta — pisala w swojej re-
lacji z warsztatéw Katarzyna Wegierska. Uczestnicy wykazali, ze pobyt w Sielcu,
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zwigzany z nauka dworskiej etykiety, opowiesciami o historii miejsca, byt dla nich
niezwykly i uswiadomit im, jak mato wiedza o historii swojej najblizszej okoli-
cy - zwlaszcza ze (jak udowodnil swoja wystawa Adam Juszkiewicz z Muzeum
Fotografii WSG) mniej lub bardziej zaniedbanych, zapomnianych, ale i tych wy-
muskanych dworkow szlacheckich jest na terenie naszego wojewddztwa bardzo
duzo. Wykonane przez niego zdjecia mozna bylo podziwia¢ dwukrotnie, w cza-
sie spotkania artystycznego w Staboszewku oraz w trakcie konferencji naukowe;.
Ta ostatnia stala si¢ zwienczeniem realizowanego projektu i odbywata sie pod
hastem ,Krajobraz spoteczno-kulturowy wojewddztwa kujawsko-pomorskie-
go na tle innych regionéw Polski”. Towarzyszyly jej dwa dodatkowe wydarzenia
— panel dyskusyjny z udziatem samorzagdowcow i dziataczy na rzecz regionu oraz
specjalny panel dyskusyjny poswiecony dziedzictwu kultury ziemianskiej w wo-
jewodztwie kujawsko-pomorskim. Problematyka poruszana na konferencji wy-
raznie pokazala, jak potrzebne jest uwzglednianie spolecznego, kulturowego pier-
wiastka w zyciu miasta czy wsi, a co za tym idzie, jak niezbedne to wszystko jest
w prowadzeniu polityki regionalnej. Jak pokazata z kolei dyskusja nad pamiecia
o dziedzictwie ziemianskim, nadal jest to budzacy emocje i interesujacy temat.
W ramach tej konferencji naukowej, po raz kolejny w trakcie realizacji projek-
tu, okazalo sie, jak istotne jest ocalenie od zapomnienia i przywrdcenie pamieci
o dziedzictwie kultury szlacheckiej naszego regionu - tym bardziej ze w wielu
przypadkach to ostatni dzwonek na porozmawianie ze $wiadkami historii i tymi,
ktorzy z autentyczng dworska kulturg mieli jeszcze jaki$ kontakt®. Ciekawg ini-
cjatywa Pracowni Regionalistycznej byly warsztaty kulturoznawcze w powiecie
nakielskim pn. ,, Alfabet kultury regionalnej Krajny i Paluk” (Chamot 2012a, s. 55-
58). Jednymi z prowadzacych byli: Marek Chamot, Marcin Kowalczyk i Wlodzi-
mierz Moch. Cele, jakie postawili przed sobg i zrealizowali pomystodawcy oraz
prowadzacy warsztaty, byly nastepujace: przekonanie mtodziezy i dzieci w atrak-
cyjnej formie, ze warto odkry¢ na nowo swdj region, uczestniczy¢ w jego kultu-
rze oraz nakreslenie wizji jego rozwoju przez polaczenie tradycji z kreacja. Hasto
~Wykreuj swoj region na nowo” mogto si¢ wyda¢ zbyt ambitne, ponad mozliwosci
przecietnego ucznia, ale postawiono przed nim zadania, ktére w pewnym zakresie
pozwalaly na jego realizacje. Uczestnicy ukiadali slogany i hasta reklamowe pro-
pagujace dobra kulturowe réznych miejsc regionu, a takze teksty promujace go.
Ulozenie haset do ,,Alfabetu kultury regionalnej Krajny i Patuk” wymagato sko-
rzystania z wywiadow z tworcami z regionu - zaréwno ludowymi, jak i wyksztal-
conymi w szkofach artystycznych. W alfabecie uczniowie zamieszczali definicje
i opisy dzialan, zdarzen, fenomenoéw kulturowych i artefaktéw z obszaru kultury

5 http://www.regiony.wsg.byd.pl [dostep: 29.04.2021 r.].
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duchowej i materialnej’. Ponadto przedstawiono kulture ludowa jako tworzywo
dla nowoczesnej kultury, zar6wno popularnej, jak i elitarnej. Duze zainteresowa-
nie uczestnikow warsztatéw wzbudzito np. faczenie pierwiastkdw muzyki ludowe;j
z elementami muzyki elektronicznej czy klasycznej. Tak zainspirowani ucznio-
wie starali si¢ znalez¢ przyklady podobnego podejscia do tradycji i dziedzictwa
w swoim regionie. Przyblizono uczniom takie pojecia, jak: dziedzictwo historycz-
ne i kulturowe, kultura regionalna, globalizacja i glokalizacja, tozsamos¢ regio-
nalna i lokalna, identyfikacja z regionem, mata ojczyzna. Dlatego jednym z celéw
byto takze rozbudzenie patriotyzmu lokalnego jako tego, ktéry buduje patriotyzm
w skali panstwa (u§wiadomienie sobie, co to znaczy by¢ mieszkancem Krajny czy
Patuk, Nakta, Znina, Kcyni, Anielin czy Witostawia). Tego typu projekt przyczy-
nit si¢ do podniesienia jakosci zycia spolecznosci lokalnej na obszarze powiatu
nakielskiego oraz rozwinig¢cia umiejetnosci kulturalno-artystycznych uczniow
z obszaru powiatu nakielskiego. Uczestnicy wzieli udzial w zajeciach kulturo-
znawczych, ktore poszerzyly i poglebily ich wiedze, zaréwno w zakresie kultury
regionalnej Krajny i Paluk, jak i na szersza skal¢ — ogélnonarodows i europejska.
W tym projekcie chodzilo takze o rozwdj umiejetnosci pozyskiwania i prezentacji
materialéw dotyczacych kultury regionalnej, a takze poszerzenia zainteresowan
i pasji, zwigzanych z dang dziedzing kultury i sztuki.

Charakterystyka kulturoznawcza regionu Kujaw i poludniowego
Pomorza z punktu widzenia projektow realizowanych w Pracowni
Regionalistycznej WSG

Nie jest to obszar jednolity, a wydzielony tylko administracyjnie jako wo-
jewoddztwo kujawsko-pomorskie. Taka charakterystyka jest istotna takze z punk-
tu widzenia turystycznych projektéw i badan podejmowanych w Wyzszej Szkole
Gospodarki. Z historycznego punktu widzenia na przetomie XVI i XVII w. Rzecz-
pospolita Obojga Narodéw, Korony i Litwy, polaczonych Unig Lubelska w 1569 r.,
byta krajem ludnym i wielkim. Pafistwo to w 1634 r. osiagneto najwicksza w swej
historii powierzchnie¢ - liczyto 990 tys. km?. Struktura spoleczna Rzeczypospo-
litej odpowiadata podzialowi stanowemu. Stanami spolecznymi dawnej Polski
byty: duchowienstwo, szlachta, mieszczanie i chtopi. Kazdy ze stanéw mial swo-
je prawa i obowiazki. Szlachta, w poréwnaniu z Zachodem, byla stanem bardzo
licznym. Na niektorych obszarach Rzeczypospolitej stanowita znaczacy odse-
tek ludnosci. Na Mazowszu jej liczba przekraczala 23%. Ponad potowa szlach-
ty nie posiadala w ogole ziemi. Wedlug obliczen, w 1670 r. w Rzeczypospolitej

6  http://www.kpk.byd.pl/id,190/poznaj-zupelnie-inny-alfabet [dostep: 29.04.2021 r.].
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byto 400 tys. szlachty (co stanowito okolo 57% ogétu stanu), natomiast 300 tys.
(tj. okoto 43) liczyla szlachta posiadajaca jedng lub wigcej wsi. Magnateria i bo-
gata szlachta - to tylko ulamek procenta. Zatem szlachta posiadajaca stanowita
okolo 4-5% dwczesnego spoleczenstwa. Na szlachte mozna spojrzec¢ zaréwno sta-
nowo, jak i kulturowo. Pod wzgledem socjologicznym szlachta byla bardzo zréz-
nicowana. Przepas¢ miedzy gorg a dolem tego stanu byla ogromna. Droge awansu
do stanu szlacheckiego umozliwiata stuzba dworska. Dwdr szlachecki byt swoista
szkolg zycia. Jednostki bardziej obrotne, inteligentne, mogty szybko awansowa¢
w hierarchii dworskiej. Uznane za rekodajnych wielkich magnatéw otrzymywaty
od nich swoiste nobilitacje. Oczywiscie stuzba wojskowa lub urzednicza dawata
podstawe awansu spolecznego. Spoteczna i kulturotwdrcza rola dworu szlachec-
kiego, w XIX w. ziemianskiego, byla takze w regionie Kujaw i Pomorza bardzo
istotna. Nadawala ton kulturze polskiej praktycznie do konca XIX w., tworzyta
szczegolny krajobraz spoleczny i kulturowy. Tym zagadnieniom poswiecona byta
jedna z interdyscyplinarnych konferencji naukowych w WSG. Nosita tytul: ,,Kra-
jobraz spoteczno-kulturowy wojewddztwa kujawsko-pomorskiego na tle innych
regiondéw Polski”. Stanowita cze$¢ projektu ,,Dziedzictwo kultury ziemianskiej
w regionie Kujawsko-Pomorskim”, wspolfinansowanego przez Urzad Marszal-
kowski Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego. Celem spotkania badaczy z réz-
nych os$rodkéw akademickich bylo podjecie refleksji nad przemianami kulturo-
wymi i spolecznymi w wojewddztwie kujawsko-pomorskim. Analizie poddano
zmiany granic administracyjnych, ktére nastgpity w roku 1999. W przypadku
naszego wojewddztwa analizowano, jaki wpltyw wywarlo jego powstanie na funk-
cjonowanie tradycyjnych regionéw etnograficznych i historycznych, wchodza-
cych w calosci lub czesci w jego sktad — Kujaw, Pomorza, Patuk, Kociewia, Krajny,
Boréw Tucholskich’. Uwaga prelegentéw skoncentrowala sie na takich obszarach
badawczych i problemach, jak: krajobraz kulturowy wybranych obszaréw (analiza
zaleznosci miedzy krajobrazem a kulturg), jego ikonografia i symbolika, psycho-
logia, jezyk i tozsamo$¢ spotecznosci lokalnych (Nora 2009)%. Szczegélnie inte-
resujgce podczas konferencji byto potraktowanie krajobrazu jako tekstu kultury.
Takie metodologiczne podejscie zaklada jego ,odczytanie” oraz odkrycie sposo-
boéw i technik nadawania znaczenia poszczegdlnym miejscom. Interesujace re-
zultaty przyniosta analiza wybranych obszaréw miast i wsi pod katem stosunku
ich mieszkancéw do dziedzictwa kulturowego i ich udzialu w jego budowaniu.
Obok kwestii zwigzanych z tozsamoscia regionalng czy lokalna, na konferencji

7 https://kujawsko-pomorskie.travel/pl/kategorie/o-regionie [dostep: 29.04.2021 r.].

8 P.Nora, 2009, Miedzy pamiecig a historig: Les Lieux de Mémoire, [w:] M. Ziétkowska, A. Lesniak (red.),
»Tytut Roboczy: Archiwum, nr 2, Muzeum Sztuki, £6dz, s. 4-12.
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przeanalizowano problemy zwigzane z turystyka kulturows, a w szczegdlnosci
z takimi jej dzialami, jak: turystyka dziedzictwa kulturowego, muzealna, bio-
graficzna, studyjna, miejska, wiejska, kulinarna, turystyka kultury ludowej, kul-
turowo-przyrodnicza, obiektéw militarnych, industrialna, eventowa (w tym te-
atralna), religijna i pielgrzymkowa, literacka i filmowa, archeologiczna i etniczna,
tanatoturystyka. Wyniki tych badan i analiz przyczynily si¢ do uruchomienia
studiéw angielskojezycznych - international tourism. Jednocze$nie wskazano
sposoby waloryzacji potencjalu turystyczno-kulturowego matych i wigkszych
regionéw tworzacych makroregion Kujaw i Pomorza (Chamot 2014, s. 37-43).
Tak rozumiane problemy ujawniaja wewnetrzne zréznicowanie badanych obszaréw.
W ujeciu historycznym zwrécono uwage na ksztattowanie si¢ granic makroregionow
administracyjnych (wojew6dztw) w obszarze zmian polityczno-administracyj-
nych oraz przemian w mentalno$ci, jakie zachodzily i zachodza w postawach
mieszkancow poszczegélnych regiondéw etnograficzno-historycznych. Kolejnym
problemem badawczym powinien by¢ poziom tozsamosci etnicznej, regionalne;j
i kulturowej w kontekscie zmian przynaleznosci terytorialnej, a zwlaszcza feno-
men regionéw, ktore znalazly si¢ w granicach dwdch wojewddztw. Szczegélnie
dotyczy to Patuk i Kociewia (Kottowska 2017, s. 4-8).

Izbica Kujawska, Lubraniec i Fordon — w tych miejscowosciach studen-
ci WSG realizowali projekt regionalistyczny poswiecony kulturze judaistyczne;j.
Poszukiwali artefaktéw po wyznawcach judaizmu, ktérzy mieszkali w regionie
Kujaw i Pomorza. Efektem ich badan byly raporty naukowe z przeprowadzo-
nych poszukiwan. Poszukiwania pamiatek kultury zydowskiej to cz¢s¢ projektu
»Ludzie stad’, pilotowanego przez stowarzyszenie ,,Forum Kultur” W projekcie
brali udzial, jako wolontariusze, studenci kulturoznawstwa Wyzszej Szkoty Go-
spodarki. Jednym z nich byt Adam Dominowski, ktory miat juz naukowe doswiad-
czenie zdobyte podczas realizacji projektu ,, Ludzie Bydgoskiego Wezta Wodnego”.
Byt tez jednym z redaktoréw ksiazki na ten temat. Studenci i wykladowcy WSG
odwiedzili zabytkowa synagoge w Izbicy Kujawskiej. Stosowali metode badan
historii méwionej, zbierajac relacje od osdb, ktére pamigtajg jeszcze czasy, gdy
w miescie zyli wyznawcy religii mojzeszowej. W ramach wyjazdu studyjnego
w Lubrancu zwiedzili tamtejszg synagoge kupiong przez prywatnego inwestora’.

Wykorzystano zalozenia metodologiczne geografii humanistyczne;j
(geografii kultury) i turystyki kulturowej. Odniesiono si¢ do metod badan in-
nych dziedzin nauki, ktére wzbogacaja badawcza perspektywe kulturoznaw-
czg, historyczng i socjologiczng. Przykladem moze by¢ np. opis i interpretacja

9 https://wsg.byd.pl/ich-losy-to-nasza-historia.368.html [dostep: 29.04.2021 r.].
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miejsc pamieci wedlug koncepcji francuskiego badacza Pierrea Nory'. Tematy-
ka konferencji ma charakter interdyscyplinarny: stanowi poltaczenie badan kul-
turoznawczych z zakresu regionalistyki z badaniami z zakresu geografii huma-
nistycznej i regionalnej, historii oraz socjologii i turystyki kulturowej. Chodzi
o humanistyczne odczytanie przestrzeni, traktowanej od czaséw Immanuela Kan-
ta jako wyznacznik geografii jako nauki. Pomystodawcom konferencji zalezy na
wszechstronnym zrozumieniu istoty przestrzeni i zamieszkujacego ja czlowieka
jako mieszkanca okreslonego regionu i makroregionu w danym momencie hi-
storycznym. Pojawily sie postulaty, aby dokona¢ szerszych opiséw i analiz oraz
stworzy¢ skuteczniejsze procedury podejmowania decyzji przestrzennych (loka-
lizacyjnych) dla organéw administracji panstwowej i samorzadoéw terytorialnych.
Mozna takze bardziej wykorzysta¢ istniejace juz mozliwosci, ktore tkwig w uwa-
runkowaniach kulturowo-geograficznych wojewddztwa kujawsko-pomorskiego.
Pracownia Regionalistyczna angazowala sie¢ takze w prowadzenie seminarium
naukowego pt. ,Zarzadzanie kultura: edukacja, instytucje, menedzeryzm” Zna-
czenie zarzadzania kulturg ro$nie w warunkach gospodarki rynkowej i wyma-
gan, jakie stawiaja Krajowe Ramy Kwalifikacji. Jego prawidlowe wypelnianie,
a takze kreatywne podejscie do spraw kultury, wymaga dobrej znajomosci rynku
artystow kultury oraz funkcjonujacych na nim modeli zarzadzania i komunikacji.
Przemysty kreatywne formuluja nowe wyzwania twércom kultury". Ich podje-
cie wigze si¢ ze zdobyciem nowych kompetencji w zakresie zarzadzania instytu-
cjami kultury, humanistyki cyfrowej i obecnosci kultury w realnym i cyfrowym
$wiecie oraz w mediach. Uczestnicy seminarium - wykladowcy WSG i eksperci
z bydgoskich instytucji kultury (Miejskie Centrum Kultury, Muzeum Okrego-
we) — przedstawili nowe rozwigzania i pomysly dotyczace skutecznych metod
ksztalcenia oraz upraktycznienia tego procesu w obszarze zarzadzania kultura.
Przedstawiono takze nowe modele zarzadzania instytucjami kultury, sytuacje na
rynku pracy artystow i tworcow. Omoéwiono aspekty nowoczesnej edukacji kultu-
ralnej, artystycznej, medialnej oraz najnowsze tendencje w rozwoju przemystow
kreatywnych. Innym, niezwykle owocnym dla interesariuszy wewnetrznych i ze-
wnetrznych WSG, byl regionalistyczny projekt pt. ,,Dziedzictwo kulturowe dworu
w Slaboszewku. Biesiady Artystyczne w Staboszewku. Program rozwoju kultu-
ry w Gminie Dabrowa”. Wielkg inspiracja do podjecia tego tematu byly pionier-

10  Pierre Nora, francuski historyk, przedstawiciel Szkoly Annales. Specjalizuje si¢ w problematyce zwigzanej
z tozsamoécig i pamiecig. Por.: Les Lieux de mémoire, Librairie Gallimard, Paris, abridged translation, Realms
of Memory, Columbia University Press, New York City 1996.

11 W. Wierzynski, Przemysly kreatywne w Polsce - perspektywy rozwoju, https://www.parp.gov.pl/
component/content/article/56099:przemysly-kreatywne-w-polsce-perspektywy-rozwoju [dostep: 29.04.2021 r.].
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skie publikacje Stanistawa Kaszynskiego (Kaszynski 1991)". Autor artykulu byt
pomystodawcy i gléwnym realizatorem projektu dziedzictwo kulturowe dworu
Zdziechowskich w Staboszewku (Chamot 2012, s. 73-79). Projekt byt realizowany
w ramach wspolpracy Wyzszej Szkoly Gospodarki i Gminy Dabrowa. W latach
2008-2018 zorganizowano ,Biesiady artystyczne” w Staboszewku z udzialem
tworcow kultury i naukowcéw z Bydgoszczy, samorzadowcdw z gminy Dabrowa,
starostwa mogilenskiego, mieszkaficow gminy i placéwek kulturalnych ze Zni-
na, Mogilna, Barcina, Inowroclawia. Dziedzictwo kulturowe zwigzane z dworem
w Staboszewku leglo u podstaw diagnozy i charakterystyki stanu kultury i tury-
styki w regionie gminy Dabrowa. Jego autorzy - przedstawiciele wtadz gminnych
- inspirowani byli badaniami przeprowadzonymi przez naukowcéw i studentow
kulturoznawstwa WSG odnosnie srodowiska kulturalnego i artystycznego Stabo-
szewka w okresie miedzywojennym. Projekt byl dedykowany mlodziezy szkolnej
gminy Dabrowa i powiatu mogilenskiego. Wspdtpracowano w tym zakresie tak-
ze ze szkolami gminy Dabrowa. Wyniki badan wykazaly, ze zaden z istniejacych
w regionie dworéw nie ma tak bogatej historii i dziedzictwa kultury duchowej,
z jaka laczony jest dwor w Staboszewku na terenie gminy Dabrowa. Pierwsze
wzmianki o majatku i dworze w Staboszewku pochodzg z konca XIV w. Z czasem
powstala w majatku takze cegielnia, gorzelnia i spora owczarnia. Obecny ksztalt
architektoniczny dworu pochodzi z XIX w. W 1922 r. majatek z dworem objeta
rodzina Zdziechowskich. Byt to stary réd szlachecko-ziemianski z Rakowa koto
Minska i z Wilenszczyzny. W wyniku traktatu ryskiego po wojnie polsko-bolsze-
wickiej majatek Zdziechowskich znalazl si¢ po sowieckiej stronie granicy. Prze-
nie$li sie zatem do Staboszewka: Kazimierz Zdziechowski, Amelia Zdziechowska
- zona, trojka dzieci: Jan, Pawel i Maria. Kazimierz Zdziechowski byt prozaikiem
i znanym w $rodowisku kulturalnym II Rzeczypospolitej pisarzem. W swoim
dworze stworzyl prawdziwy osrodek polskiej kultury, w ktérym skupiali si¢ naj-
wybitniejsi przedstawiciele przedwojennych elit artystyczno-naukowych. Dzieki
szerokim kontaktom Zdziechowskiego do Staboszewka przybywali tak wybit-
ni tworcy, jak: Witold Gombrowicz, Jerzy Andrzejewski, Bolestaw Micinski®,
Antoni Uniechowski, prof. Marian Zdziechowski (brat Kazimierza, wybitny polski
historyk kultury, filozof, rektor Uniwersytetu Wilenskiego), Magdalena Dziedu-
szycka, dr Stanistaw Zejmo-Zejmis. Zdziechowscy nie szczedzili wlasnych $rod-
kow finansowych na stworzenie w Staboszewku w okresie II RP preznego o$rodka
polskiej kultury. Nawigzywali w ten sposdb do najlepszych tradycji polskiego zie-
mianstwa. Niestety fakty te, tak wazne dla historii kultury naszego regionu i kraju,

12 Por.: H. Micinska-Kenarowa, 2003, Dtugi wdziecznosci, wstep Cz. Milosz, Biblioteka ,Wiezi’, Warszawa.

13 Bolestaw Micinski, wybitny polski filozof okresu miedzywojennego, zwigzany z Bydgoszcza.
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byty do lat 90. XX w. prawie catkowicie zapomniane. Z tego powodu w Wyzszej
Szkole Gospodarki w Bydgoszczy piszacy te stowa stworzy! projekt ,,Sladami zycia
i tworczosci wybitnych twoércow polskiej kultury w regionie bydgoskim” Projekt
o charakterze kulturowo-turystycznym zyskal pelne wsparcie ze strony uczelni.
W realizacje projektu wiaczyli sie studenci kulturoznawstwa i Studenckiego Kofa
Naukowego Kulturoznawstwa WSG. Projekt od poczatku pomyslany byl jako in-
spiracja dla rozbudzenia Zycia kulturalnego §rodowiska lokalnego, wiejskiego i na
tej podstawie budowania patriotyzmu lokalnego. Jednoczesnie podjeto dziatania
na rzecz szerokiej promocji dziedzictwa kulturalnego Staboszewka w wojewddz-
twie kujawsko-pomorskim. Zaznaczy¢ nalezy, ze w okresie po 1945 r. w regionie
gminy Dabrowa nie bylo instytucji zajmujacej si¢ koordynacja rozwoju kultury
czy turystyki.

Po przemianach ustrojowych i powstaniu samorzadu gminnego sytuacja
ulegla zmianie. Rozwdj kultury i turystyki w regionie zaczal zaleze¢ od lokalnych
spolecznosci i wylanianych z nich wladz samorzadowych. Na terenie gminy nie
bylo takze artystow i ludzi zajmujacych sie zawodowo sprawami kultury. Prze-
fom nastgpit na poczatku pierwszej dekady XXI w. Dzigki regionalistycznemu
projektowi z WSG wladze samorzadowe gminy nawigzaly wspdtprace z 6wcze-
sng Katedra Kulturoznawstwa Wyzszej Szkoly Gospodarki w Bydgoszczy. Dzigki
wspolpracy ze Stanistawg Lagowska — wéjtem gminy i Marcinem Barczykowskim
— sekretarzem gminy (Marcin Barczykowski jest obecnie wéjtem gminy Dabro-
wa) naukowcy i studenci kulturoznawstwa w ciagu kilku lat realizowali projekt
popularyzujacy wiedz¢ o $rodowisku kulturalnym i artystycznym Staboszewka
oraz zorganizowali szereg seminariéw i spotkan promujacych ten zapomniany
okres historii regionu. Upowszechniona zostala wiedza o dziedzictwie kulturo-
wym Staboszewka, opracowano i wspierano starania na rzecz przywrdcenia mate-
rialnej $wietnosci dworu w Staboszewku oraz konserwacji zabytkowej substancji
dworu i jego parkowego otoczenia. Opracowano plany organizowania koncertow
letnich w nawigzaniu do tradycji koncertéow chopinowskich Witolda Matcuzyn-
skiego (Micinska-Kenarowa 2003, s. 100). Na podkreslenie zastuguje okolicznosc¢,
iz drugiego takiego miejsca spotkan tylu wybitnych tworcéw w tym okresie w re-
gionie kujawsko-pomorskim nie ma. Wtadze samorzadowe gminy Dabrowa pod-
jely starania, aby odzyska¢ dawne pigkno i znaczenie dworu w Staboszewku, ktory
jest prawdziwg perta dziedzictwa kulturowego regionu i powinien sta¢ si¢ atrakcja
turystyczng gminy i powiatu. Wspodlnie z naukowcami i studentami WSG gmina
Dabrowa opracowata program promocji tego niezwyklego miejsca z jego bogata
historig. Po uzyskaniu odpowiednich funduszy nastapi przebudowanie gtéwnego
wejscia do dworu, a na odnowionej elewacji bedzie umieszczona tablica upamiet-
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niajaca wyjatkowos¢ tego miejsca. W jednym z pomieszczen dworu zostanie od-
tworzony stylowy salon z przeznaczeniem na dzialalno$¢ artystyczng. Tam trafia
takze wszelkie pamiatki zwigzane z rodem Zdziechowskich oraz ich niezwyktymi
mieszkancami — wybitnymi polskimi twércami. Planowane jest takze odtworze-
nie przedwojennego kortu tenisowego, ktéry znajdowat si¢ w bezposrednim sa-
siedztwie dworu, a na ktérym grali w tenisa pisarze: Gombrowicz i Andrzejewski.
Badania historyczne przeprowadzone w Instytucie Kulturoznawstwa i Filozofii
WSG w Bydgoszczy wykazaly, ze na terenie wojewddztwa kujawsko-pomorskiego
nie ma drugiego dworu ziemianskiego o tak bogatym dziedzictwie kulturowym
i artystycznym z okresu II RP. Poniewaz wlasciciel majatku w Staboszewku Kazi-
mierz Zdziechowski byl pisarzem, to on stworzyl prezne srodowisko artystyczne i
kulturalne w swoim dworze. Swoiste ,,ponowne odkrycie” dziedzictwa kulturowe-
go Staboszewka doprowadzilo do opracowania kolejnego projektu kulturoznaw-
czego. Od 2008 r. (do dzi$) gmina Dabrowa wraz z Instytutem Kulturoznawstwa
i Filozofii WSG w Bydgoszczy zorganizowala prestizowa i na duza skale impreze
kulturalng pod nazwg ,, Artysci wracajg do Staboszewka”. Po 69 latach w Staboszew-
ku ponownie wystapili artysci i tworcy: Jerzy Puciata — malarz, Krzysztof Derdow-
ski — pisarz, Marek K. Siwiec - poeta, Rafal Kowalcze - poeta, Michal Dobrzyn-
ski — kompozytor, Ewa Gruszka - skrzypaczka. Studenci WSG, Patryk Chylinski
zkulturoznawstwa i Anna Wréblewska z socjologii, zebrali unikatowe relacje ustne
od zyjacych $wiadkoéw zycia kulturalnego przedwojennego Staboszewka, stosujac
metode¢ zrddet wywolanych (oral history). To wyjatkowe dziedzictwo kulturowe
Staboszewka i gminy Dabrowa stalo si¢ podstawa do ozywienia zycia kultural-
nego spolecznosci lokalnej i przymierzenia si¢ do planéw turystycznych regionu.
W tym celu nawigzana zostala wspodlpraca z organizacjami turystycznymi spoza
regionu — Polskim Towarzystwem Turystyczno-Krajoznawczym w Bydgoszczy
oraz Instytutem Turystyki i Rekreacji WSG w Bydgoszczy. Zaplanowano trasy ro-
werowe na terenie gminy oraz wstepnie opracowano plany rozwoju turystyki kwa-
lifikowanej i kulturowej w gminie Dabrowa i powiecie mogileniskim. Podstawowa
instytucja regionu, koordynujacg rozwoj kulturalno-turystyczny obszaru gminy
Dabrowa przy wspolpracy sasiednich gmin, ma by¢ Centrum Kultury w Stabo-
szewku. W ten sposéb gmina o dotychczasowym typowo rolniczym charakterze
zyskataby dodatkowe walory kulturalne i turystyczne. Centrum nie oznaczatoby
jedynie miejsca, gdzie organizowane bylyby wszystkie tego typu dzialania, lecz
pelniloby role koordynatora wspierajacego inne podmioty w zakresie kultury
i turystyki. Z czasem Centrum Kultury w Staboszewku zostanie wyodrebnione ze
struktur Urzedu Gminy w Dabrowie jako instytucja kultury. Tym samym uzyska
mozliwos¢ sktadania wnioskéw o dofinansowanie na cele kulturalne i turystyczne
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do wigkszej grupy podmiotow. W celu aktywizacji lokalnego srodowiska Centrum
Kultury bedzie dysponowa¢ dworem w Staboszewku, pomieszczeniami biblioteki,
swietlicg wiejska, halg sportowa w Dabrowie, stadionem sportowym w Dabrowie,
boiskiem sportowym w Szczepanowie, obiektami parafii na terenie gminy, parka-
mi na terenie gminy, obiektami szk6! gminnych. Strategia rozwoju kultury i tury-
styki na terenie gminy Dabrowa obejmuje dziatania rozlozone na lata 2009-2018.
Przeprowadzona bedzie szczegdtowa analiza potrzeb i aktywnosci mieszkancow
w zakresie kultury i turystyki. Nawigzana zostanie, przy pomocy Wyzszej Szkoty
Gospodarki, wspotpraca z organizacjami, instytucjami, twércami i srodowiska-
mi artystycznymi wojewodztwa. W drugim etapie zaplanowano: stworzenie izby
pamieci po$wieconej miedzywojennej historii dworu, odnowienie parku dworskie-
go, utworzenie fundacji dziatajacej na rzecz dworu w Staboszewku, organizowanie
corocznej imprezy ,,Biesiady artystycznej” oraz cyklicznych wystaw, spotkan au-
torskich, warsztatow artystycznych i koncertéow. Zaplanowano wytyczenie trasy
rajdowej ,,Sladami go$ci Zdziechowskich” i trasy turystycznej bedacej uzupet-
nieniem Szlaku Piastowskiego i atrakcji turystycznych powiatu mogilenskiego.
W ten sposob dziedzictwo kulturowe dworu w Staboszewku zaowocuje ozy-
wieniem kulturalno-turystycznym gminy Dabrowa, ktéra dotychczas nie miafa
tego typu inicjatyw ani dzialalnosci. ,Biesiady kulturalne” staty sie cyklicznym
wydarzeniem kulturalnym, najwazniejszym w gminie Dgbrowa i organizowanym
kazdego roku. W 2017 r. odbyla si¢ 10. jubileuszowa Biesiada, na ktdrg zapro-
szeni zostali, jako honorowi goscie, Kanclerz WSG Filip Sikora i Marek Chamot
— dyrektor Katedry Przemystéow Kreatywnych.

W 2021 r. Pracowni Regionalistycznej Wyzszej Szkoty Gospodarki nada-
no nowy ksztalt organizacyjny, na czele z nowym koordynatorem doc. Wlodzi-
mierzem Domkiem, regionalista-historykiem z Koronowa. Wypracowywana zo-
stala wlasna definicja regionalizmu, idei regionalizmu jako waznego instrumentu
tozsamos$ci miasta i regionu. Regionalizm zostal okreslony jako wydobywanie
lokalnych wartosci po to, aby integrowac lokalng kulture z kulturag ogdélnopolska
i europejska; regionalizm nowocze$nie rozumiany, jako czerpiacy z dziedzictwa,
ale nadajacy mu nowe oblicze na miare XXI w. Obecnie Pracownia Regionali-
styczna realizuje projekty zwigzane z promocjg dziedzictwa kulturowego. Nalezg
do niego takze produkty regionalne jak: olejarnie, destylarnie, produkty pszcze-
larskie i sadownictwo. W tym zakresie opracowywane sa dedykowane programy
badawcze. Opracowywane s3 listy produktow tradycyjnych wojewddztwa kujaw-
sko-pomorskiego, organizowane s3 studia podyplomowe dotyczace produktu
regionalnego, a takze wydawnictwa popularnonaukowe z serii regionalistyczne;j.
W przygotowaniu jest stownik regionalistow i tworcow produktéw regionalnych,
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przedsiebiorcéw, pomystodawcow, promotoréw regionalnych wartosci oraz prze-
wodnik po produktach regionalnych, usytuowanych geograficznie w naszym
regionie. To swoista mapa regionu z punktu widzenia produktéw regionalnych
i ekoturystyki. Pracownia wspdlpracuje z partnerami samorzadowymi oraz
liderami $rodowisk lokalnych wojewddztwa. Regionalizm i produkt regionalny sa
wpisane takze w agende wspdtpracy uczelni z powiatem bydgoskim oraz Miastem
i Gming Koronowo, gdzie zostala utworzona filia Wyzszej Szkoly Gospodarki.
Pracownia organizuje spotkania i debaty regionalistow z Kujaw i Pomorza. Takie
spotkania odbyly si¢ juz w Bydgoszczy, Toruniu, Koronowie i Pako$ci. Stopniowo
tworzy sie ruch regionalistow kujawsko-pomorskiego. Zaciesnia si¢ wspdlpraca
z Urzedem Marszatkowskim w Toruniu, Kujawsko-Pomorskim Centrum Dzie-
dzictwa w Toruniu oraz Forum Rozwoju Regionalnego.

Obszary dzialalnosci Pracowni Regionalistycznej to w szczegélnosci: hi-
storyczne dziedzictwo materialne i duchowe, etnografia i socjoregionalistyka a toz-
samos¢, zabytkoznawstwo, turystyka oparta na wartosciach, turystyka na obszarach
wiejskich, krajoznawstwo i ekoturystyka, tradycyjny produkt rolno-spozywczy, kul-
tura kulinarna regionu, ekozywno$¢, zywno$¢ funkcjonalna, produkt lokalny, rze-
miosto tradycyjne, marketing publiczny i branding produktu lokalnego.

Dzialalno$¢ Pracowni Regionalistycznej jest $cisle zwigzana z inteligentna
specjalizacja wojewodztwa kujawsko-pomorskiego i potencjatami endogeniczny-
mi, ich rolg dla tozsamosci lokalnej, marketingu publicznego oraz produktu tury-
stycznego. Z tym zwigzana jest ochrona dziedzictwa materialnego i wskazywanie
genius loci z opracowaniem ich znaczenia turystycznego (Jankowski 2021, s. 2-4).
Regionalistyczny dorobek Wyzszej Szkoly Gospodarki wpisuje si¢ w realizowany
model uniwersytetu zaangazowanego (engage University). To wazna cze¢$¢ misji
uczelni, ktora jest obecna nie tylko w duzych osrodkach miejskich Kujaw i Pomo-
rza, ale takze w regionie, w ktérym jest najbardziej rozpoznawalng uczelnig calego
wojewodztwa. Jest to potwierdzone europejskimi akredytacjami, w tym presti-
zowych organizacji o zasiegu miedzynarodowym ACCEU (The Accreditation
Council for Entrepreneurial & Engaged Universities) oraz International Centre
of Excellence in Tourism and Hospitality Education (THE-ICE). Proces ten zostat
wsparty przez Ministerstwo Edukacji i Nauki.
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Aneks 1:
Strona WSG prezentuje gwary w opracowaniu Wlodzimierza Mocha: http://www.
kpk.byd.pl/id,190/poznaj-zupelnie-inny-alfabet

PALUCKA

Prosto d6 nos trofisz — szlakim tosimnastygo potudnika abo maluwniczom fstyn-
gom Brdy. Tutej, kole nojstarszygu bydgoskigu mtlestu, wew samiutkiem syrcu
miasta fotoczy cie atmosfera przedsimbidrczosci i rozwoju. Wew Wyzszy Szkole
Gospodarki wew Bydgoszczy spotkosz ludzi réznych fachéw: kulturoznawcoéw,
regionalistow, artystow, biznesmynoéw, spotycznikow, architektéw. Poznosz tu
nowe technologie i szpecoéw tot komunikacji. Robiom tyni duzo dobrygu do mia-
sta i maly tojczyzny. Momy pinset uczonych wykladowcéw i siedym tysincy stu-
dyntow. Ty tyz mozesz si¢ tu wiela nauczy¢. Zaproszomy dé nos na WSG!

KASZUBSKA

Dundzesz do naju prosto - szlacha 18. polnika abo farwng blewiazka Brdé.
Tuwo, kol naju nostarszégo bédgosczégd mostu, w samim sercu gardu, okoli Ca
atmosféra podjimizné i rozwiju. W Weézszi Szkole Gospodarzénku w Bédgoszczé
potkdsz 1édzy, co sa zajimajg kultura, technologia, turistika, biznesa, spoleznikdow,
artistow, architektow przindnoté, chtérny stuza gardowi i obéndze robota, ma-
droscy, bélng radg. Momé 500 poucznikow, 7 tésacy sztudirow. Mozesz sa stac
jednym z nich. Baro réczimé do karna WSG.

KOCIEWSKA

Idziesz dicht prosto kele 18 potudnika abo tyz kele piankni Brdi. Tu gdzie je naj-
starszi most wew samim $rocku mniasta fobaczisz jak rozmajite ludzie robiu gy-
szefki i maju zez tego ziski. A wew Wyzszej Szkole Gospodarki w Bydgoszczy spo-
tkasz sia zez ludziami, co robiu kolitura, turistika, artistow, $piywakow, malarzéw,
co mislu to tim, jak je i jak bandzie, i nad tim, co je dobre dla mniasta i fokoli¢i.
Wew naszi szkole mémi 500 wikladowcow i 7 tys. sztudentow. I ti tyz mozesz bi¢
jak 16ni. Chodzta du nas. Mi was zapraszomi.

KRAJNIACKA (KRAJENSKA)

Prétsto dt6 nos troffisz — szlétciem fosimnostygd polunniko abo malowniczo
szlojfo Brdy. Tutej, kole nostorszygé bygdoscigd mloestu, wef somym syrcu mnot-
sta, hatmosfyro przydsimbiorczoétsci y rojzwoju Ci totoczy. Wew Wyzszyj Szkiole
Glospoddrci w Bygdoszczi splotkosz ludziow ktulturi, tychnolétdzi, turyjstyj-
ci, biznysu, spotyjcznikéw, artyjstow, archityjktow przyjsztosci, chtorzy mnostu
i rygionewi pracd, mondroscio, fajn rado6 stuzo. Mémy pjynéset wyjktadowcow
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i §ydym tysincy sztudentow. Ti mlozesz sto¢ sie jydnym z jich. Zoproszéimy
w glodcinne protgi WSG!

Tekst w polszczyznie ogolnej:

Trafisz do nas prosto - szlakiem 18 poludnika albo malownicza wstega Brdy. Tu,
przy najstarszym bydgoskim moscie, w samym sercu miasta, otoczy Cig¢ atmos-
fera przedsigbiorczosci i rozwoju. W Wyzszej Szkole Gospodarki w Bydgoszczy
spotkasz ludzi kultury, technologii, turystyki, biznesu, spolecznikéw, artystow,
architektow przysztosci, ktérzy stuza miastu i regionowi pracg, madroscia, dobra
rada. Mamy 500 wykladowcdow i 7 tys. studentéw. Mozesz sta¢ si¢ jednym z nich.
Zapraszamy w go$cinne progi WSG!
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Regionalism, heritage, tourism. University of Economy
as engage University

Abstract: Regionalism is part of the University of Economy’s activity as a engage university. Regionalism
projects have been implemented in Pracownia Regionalistyczna WSG since 2005. These were scientific,
popular science, cultural and artistic projects. The geographic and cultural landscape of the Kuyavian-
Pomeranian Voivodeship is described. The first major regional project was a description of the history
of the palace in Staboszewko. It was a meeting place for outstanding Polish artists: Witold Gombrowicz,
Kazimierz Zdziechowski, prof. Marian Zdziechowski, Jerzy Andrzejewski, Bolestaw Miciniski. Another
project was to popularize the cultural heritage of the Bydgoszcz Canal. The new project of Pracownia
Regionistyczna is cooperation with the environment of historians, regionalists and artists. The projects
relate to the historical heritage in the regions of: Kujawy, Patuki, Krajna and Pomorze.

Key words: regionalism, heritage, tourism, University of Economy.
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Konstelacje dobrych miejsc - antropologiczna refleksja nad
marka wojewddztwa kujawsko-pomorskiego

Zarys tresci: Motywacje kierujace turystami, ktérzy decyduja sie na wyjazd poza miejsce zamieszkania
oraz sposob, w jaki spedzaja czas w podrozy, sa bardzo rézne. Zatem - czy swoje wojaze traktuja jako
droge do poznania nowego miejsca, czy tylko jako metode na komfortowy wypoczynek? Wokoét tych
zagadnien ogniskuja si¢ badania naukowcéw zwigzanych z branzg turystyczna. Niemniej w tym ob-
szarze zainteresowan znajduje sie przestrzen, ktorg moga wypelni¢ rozwazania antropologiczne. Cho¢
uzyskane w ten sposéb informacje nie przektadajg sie bezposrednio na rozwigzania, ktore mozna wdro-
zy¢ do praktyki turystycznej, to pozwalajg zrozumie¢ mechanizmy, ktére odpowiadaja za decyzje osob
uczestniczacych w wyjazdach turystycznych. Na podstawie analizy marki terytorialnej, budowanej dla
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego, zastanowiono sie, na ile tak réznorodna opowies$¢ o wojewo6dz-
twie bedzie czytelna dla 0sob uczestniczacych we wspdlczesnym ruchu turystycznym. Na ile spelni
oczekiwania turystéw poszukujacych ,,autentycznego do$wiadczenia’, moze jest to propozycja li tylko
dla tych, co nie dbaja o autentycznos¢ i z checia oddaja si¢ rozmaitym grom turystycznym?

Slowa kluczowe: branding kulturowy, tozsamos¢ regionalna, marka parasolowa.

Wprowadzenie

Regionalna, lokalna tozsamos$¢ ludnosci zamieszkujacej okreslone terytorium
w duzej mierze ksztaltowana jest przez wewnetrzne podzialy administracyjne.
Trwalo$¢ tych podzialéw ma istotne znaczenie dla tworzacych sie wiezi ludzi
z danym miejscem. W $redniowieczu i w czasie I Rzeczypospolitej granice regionow
administracyjnych byly bardzo stabilne (Solarz 2014, s. 126-128). W przypadku
wigkszo$ci wojewddztw nie zmienialy sie, az do rozbiordw, czyli konca XVIII w.
Ta trwalo$¢ granic przyczynila sie do wyksztalcenia silnej tozsamosci regionalnej
(Sobczynski 1984). Wplyw na to miala réwniez niska mobilnos$¢, wynikajacazizolacji
przestrzennej, uwarunkowan prawnych i ekonomicznych oraz niedorozwoj sieci
komunikacyjnej. Od czasu usuniecia Polski z mapy Europy wielokrotnie zmieniano
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granice panstw oraz podzialy administracyjne zaborczych mocarstw. Po II wojnie
$wiatowe]j reforme administracyjng w Polsce przeprowadzano srednio co 25 lat.
Obecnie zyja rownolegle trzy pokolenia, ktére dorastaly w odmiennych podziatach
terytorialnych Polski. Pierwszy z roku 1950, dzielacy kraj na 17 wojewddztw, drugi
z 1975 r., wprowadzajacy 49 wojewddztw i ostatni z 1999 r., ograniczajacy liczbe
wojewddztw do 16. Granice nowych jednostek administracyjnych z 1999 r. cechuje
brak spdjnosci z krainami historycznymi, dodatkowo ten nowy podziat sprzyja
zamazywaniu si¢ granic spéjnych niegdy$ regiondw etnograficzno-historycznych
(Zaborowski 2013). Badania nad tozsamoscig a terytorium prowadza geografowie
juz od lat 70. XX w. i to w odniesieniu do wszystkich obszaréw w kraju (Rykiel 1985,
Szyfer 1996, Schmidt 1997, Dziekanowska 2015). Wydaje si¢, Ze uwarunkowania
historyczne Polski w XIX i XX w. nie sprzyjaly ksztaltowaniu si¢ poczucia
przynaleznosci terytorialnej (Matykowski 2017). Cho¢ podzial administracyjny
kraju jest wyrazem ,,sily administracyjnej” panstwa (Giddens 1985), to nie istnieje
uniwersalny model podzialu terytorialnego panstwa. Wiele réznych uwarunkowan,
takich jak: poziom rozwoju ekonomicznego, potencjal demograficzny badz historia
miejsca majg na niego istotny wplyw. Podczas ostatniego podziatu administracyjnego
Polski $wiadomo$¢ regionalna - jako jedno z uwarunkowan historycznych
- miafa by¢ decydujacym kryterium podziatu administracyjnego. Niestety obecny
podzial administracyjny kraju, mimo ze mial by¢ spdjny z granicami regionéw
historycznych, co sugerowaly srodowiska naukowe, w rzeczywistoéci takim nie
jest. W efekcie pojawily sie wojewddztwa, ktore sg zlepkiem réznych regionow
etnograficzno-historycznych, czego przykladem jest wojewddztwo kujawsko-
pomorskie, co widoczne jest nawet w jego nazwie (Konopski, Wisniewski 2019,
s. 611-613). Uwzgledniajac powyzsze problemy, gtéwnym celem artykulu bylo
okreslenie, czy budowanie marki dla terytorium cechujacego si¢ niejednorodnoscia
(w wielu aspektach, takich jak: przeszlo$¢ historyczna, krajobraz przyrodniczy,
kulturowy), ktéra podkreslalaby te odrebnosci, moze by¢ udanym sposobem
na promowanie wojewddztwa i budowanie wigzi jego mieszkanicéw z miejscem
zamieszkania. W tym celu postuzono sie¢ analizg krytyczng strategii marketingowej
wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, aby sprawdzi¢, czy odpowiada ona na
aktualne potrzeby konsumentéw. Mozna zada¢ pytanie: Jaki jest ten wspdlczesny
konsument/turysta, czy jest to pochodzacy z klasy sredniej typ, fatwo zadowalajacy
sie atrakcjami, ktdre niewiele majg wspdlnego z rzeczywistoscig (Boorstin 1964,
s. 99), czy moze s3 to ludzie spragnieni ,,prawdziwego zycia” (MacCannell 2002,
s. 143)? Ten kategoryczny podzial nie zawsze pasuje do zastanej rzeczywistosci,
zwlaszcza ze oczekiwania konsumentéw stale si¢ zmieniaja i to one skfadaja si¢ na
dynamiczny obraz ludzkiej kultury.
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Konstelacje dobrych miejsc

W marketingu terytorialnym sprawdza si¢ strategia budowania marki opartej na
tozsamosci regionu. Problem pojawia si¢ wowczas, gdy nie ma jednolitej $wia-
domoéci etnicznej na obszarze, dla ktérego budowana jest marka. Wojewddztwo
kujawsko-pomorskie swoimi granicami obejmuje takie regiony historyczno-
-etnograficzne, jak: Kujawy, Paluki, Kociewie, Bory Tucholskie i Krajna. Poczu-
cie regionalnej tozsamosci jest w réznym stopniu wyksztalcone u mieszkancéw
tych krain. Dlatego przy kreowaniu marki wojewddztwa postanowiono odwo-
ta¢ sie¢ do Kosmosu, ktdry te roznorodnos¢ bylby w stanie polaczy¢. Stad nazwa
marki ,,Konstelacje”. Kosmos i gwiazdy nie pojawity si¢ w wizerunku wojewddz-
twa przypadkowo. Mikotaj Kopernik nie tylko urodzil si¢ w Toruniu, ale istnie-
ja réwniez przestanki, iz wybitny astronom czg¢$¢ swojego wyksztalcenia zdobyt
we Wloctawku badz Chelmnie. W Piwnicach kolo Torunia zlokalizowany jest
o$rodek badania kosmosu Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, ponadto w woje-
wodztwie zlokalizowanych jest 14 astrobaz, ktore stuza amatorskiej eksploracji
nieba. Z danych, ktérymi dysponuje NASA, wynika, ze to wlasnie w wojewo6dz-
twie kujawsko-pomorskim odnotowano najwiecej amatorskich obserwacji nieba.
Inspiracja gwiezdnymi konstelacjami postuzyla Kujawsko-Pomorskiej Organi-
zacji Turystycznej do zbudowania nowatorskiej wizji opowiadania o regionie.
»Konstelacje” oznaczajg nieograniczong ilos¢ powigzan miejsc na mapie, ktore
mozna taczy¢ w szlaki, trasy. Laczenie moze odbywac si¢ poprzez budowanie tras
tematycznych (przykladem jest Szlak Piastowski, ktory faczy najwazniejsze zabyt-
ki i obiekty zwigzane z czasami Piastow, dodatkowo jest to szlak, ktéry wykracza
poza wojewodztwo kujawsko-pomorskie, co doskonale wpisuje si¢ w kosmiczny
charakter marki, wszak Kosmos caly czas si¢ rozszerza). ,,Konstelacje” nie wyklu-
czaja mozliwosci samodzielnego ukladania tras przez turyste przed wyjazdem,
czy nawet spontanicznie w trakcie pobytu w regionie. Idea marki turystycznej
Kujawsko-Pomorskiego zawiera dwa przestania: jedno - skierowane do turysty
w postaci przygotowanych zestawéw atrakeji i produktéow turystycznych i dru-
gie — adresowane do branzy turystycznej o przygotowanie produktéw sieciowych
(nowych i od$wiezonych starych), ktore zostalyby wlaczone w proces budowania
marki wojewddztwa.

Skoro marka wojewddztwa przyjeta nazwe konstelacji, to automatycznie
nasuwa si¢ pytanie: Jakie gwiazdy skladaja si¢ na ten gwiazdozbiér? ,Konstelacje
dobrych miejsc” to marka parasolowa zbudowana dla miejsc o réznej tozsamo-
$ci. To te miejsca, czesto o bardzo silnej autonomii, sktadaja si¢ na gwiazdy kon-
stelacji. Pierwsza gwiazdg konstelacji stal sie subregion Kujawy — w przekonaniu
regionalistow najbardziej wyrazisty pod wzgledem tozsamosci i zachowanego
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dziedzictwa kulturowego subregion wojewddztwa. To na Kujawach znajduja si¢
popularne uzdrowiska (Ciechocinek, Inowroctaw, Wieniec-Zdréj), miejsca zwia-
zane z poczatkami panstwa Polskiego (Mogilno, Kruszwica, Strzelno), w koncu
to region zwany historycznym spichlerzem Polski o bogatym dziedzictwie ku-
linarnym. Przeprowadzona na potrzeby budowania marki Kujawy inwentaryza-
cja atrakcji turystycznych regionu, jak tez badania jego rozpoznawalnosci wsréd
mieszkancdw Polski wykazaty, ze pomimo iz atrakeji turystycznych region posia-
da wiele, to rozpoznawalne i faczone z Kujawami sg tylko: powstajacy w Kruszwi-
cy olej rzepakowy (jest to efekt akcji marketingowej marki Olej Kujawski, do kto6-
rej wykorzystano ludows stylistyke) i uzdrowisko Ciechocinek. Rdzen kujawskiej
oferty turystycznej stanowi turystyka uzdrowiskowa, seniorzy sg tez najwieksza
grupa odbiorcow oferty turystycznej Kujaw. Te fakty postuzyly jako wskazéwka,
iz wokot senioréw powinna by¢ rozwijana i budowana oferta Kujaw. Tak pojawita
sie koncepcja srebrnej gwiazdy Kujaw, czyli marki budowanej pod katem potrzeb
odbiorcéw powyzej 55. roku zycia'.

W drugiej kolejnosci rozpoczeto prace nad budowa marki Patuki. Wyboér
ten podyktowany byt faktem, iz na terenie Paluk zlokalizowane sa dwie bardzo
rozpoznawalne w calej Polsce atrakcje turystyczne: Muzeum Archeologiczne
w Biskupinie (osobnym tez rozpoznawalnym produktem jest organizowany przez
muzeum Festyn Archeologiczny) i Muzeum Kolei Waskotorowej w Wenecji.
W efekcie przeprowadzonej inwentaryzacji i waloryzacji atrakgji turystycznych
Patuk wustalono, ze duzym atutem tego subregionu jest rozmieszczenie
najwiekszych atrakeji. Trasa przejazdu samochodem pomiedzy najciekawszymi
miejscami (Lubostron, Znin, Wenecja, Biskupin, Rogowo) liczy zaledwie 70 km.
Jednak pytane o Paluki osoby spoza regionu nie umialy zlokalizowa¢ Patuk na
mapie Polski, cho¢ wigkszos¢ pytanych byla np. w Biskupinie. Oferta turystyczna
Patuk nie jest kompleksowa, to raczej kilka powszechnie rozpoznawalnych
punktéw na mapie. Na podstawie przeprowadzonych badan ustalono, ze Patuki
sg atrakcyjnym miejscem wypoczynku dla rodzin z matymi dzie¢mi, szkolnych
wycieczek i aktywnych senioréw. Na podstawie tych danych zaproponowano
budowanie marki Paluk jako miejsca, gdzie na pierwszy plan wysuwa si¢ turystyka
edukacyjna. Zatem mozemy przyja¢, iz Patuki w ,,Konstelacjach dobrych miejsc”
beda $wieci¢ niebieskg gwiazdg edukacji (skojarzenie z tytulem powiesci Wiktora
Gomulickiego Wspomnienia niebieskiego mundurka)®.

Bory Tucholskie to lesny obszar wojewddztwa kujawsko-pomorskiego,
ktérego opracowywanie marki dopiero zostato ukonczone. W celu opracowania

1 http://k-pot.pl/o-projekcie/, [dostep: 10.02.2022].
2 http://k-pot.pl/paluki-projekt/, [dostep: 10.02.2022].
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regionalnej specjalizacji konieczna jest analiza stereotypu zawezajacego, ktéra
pozwoli wyodrebni¢ wiodacego odbiorce (np. turystyka szkolna) oraz rodzaj
aktywnosci kojarzony zbadanym miejscem (np. turystyka rowerowa), typ zasobow
charakterystyczny dla miejsca (enoturystyka). Stereotyp zawezajacy dla Boréw
Tucholskich okreslony zostal na podstawie: wywiadow, wypowiedzi uczestnikow
warsztatow i analizy tekstow medialnych. W ten sposéb ustalono, ze zaréwno
organizatorzy lokalnej turystyki, jak i turysci odwiedzajacy Bory Tucholskie
ten region Polski kojarza z wyjazdami do lasu, na grzyby i na kajaki. To stalo si¢
podstawa do wskazania turystyki naturalnej jako specjalizacji dla tego miejsca. Ta
specjalizacja odnosi si¢ do najwazniejszego zasobu Boréw Tucholskich (zwarty
kompleks lesny) i dotychczasowego wizerunku (miejsca, do ktorego jedzie sie na
grzyby, kajaki, do lasu). Jednoczesnie specjalizacja ta rozszerza dotychczasowe
postrzeganie tego regionu o dodatkowe skojarzenie zwigzane z romantycznym
znaczeniem sfowa ,natura” Natura to zrédlo przemiany duchowej, czystosci,
zdrowia. Dodatkowo to cos, co musimy chroni¢, bo od tego zalezy jakos¢ naszego
zycia i przysztych pokolen. Sprzyja to rozwojowi turystyki odpowiedzialnej,
zrownowazonej. Ten typ turystyki stawia na autentyczne wartosci. Poprzez kontakt
z przyrodg ma na celu wypracowanie u turystow wrazliwosci i odpowiedzialnosci
za $rodowisko naturalne, ktére dostarcza im przyjemnosci i rozrywki, a powinno
by¢ zachowane dla kolejnych pokolen. Odbiorcami oferty turystycznej Boréw
Tucholskich, skoncentrowanej na turystyce naturalnej byliby: spontaniczni
sportowcy, poszukiwacze spokoju i ciszy oraz obserwatorzy przyrody. Grupy te
wyloniono na podstawie raportu ,Segmentacja turystéw krajowych™, jak tez
warsztatow przeprowadzonych z branzg turystyczna Boréw Tucholskich. W ten
sposob kolor zielony przypisany zostal do Boréw Tucholskich?, a w konstelacjach
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego region ten zaswiecit kolorem lasu, czyli zielenia.

Krytyczna analiza

Srodowiskiem cztowieka jest kultura, na ktéra skladaja sie wzory zachowan, normy,
wartoéci, znaczenia wypracowane w okolicznosciach spolecznych. Dzialania
marketingowe czesto positkujg si¢ kulturowymi odniesieniami, w ten sposob
powstaja tresci wzbogacone o nowa wartos¢ i znaczenie. Sg to wartosci i znaczenia
symboliczne, charakterystyczne dla brandingu kulturowego (Borasinska 2008,
s. 272). Kazdg ze znanych marek kojarzymy z takimi fizycznymi atrybutami, jak
np.: kolor, dzwigk, logotyp. Niemniej marki te wypelnione sg historig doswiadczen,

3 Segmentacja turystow krajowych, Kantar dla Polskiej Organizacji Turystycznej, lipiec 2019.

4 http://k-pot.pl/wydawnictwa-merytoryczne/, [dostep: 21.02.2022].
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przezy¢, zdarzen, ktére stanowig integralng cze$¢ naszej kultury. Douglas Holt,
tworca idei brandingu kulturowego, wskazuje na podobienstwo niektérych marek
do ikon kulturowych, takich jak Woody Allen, Rambo, czy firm, takich jak Disney
i Apple. Ikona kulturowa to symbol uznawany przez ludzi jako reprezentujacy
wazne idee. Marki, ktére osadzone s3 na micie ikony kulturowej, maja duza
moc komunikacyjna, poniewaz zbudowane sa na podstawie wartosci i wzoréw
kulturowych (Holt 2003, s. 4). Relacja powstajaca migedzy marka a konsumentem
budowana jest przy wspoétudziale odbiorcy i wkomponowana w specyficzny dla
danej spotecznosci system wartosci i znaczen. W konwencjonalnym marketingu
zakladalo si¢ wplywanie na percepcje marki przez konsumentéw. Komunikacja
byta budowana na zasadzie perswazji, gdzie konsument byl przekonywany
i naktaniany. Do wizerunku marki byty niejako ,,doklejane” dowolne znaczenia,
warto$ci i emocje. Branding kulturowy jest sposobem ,wszczepiania” marki
w kulture. Marka staje si¢, podobnie jak mit czy symbol, narzedziem do okreslania
tozsamosci grupy (Polak 2005, Weglarska 2013).

Wojewddztwo kujawsko-pomorskie nie posiada jednej wspdlnej cechy,
ktéra spajalaby te jednostke administracyjng w calos$¢ (gory, jednorodnos¢
historyczna itp.). W tej sytuacji zbudowanie marki dla catego wojewddztwa jest
ogromnym wyzwaniem. Owszem mozna poklada¢ nadzieje¢ w konsekwentnej
perswazji, w efekcie ktorej zarowno mieszkancy wojewddztwa, jakiturysciz czasem
przyswoiliby marketingowa wizj¢ regionu. Kujawsko-Pomorska Organizacja
Turystyczna wybrata inng droge, wcale nie fatwiejsza, w postaci marki parasolowe;.
Jej sila nie jest niwelowanie réznic miedzy subregionami wojewddztwa, lecz
eksponowanie ich i na tej podstawie budowanie autonomicznych submarek, ktore
skladaja si¢ w jedng barwng calos¢. Motywem faczacym jest Kosmos, stad nazwa
marki ,Konstelacje dobrych miejsc”. Nastepstwem tej wizji jest zagrozenie, iz
w réznorodnosci rozmywa sie charakter miejsca. Wydaje si¢ jednak, iz mozna
tego unikna¢, starajac si¢ poszczegolnym ,gwiazdom” konstelacji nada¢ charakter,
ktéry bylby wkomponowany w $wiat wartosci mieszkancéw danego subregionu.
W przypadku Kujaw i Paluk nie jest to tak widoczne, jak w przypadku Borow
Tucholskich. W trakcie prac prowadzonych nad tworzong marka powstal spis
postulatow, ktéry wypracowali uczestnicy warsztatow (mieszkancy subregionu,
organizatorzy lokalnej turystyki), a bedacy lista ich przekonan. To na ich podstawie
powstala idea marki Boréw Tucholskich oparta na turystyce naturalnej. Dbato$¢
o nature okazala si¢ wartoscig nadrzedna i spajajaca lokalnych mieszkancéw.
Powstajaca marka zostala niejako wbudowana w system przekonan mieszkancow
Boréw Tucholskich, co moze w przysztosci sta¢ si¢ dodatkowym narzedziem do
budowania ich tozsamosci. Aczkolwiek naturalno$¢ to szeroki termin i mozna
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go odnie$¢ do innych czesci Polski, takich jak: Bieszczady, Mazury, ktérych
mieszkancy tez sg bardzo przywigzani do waloréw przyrodniczych swojego
miejsca zamieszkania i rowniez wykazuja che¢ jego pielegnacji. W latach 50.
XX w. pojawita si¢ koncepcja Unikatowej Cechy Oferty, ktéra zaktadala, iz za
sukcesem marki stoi sam produkt i jego wyjatkowe cechy. Dziesie¢ lat pozniej
marketingowcy zaczeli dostrzega¢ emocjonalne przywiazanie konsumentéw
do okreslonej oferty, tak narodzila si¢ koncepcja Emocjonalnej Cechy Oferty.
Obecnie budowanie marki li tylko na podstawie brandingu tradycyjnego wydaje
sie by¢ niewystarczajace, dzisiejszy marketing nie powinien pomija¢ brandingu
zmystowego (Lindstrom 2009, s. 11-17). Borom Tucholskim zabraklo wyréznika
(odwotanie do brandingu tradycyjnego), ktérym mogtoby by¢ posiadanie zaledwie
1,9% powierzchni lesnej, ktéra jest objeta ochrong w ramach Parku Narodowego
Bory Tucholskie. Park narzuca pewne konieczne zasady przebywania w lesie,
ktére stuzg ochronie unikatowych gatunkéw roslin, zwierzat, czy tez ich siedlisk.
W tej sytuacji korzystanie z takiego lasu wiaze si¢ z szeregiem ograniczen, np.
zbieranie owoc6w runa lesnego i grzybow odbywa si¢ w ramach wyznaczonych
przepisami parku. Atutem Boréw Tucholskich moglaby by¢ dostepnos¢ lasu
niechronionego, lasu, ktéry Zyje mieszkancami zbierajagcymi ,dary lasu”, ktore
sprzedaja np. na lokalnych targach, przerabiaja na przetwory, ktére wzbogacaja
oferte gospodarstw agroturystycznych, gdzie prowadzona jest gospodarka lesna.
Taki las spelnialby kryterium autentycznosci, lasu, ktéry nie jest muzeum, jest
sceneria, w ktdrej toczy sie zwyczajne zycie. Zgodnie ze wspolczesnymi trendami
marketingowymi nalezaloby o tym opowiedzie¢ tak, aby odbiorca angazowal
wszystkie zmysty, zapoznajac si¢ z oferta Boréw Tucholskich. Wydaje sig¢ to fatwe,
poniewaz: las szumi, trzeszczy tamigcymi si¢ pod stopami suchymi gatgzkami,
rozbrzmiewa $wiergotem ptakéw, pachnie igliwiem, grzybami, 1$ni kroplami
deszczu opadajacymi na liscie drzew, koi wszechogarniajaca zielenia, wystarczy
sobie tylko o tym przypomniec.

Kujawy, ,,srebrna gwiazda” konstelacji, niepokoi $mialtym (moze nawet
zbyt $mialym) pomystem budowania marki wokdt ludzi starszych. Bowiem, cho¢
zdajemy sobie sprawe z uplywu lat, to nie mamy ochoty przynaleze¢ do grona
o0s6b starszych, nawet tych aktywnych i nowoczesnych. W $redniowieczu to, co
nie byto nazwane, nie istnialo. W marce Boréw Tucholskich zabraklo precyzji,
termin ,naturalne” wydat si¢ zbyt obszerny, na Kujawach moze wlasnie tego
rozszerzenia zabraklo. W starszym wieku nie dziwi wigksze zainteresowanie
zdrowiem, jego pielegnacja oraz zachowaniem. Stad wydaje sie, ze zdrowie
mogloby by¢ tym szerszym pojeciem, wokol ktorego powinny skoncentrowaé
sie marketingowe dzialania. Subregion, ktéry buduje swoja tozsamo$¢ na
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podstawie waloréw zdrowotnych, bylby adresowany do odbiorcow, ktérzy maja
problemy ze zdrowiem i czesto bytyby to osoby starsze, ale nie wykluczaloby
to oséb w innym wieku. Dodatkowo zdrowie jest obiektem zabiegéw ludzi
z kazdej grupy wiekowej, plciowej i spoleczne;j. To dla zdrowia biegamy, specjalnie
sie odzywiamy (ewentualnie chcemy to czyni¢), zglebiamy filozofie Wschodu.
Budowanie oferty dla ,srebrnych” odbiorcéw to doskonaly pomyst, niemniej
nietatwy. ,,Srebrni” klienci, dzigki postepujacym procesom demograficznym,
staja si¢ jedng z najbardziej przyszlosciowych grup docelowych dla branzy
marketingowej. Podstawowym problemem trapigcym marketing 50+ jest fakt,
iz wigkszo$¢ pracownikow tego sektora gospodarki to ludzie w wieku 25-35 lat,
co przejawia si¢ trudnoscia w przygotowaniu oferty dla oséb po 50. roku zycia,
poniewaz dla nich sg to osoby stare, ktorych potrzeby sprowadzaja sie glownie
do typowo senioralnych, jak: farmaceutyki, ustugi medyczne i konta bankowe
dla emerytéw. Tymczasem wsrdd oséb dojrzalych jest grupa, ktora zyje tak jak
przed przekroczeniem pigédziesiatki, czasami juz bierze pod uwage, ze z czasem
warto bardziej zatroszczy¢ si¢ o zdrowie, czasami juz to czynig, ale tzw. potrzeby
senioralne nie sg ich jedynymi potrzebami. Grupa 50+ jest bardzo niejednorodna,
cho¢ z jakich§ powoddéw tak najczesciej nie jest traktowana. Najbardziej
popularnymi stereotypami dotyczacymi ,srebrnej” grupy sa przekonania, ze
w swoich decyzjach kierujg si¢ gtéwnie ceng, s3 bardzo lojalni wobec marek,
nie korzystaja z nowych technologii. To stereotypowe postrzeganie oséb 50+
sprawia, ze wszelkie kampanie, kierowane do nich, przekazywane sa gléwnie za
posrednictwem prasy i telewizji. Pomija sie internet, cho¢ regularnie korzysta
zniego od 35% do 50% senioréw. Dodatkowo oferta kierowana do senioréw czesto
niesie przestanie: ,,To jest przeznaczone dla ciebie, bo jestes stary”. Mimo Ze moze
to by¢ faktem, to seniorzy nie lubig, aby im uzmystawia¢ uptyw czasu. Produkt
skierowany do tej grupy odbiorcéw nie powinien sprawiaé, ze czujg si¢ staro,
mamic¢, ze magicznie odmlodnieja, dzieki niemu powinni poczu¢ zadowolenie,
iz s3 w tym, a nie innym punkcie swojego zycia (Fratczak-Rudnicka). Taka bardzo
niejednorodng oferte dla niejednorodnej grupy 50+ moga zaoferowaé¢ Kujawy
i nie powinny to by¢ tylko kujawskie uzdrowiska.

Patuki ,,niebieska gwiazda” aktywnej edukacji w regionie wydaje si¢ by¢
bez skazy. Od czaséw o$wiecenia stale ro$nie prestiz nauki. Opinie naukowcow sa
odbierane jako jedyne, prawdziwe wyrocznie. Ogromng furore zrobily powstajace
Centra Nauki, gdzie osiagniecia naukowcéw w sposob przyjemny przedstawiane
sa dzieciom i dorostym. Nie mniejszym powodzeniem ciesza si¢ Festiwale
Nauki i przedsiewzigcia takie, jak znany na calg Polske Festyn Archeologiczny
w Biskupinie (niestety odwiedzajacy go turysci nie wigza Biskupina z Palukami).



Konstelacje dobrych miejsc — antropologiczna refleksja nad marka wojewodztwa... 83

Z tej perspektywy wizja budowania marki Paluk wokol edukacji wydaje si¢
idealnie wkomponowana we wspotczesny trend racjonalnego poznawania $wiata.
Edukacja, czyli proces zdobywania wiedzy, w przeciwienstwie do nauki, potrafi
sie jednak zle kojarzy¢. Szkola, gdzie przede wszystkim ten proces zachodzi, przez
wielu taczona jest z instytucja opresyjna. Natomiast wycieczki szkolne, cho¢ przez ich
uczestnikow dobrze oceniane, to jednak przez turystow, ktorzy sie z nimi spotykaja
na swojej trasie eksplorowania regionu, odpowiednio gorzej. Wycieczki szkolne
przywodza na mysl tlok i hatasliwe dzieci, ktére obnizaja komfort zwiedzania.

Przeprowadzona analiza krytyczna marki parasolowej wojewddztwa
kujawsko-pomorskiego przedstawia mocne i stabe strony budowania marki,
ktorej moc stanowi réznorodno$¢. Owszem, wspolczesny turysta poszukuje
wielu réznorodnych doznan, tylko czy zloza si¢ one w czytelng jednos¢? Czy
w tej roznorodnosci nie zatrze si¢ spojny obraz wojewddztwa? Odpowiedzi na te
pytania z pewnoscig dostarczy czas.

Podsumowanie

Czlowiek jest istota spoleczng, tworzaca kulture. Kultura nie jest zjawiskiem
stalym, podlega ciggtym zmianom o réznej intensywnos$ci. Dwudziesty pierwszy
wiek prawdopodobnie bedzie tym, w ktérym pozegnamy si¢ z telewizja kablowa,
prasg drukowang i kartami kredytowymi. Do tej zmieniajacej sie rzeczywistosci
kulturowej musza dopasowac si¢ marki, aby w satysfakcjonujacy sposob spetnia¢
oczekiwania konsumentow. Wydaje sig, ze istnieje pie¢ zasad, ktore powinni
bra¢ pod uwage specjaliSci od marketingu, tj.: zasada prostoty, humanizmu,
technologizacji, naturalnosci i przekazu/znaczenia. Konsumenci sg znudzeni
nadmiarem doznan, potrzebujg tatwych i prostych w obstudze produktow, coraz
czedciej cenig sobie wizualng prostote. Humanizm przejawia si¢ w indywidualnie
dopasowanej ofercie, producenci chetnie siegaja po odreczne napisy, rysunki, aby
ich oferta wydawala sie taka ,ludzka”. Wspolczesne marki powinny korzystaé
z nowoczesnych technologii, zwlaszcza kiedy ich odbiorcy jest mtode pokolenie.
To pokolenie oczekuje réwniez zaangazowania w sprawie zachowania czystosci
planety, stad dbalos¢ np. o forme opakowan. Wreszcie wspolczesny konsument
oczekuje, ze firmy/marki zabiorg glos w tak istotnych kwestiach spotecznych,
jak np. prawa kobiet, prawa mniejszosci seksualnych, problemy rasowe czy
pracownicze. Marki, ktére bedg ignorowa¢ zmiany zachodzace we wspdlczesnych
spoleczenstwach, moga nie utrzymac si¢ na rynku (Los$ 2021). Pomysl na marke
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego sprawia wrazenie idealnie dopasowanego
do oczekiwan nowoczesnych konsumentéw, chcacych stale zwiekszaé
swoja wiedze (Paluki), pragnacych obcowania w naturalnym srodowisku
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(Bory Tucholskie). To marka, ktéra nie pomija stale rosnacej grupy klientow
50+ (Kujawy). To bardzo dynamiczna koncepcja, ktéra mozna rozbudowywa¢
o kolejne gwiazdy, ale réwniez modyfikowac te istniejace, aby w pelni spetniaty
oczekiwania konsumentéw trzeciej dekady XXI w.
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Constellations of good places - anthropological reflection
on the Kuyavian-Pomeranian Voivodeshipbrand

Abstract: The motivations driving tourists who decide to travel away from their place of residence, how
they spend their time on the road, whether they treat the trip as a way to experience a new place or just as
a method for a comfortable holiday. Research by researchers in the tourism industry is focused around
these issues. However, within this area of interest, there is a space that can be filled by anthropological
considerations. Although the information obtained in this way does not translate directly into solutions
that can be implemented in tourism practice, it allows us to understand the mechanisms that are
responsible for the decisions of people participating in tourist trips. On the basis of an analysis of the
territorial brand built for the Kujawsko-Pomorskie Voivodeship, the question was to what extent such
a diverse story about the voivodeship will be clear to people participating in contemporary tourism. To
what extent will it meet the expectations of tourists looking for an “authentic experience’, or maybe it is only
a proposal for those who do not care about authenticity and willingly indulge in various tourist games.

Key words: cultural branding, regional identity, umbrella brand.
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Zarys tresci: Obecne $rodowisko gospodarcze nasycone jest rywalizacja — oznacza to, Ze rynek jest
zdominowany przez walke konkurencyjna pomiedzy jego uczestnikami, coraz trudniej jest sprzeda¢
oferowany produkt. Moze to spowodowa¢ zakonczenie dziatalnodci, ale tez wymusza ciagte doskonale-
nie dziatan, stuzacych rozwojowi firmy.

Niniejszy artykul przedstawia pojecie konkurencji w kontekscie relacji biznesowych pomie-
dzy poszczegolnymi uczestnikami gry rynkowej. Definicje konkurencji w ujeciu literaturowym opisuje
reguly tej gry, zdrowe zasady konkurowania oraz te niezdrowe, nieetyczne, prowadzace do destrukeji
konkurujgcych po obu stronach. Opisuje progowe zasady pozytywnych relacji biznesowych, uzasadnia-
jac je przyktadami, jak réwniez sity napedowe konkurencji w danym sektorze.

Slowa kluczowe: zasady etyczne, konkurencja, gra rynkowa, relacja, biznes.

Wprowadzenie

Charakterystycznym zagadnieniem, ktdre towarzyszy uczestnikom na rynku, jest
konkurencja, a $ciSle méwiagc — konkurencja gospodarcza. Ogélnie konkurencja
to dzialanie co najmniej dwoch oséb, ktére daza do uzyskania tego samego dobra
- niepodzielnego i mogacego przypas¢ tylko niektérym osobom. Konkurencja
gospodarcza polega na rywalizacji wolnych uczestnikéw rynku o mozliwos¢ zakupu
lub sprzedazy débr rzadkich, bedacych przedmiotem obrotu'.

Konkurencja uwazana jest za jedna z konstytutywnych cech kapitalizmu
decydujacych o przewadze tej formacji gospodarczej nad innymi. Dziataniu kon-
kurencji przypisuje sie efektywng alokacje srodkéw produkeji i postep technicz-
ny, stanowigce bezposrednie determinanty dobrobytu gospodarczego. Pozytywne

1 Por. B. Klimczak, 1997, Rynek kapitatowy. Etyczne otoczenie rynku kapitatowego, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw, s. 86.
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warto$ciowanie konkurencji, utozsamianie jej z efektywnoscia sprawiaja, iz ochro-
na konkurencji stanowi, przyjmowane czgsto bezdyskusyjnie, uzasadnienie dla
ingerencji panstwa w procesy gospodarcze (Glais 1998).

Z pojeciem tym wiaze sie wiele kontrowersji zwlaszcza w sferze etyki.
Trudno jest bowiem ustanowi¢ zbidr zasad, ktéry do konca i bezsprzecznie regu-
lowalby to dziatanie na tle moralnym. Faktem jest, iz regulacje te sg coraz bardziej
uscislane, by zapobiega¢ dwuznacznym ocenom dzialania, jakim jest konkuren-
cja. Istnieje szereg ustaw i aktow prawnych dotyczacych konkurencji. Najwiecej
ich pochodzi ze Stanéw Zjednoczonych i Unii Europejskiej. Powstalo réwniez
wiele teorii, koncepcji i modeli oceniajacych etyczne zasady konkurencji. Mozna
tu wymieni¢ np. neoklasyczny model doskonatej konkurencji ekonomicznej, mo-
del konkurencji aktywnej, koncepcje dynamicznej i przedsiebiorczej konkurencji
oraz koncepcje pozytywnej konkurencji, opracowang przez Lynn S. Paine. Reguly
ostatniej z wymienionych koncepcji postuza nam w dalszej czesci opracowania
do praktycznej oceny przestrzegania zasad etyki w dzisiejszych realiach’.

Pojecie konkurencji w relacjach biznesowych

Konkurencja jest podstawowa cecha gospodarki rynkowej. Angielski
odpowiednik tego terminu - competition wywodzi si¢ od lacinskiego wyrazenia
cumpetere, co oznacza ,wspOlne poszukiwanie” (Stankiewicz 2002, s. 17).

Sens tego zjawiska oddaje definicja zaproponowana przez N. Nickelsa:
»Konkurencja to zjawisko, ktérego uczestnicy rywalizuja miedzy sobg w daze-
niach do analogicznych celéw, co oznacza, ze dzialania podejmowane przez jed-
nych dla osiggniecia okreslonych celow, utrudniajg (a nawet mogg uniemozliwia¢)
osigganie takich samych celéw przez innych” (Nickels 2000, s. 18).

Konkurencj¢ mozna rozpatrywa¢ wedlug kryteriow, takich jak: jej are-
na, podmioty, przedmioty, zakres (zasi¢g), charakter i intensywno$¢ (Stankiewicz
2002, s. 18).

Arena konkurencji to przestrzen, w ktérej zachodzi zjawisko konkurencji
miedzy okreslonymi uczestnikami. Obok konkurencji pozarynkowej wyrdznia sie
konkurencje rynkows, ktéra odbywa si¢ na trzech poziomach: konkretnych ryn-
kach, gdzie granice okresla popyt na dany produkt, sektoréw rynkowych, ztozo-
nych z producentéw tych produktow, grup strategicznych, ktére tworzg podmioty
wykorzystujace podobne sposoby i instrumenty konkurowania (strategie konku-
rowania). Podmioty konkurencji to uczestnicy rywalizacji, do ktérych, obok firm,

2 Por. W. Gasparski, J. Dietl (red.), 2001, Etyka biznesu w dziataniu. Doswiadczenia i perspektywy, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa, s. 101-116.
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zalicza si¢ jeszcze: bloki panstw, gospodarki narodowe, jednostki organizacyjne
firmy i pracownikéw w firmie’.

Przedmiotem konkurencji sa zasoby, o ktére rywalizuja konkurenci.
Konkurencja ,,na wejsciu” organizacji toczy si¢ o zasoby (finansowe, surowcowe,
produkty i ustugi, informacyjne, ludzkie itp.). Przedmiotem konkurencji ,,na wyj-
$ciu” jest oferta firmy.

Zakres konkurencji to granice obszaru obecnej i planowanej rywalizacji.

M. Porter wyrdznia cztery wymiary zasiegu konkurencji: segmentu, pio-
nu, geograficzny i sektoréw (przemystow)*.

Ph. Kotler poszerza go o zakres produktéw i zastosowan oraz zakres
kompetencji°.

Intensywnos¢ konkurencji to sklonno$¢ oraz zdolnos$¢ przedsigbiorstw
do uczestnictwa w ptynnych procesach dostosowawczych w zmieniajacych sig
warunkach rynkowych. Intensywnos$¢ konkurencji mozna opisa¢ za pomoca:
stopnia zaleznosci firmy od postgpowania konkurentéw oraz stopnia zdolnosci
i mozliwosci wywierania przez kazda firme wplywu na postepowanie rywali.

Konkurentami przedsigbiorstw sa wiec ,,organizacje bedace niezaleznym
od przedsigbiorstw elementem otoczenia, ktore konkuruja o zasoby, wptywajac na
ich wyniki i sytuacje ekonomiczng™.

K. Obtoj proponuje podziat konkurentéw na trzy poziomy:
« poziom pierwszy, z konkurencja bezposrednig;

« poziom drugi, z konkurencja substytucyjna;

« poziom trzeci, z konkurencja potencjalng.

Konkurencja bezposrednia dotyczy rywali oferujacych te same produk-
ty na tym samym rynku. Drugi poziom obejmuje firmy, ktdre oferuja inny pro-
dukt, ale zaspokajajg te same lub podobne potrzeby, takze na tym samym rynku.
Konkurencja potencjalna jest dzietem przedsigbiorstw, ktére moga pojawic si¢ na

3 Zob.]. Kay, 1996, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa, s. 178-185; MLE. Porter, 1992, Strategia konkurencji,
PWE, Warszawa, s. 23.

4 Wigcej zob. M. Porter, 1985, Competitive advantage. Creating and sustaining superior performance, The Free
Press, New York, s. 53-59, za: B. Gulski, 2005, Ksztattowanie relacji matych przedsigbiorstw jako instrument
realizacji strategii wzrostu, [w:] H. Brdulak, T. Gotebiowski (red.), Zréwnowazony rozwéj przedsigbiorstwa

a relacje z interesariuszami, Wyd. Szkoty Gtéwnej Handlowej, Warszawa, s. 124.

5 Wiecej zob. Ph. Kotler, 1994, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska,
Warszawa, s. 206-207.

6  Wiecej zob. W. Wrzosek, 1997, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa, s. 199-203.

7 Zob. R.W. Griffin, 1999, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa,
s. 109; W. Wrzosek, 1989, Badania i ksztattowanie rynku, PWE, Warszawa, s. 71.
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obstugiwanym rynku, zagrazajac wyparciem oferowanych produktéw nows, lep-
sza (np. technologicznie) ofertg (np. faks wypierajacy tradycyjne ustugi poczto-
we). To najtrudniej dostrzegani konkurenci, ktérzy pojawiajac si¢, podejmuja
konkurencje bezposrednia lub posrednig. Poziom konkurencji moze zwigkszaé
sie poprzez pojawienie si¢ nowych konkurentéw (Obtéj 1997, s. 57-59).

Zdolno$¢ przedsigbiorstwa do sprawnego realizowania celéw na konku-
rencyjnym rynku okreslana si¢ mianem ,konkurencyjnosci przedsiebiorstwa”
(Stankiewicz 2002, s. 36).

Konkurencja i walka o klienta jest, wedlug R. Krupskiego, naturalnym
motorem postepu technicznego, rozwoju gospodarczego panstw i spoleczenstw
(Krupski 1997, s. 21).

Pojecie konkurencji wprowadzone do ekonomii przez Adama Smitha
w Bogactwie narodéw obejmuje konkurencje na okreslonym rynku oraz konku-
rencje miedzy réznymi rynkami. Sity konkurencji dziatajace na danym rynku po-
woduja, iz stopa zysku na tym rynku zmniejsza si¢ do wartosci osigganej na rynku
doskonale konkurencyjnym, na ktérym rywalizacja jest nieograniczona ze wzgle-
du na duzg liczbe doskonale poinformowanych przedsigbiorcéw, wytwarzajacych
podobne wyroby. Przedsigbiorcy znajdujacy si¢ na rynku niedajacym przewagi
przychodéw nad kosztami beda starali si¢ podnies¢ stope zysku albo wycofaja sie
z tego rynku w poszukiwaniu rynkéw dajacych wyzsza stope zysku. Ci, ktorzy nie
podejmga zadnych dzialan, wypadna z gry, gdyz zbankrutuja. Warunkiem wolne;j
konkurencji — zaréwno na danym rynku, jak i pomig¢dzy rynkami - jest swoboda
wejscia na rynek i wyjscia z niego (Boatright 1997).

Wspdlczesne koncepcje dzialan konkurencyjnych koncentruja si¢ wokot
dwdch odmiennych znaczen pojecia konkurencji. Konkurencja bywa rozumiana
jako immanentna wtasnos¢ wolnego rynku, swojego rodzaju mechanizm gwaran-
tujacy jego efektywno$¢, stanowiacy podstawe, na ktdrej opiera si¢ nasze przeko-
nanie o przewadze kapitalizmu nad innymi formacjami ekonomicznymi. Konku-
rencja jako cecha wolnego rynku bywa charakteryzowana jako pewien jego stan
badz proces, ktérego uczestnicy przejawiaja aktywnos¢. Konkurencja jako stan,
w szczegdlnosci konkurencja doskonata, doczekala si¢ wyrafinowanych modeli,
natomiast konkurencja jako proces opisywana jest przez czgstkowe modele, ma-
jace niewielka moc predykcyjna. Istnieja rézne opinie co do tego, na czym polega
funkcjonowanie mechanizmu konkurencji oraz czy i jak nalezy ingerowa¢ w jego
dzialanie (Stiglitz 1986).

W drugim znaczeniu konkurencja jest rozumiana jako dzialanie maja-
ce charakter rywalizacji migdzy okreslonymi przeciwnikami zabiegajacymi o to
samo dobro. W tym przypadku pojawia si¢ kwestia okreslenia zasad regulujacych
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ta rywalizacjg. Zasady te powinny uwzglednia¢ wielos¢ aspektow, ze wzgledu na
ktore firmy konkuruja miedzy sobg; sa to nie tylko ceny, ale réwniez jakos¢ czy
dywersyfikacja produktéw, innowacyjnos¢, poziom wiedzy czy poziom organiza-
cji (Glais 1998).

Jak zauwazy! Friedman, konkurencja jako charakterystyka wolnego ryn-
ku jest apersonalna; rynek konkurencyjny to taki, na ktéry nie ma wptywu zaden
jego pojedynczy uczestnik, ale ktorego warunki funkcjonowania stanowig wypad-
kowa niezaleznych dzialan tych uczestnikéw. Natomiast konkurencja rozumiana
jako dzialanie (przedsigbiorcy, firmy) jest zorientowana na okreslone cele, wsrod
ktérych znajduje si¢ pokonanie rywali, czesto dobrze znanych i konkretnych
(Friedman 1962).

Konkurencja moze przynie$¢ zaréwno korzysci, jak i szkody, ktére do-
tycza nie tylko oséb konkurujacych miedzy soba, lecz rowniez klientdw, ktorzy
moga w jej wyniku zyskac lub straci¢. Przewaznie konkurencyjnos¢ sprzyja inno-
wacyjnosci, wzrostowi efektywnosci i tym podobnym korzysciom dla klientéw.
Zdarzajg si¢ jednak destrukcyjne sposoby konkurowania, powodujace szkody dla
0s6b konkurujgcych, jak i ich klientéw. W ocenie negatywnych konsekwencji, ja-
kie niesie ze soba konkurencja, bierze si¢ pod uwage charakter szkéd powodowa-
nych przez dany rodzaj konkurencji. Szkody te dzielimy na:

« fizyczne - powstajace w wyniku stosowania przemocy wobec konku-
rentéw oraz ich mienia;

« finansowe — powstajace jako skutek tego, ze rywale okazali sie lepsi
w ekonomicznym wspoélzawodnictwie, albo jako skutek tego, ze rywale
przeszkadzali w wejsciu na rynek i uczestniczeniu w konkurencj;

« spoleczne - polegajace na uszczerbku dla dobrego imienia, spowodo-
wanym przez konkurentéw.

Dla rozréznienia szkdd zwigzanych z konkurowaniem, istotna oprdcz ich
formy, jest rowniez intencja szkod. Uwzgledniajac to, konkurencje gospodarcza
mozna podzieli¢ na:

» walke polegajaca na starciu sie¢ przeciwnikéw odczuwajacych wobec

siebie wrogos¢ i pragnacych zniszczenia wroga;

» walke polegajaca na starciu si¢ przeciwnikéw $wiadomych antagoni-
zmu, lecz nieodczuwajacych wrogosci, cho¢ przeszkadzajacych sobie
wzajemnie;

 rywalizacje, w ktérej nie przeszkadza si¢ konkurentom, lecz niezalez-
nie od innych dazy sie do uzyskania przewagi.
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Pierwszy rodzaj konkurencji, zmierzajacy do zniszczenia przeciwnika, powoduje
szkody fizyczne i jest negatywnie oceniany ze wzgledéw deontologicznych, biora-
cych pod uwage warto$¢ i intencje czynow.

Drugi rodzaj konkurencji, za pomoca przeszkadzania, moze spowodowac
szkody finansowe i spoteczne. Moze on mie¢ réznorodne formy, a jedng z nich jest
blokowanie wejscia na rynek. Bariery wejscia na rynek moga by¢ niezamierzone
lub zamierzone. Te pierwsze bariery nie sg tworzone celowo przez firmy dzialaja-
ce juz w branzy, ale wynikajg z prowadzonej przez nie konkurencji. Zamierzone
bariery natomiast tworzone sg w celu przeciwdzialania wejsciu do branzy nowych
firm i powodujg one, ze wejscie do branzy jest bardzo trudne i wymaga wysokich
nakfadow.

Deontologiczne podej$cie do konkurencji polega na formulowaniu
intencji konkurencji, czyli na traktowaniu jej jako gry. Gra jest forma rywalizacji
o jakie$ rzadkie dobro, ktdéra przebiega wedtug pewnych regul. Reguly te moga
stanowi¢ podstawe podzialu tych gier, wedlug ktdrych:

« przeszkadzanie przeciwnikowi w okreslony sposéb jest dozwolone;
+ nie przeszkadza sie przeciwnikowi.

Rywalizacja zgodna z ustalonymi regutami okredlana jest konkurencja
uczciwa. Konkurencja jest nieuczciwa, jezeli wykracza poza przyjete normy®.

Progowe zasady etyczne regulujace dzialania konkurencyjne
w relacjach biznesowych

Zasady majace najbardziej ugruntowany status regul chroniacych wolna i uczciwa
konkurencje znalazty swéj formalny wyraz w prawie gospodarczym. Sprzeczne
z tymi zasadami s np. zmowy cenowe, podzial terytorium, wykradanie poufnych
informacji, szpiegostwo gospodarcze, korupcja. Takie dzialania naruszajg normy
etyczne i nie przyczyniaja si¢ do optymalizacji zasobdw i postepu technicznego,
totez nie ulega watpliwosci, ze s3 one naganne.

Jednak ocena nie wszystkich dzialan bywa tak oczywista. Watpliwosci
nasuwaja si¢ w stosunku do zachowan niedopuszczalnych z punktu widzenia
tzw. pozytywnej konkurencji, w szczegdlnosci za$ zasady inicjatywy niezaleznej.
»Zasada niezaleznej inicjatywy stanowi, ze wszystkie konkurujace ze sobg firmy
podejmuja dziatania, kierujac sie wlasnymi celami i na wtasng odpowiedzialnos¢,
w taki sposob, ze nie jest im potrzebna wiedza o dziataniach konkurentéw. Kazda
firma dazy do tego, aby wygra¢ w ekonomicznym wspolzawodnictwie, nie za$ do
tego, aby by¢ lepsza od konkurentéw. Niezalezng konkurencje mozna poréwnaé

8 Por. B. Klimczak, Rynek kapitatowy..., op. cit., s. 87-90.
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do konkursu, w ktéorym zawodnicy nie znajg wynikéw swoich rywali. Zasada ini-
cjatywy niezaleznej ma charakter pozytywny i stanowi, ze firmy powinny podej-
mowac¢ decyzje niezaleznie od siebie” (Klimczak 1999, s. 99). Zasada niezaleznej
inicjatywy, zabraniajac zdobywania informacji o konkurentach, uniemozliwia
analize strategii konkurenta. Tymczasem taka analiza jest niezbednym warun-
kiem formulowania przez firme wlasnej strategii, a co za tym idzie, efektywnego
funkcjonowania na rynku. Efektywne funkcjonowanie firmy na rynku wymaga
dobrej znajomosci otoczenia, w szczegolnosci identyfikacji stanu sit napedowych
konkurencji w sektorze, w ktérym dziala dana firma lub do ktérego ma zamiar
wejs¢ (Klimezak 1999, s. 99).

Sily napedowe konkurencji w danym sektorze to: potencjalni wchodzacy,
substytuty, sifa przetargowa nabywcow, sita przetargowa dostawcow i rywaliza-
cja miedzy istniejagcymi firmami. Chociaz w kazdym sektorze sity te oddzialuja
z rdzng mocy, zadne przedsiebiorstwo chcgce umocni¢ swoja pozycje na rynku
nie moze ignorowa¢ poczynan i planéw konkurentéw. Rzetelna wiedza o kon-
kurentach i analiza ich strategii pozwala firmie ujawnic stabe i mocne strony ry-
wali, przewidzie¢ ich przyszte posuniecia i maksymalizowa¢ korzysci z wlasnych
odrebnosci. Na przyktad wiedza o tym, ze konkurent ma duze rezerwy w zakre-
sie obnizki wlasnych kosztow, pozwoli unikna¢ podjecia rywalizacji z nim w tej
sferze, natomiast informacje o jego ograniczeniach w rozwijaniu sieci dystrybucji
sklonig do poszukiwania przewagi w tej sferze. Wiedza o wszystkich znaczacych
faktycznych lub potencjalnych konkurentach stanowi niezbedny warunek do okre-
$lenia aktualnego stanu catego sektora oraz prognozowania jego dynamiki. Wiedza
ta umozliwia: wyciagniecie wnioskéw z wzajemnego oddzialywania rozpoznanych
prawdopodobnych konkurentéw, ustalenie zbieznych i przeciwstawnych strategii
firm, poréwnanie tempa wzrostu firm z tempem wzrostu catego sektora, okreslenie
prawdopodobienstwa powstania luki zachecajacej do wejscia do sektora, przewi-
dzenie zagrozen dla danego sektora dziatalnosci gospodarczej (Porter 1992).

Pozyskiwanie informacji o konkurentach (competitor intelligence gathering)
jest obecnie szeroko stosowang praktyka w $wiecie biznesu, powszechnie akcepto-
wana. Firmy przeznaczajg coraz wigksze srodki na ten cel, organizujac u siebie ko-
morki wywiadowcze lub korzystajac z ustug zewnetrznych firm, specjalizujacych
sie w wywiadzie gospodarczym. Pojawil si¢ nowy zawdéd — wywiadowcy gospo-
darczego, najpierw w USA, a nastgpnie w wielu innych krajach powstaty stowa-
rzyszenia zrzeszajace przedstawicieli tego zawodu (stowarzyszenia we wszystkich
krajach noszg te sama nazwe: Society of Competitive Intelligence Professionals).

Analitycy konkurencji w danym sektorze postuguja si¢ dwoma rodzajami
danych: danymi opublikowanymi w powszechnie dostepnych zrédiach i danymi
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terenowymi, czyli zebranymi w toku wywiadéw z uczestnikami i obserwatorami sek-
tora. Zaleca sie¢ poszukiwanie opublikowanych danych w nastepujacych miejscach:

« monografie danego sektora;

» opracowania przygotowane przez firmy maklerskie lub doradcze;
» publikacje stowarzyszen branzowych;

« czasopisma fachowe;

+ prasa gospodarcza;

« informatory o firmach i dane statystyczne;

o dokumenty firmowe;

« gazety w miejscowosciach, w ktérych mieszczg si¢ obiekty konkurenta;
« ogloszenia o wolnych miejscach pracy;

o przemodwienia cztonkéw kierownictwa;

 informacje skladane urzedom panstwowym i kontrolnym;

e  patenty;

o archiwa sgdowe.

Zrédlem danych terenowych mogg by¢ uczestnicy danego sektora, fir-
my i osoby w dziedzinach przyleglych do tego sektora (dostawcy, dystrybutorzy,
klienci), organizacje ustugowe stykajace si¢ z tym sektorem (np. stowarzyszenia
branzowe, banki, agencje reklamowe) oraz obserwatorzy danego sektora (w tym
prasa, Srodowisko finansowe, prawodawcy).

Czy wymienione wyzej sposoby pozyskiwania informacji o konkurentach
nie budza zastrzezen etycznych? Trudno mie¢ takie zastrzezenia w odniesieniu
do korzystania z opublikowanych Zrédel o danym sektorze i dzialajacych w nim
firmach. Kwestia jest daleko bardziej ztozona w przypadku zbierania danych tere-
nowych. W wielu przypadkach granice dopuszczalnosci pewnych dzialan w tym
zakresie nie zostaly §ciSle okreslone przez prawo, ani nawet normy spoleczne.
Stwarza to rozlegte pole do manipulacji i naduzy¢.

J.R. Boatright (1997) proponuje, by nieetycznych sposobdw pozyskiwa-
nia informacji o konkurencji poszukiwa¢ wsrdd tych, ktére naruszaja pewien
obowigzek czy wartos¢ lub sg spotecznie niekorzystne. Mozna wéréd nich wyroéz-
ni¢ nastepujace grupy:

1. Kradziez i wykorzystanie okazji

Kradziez informacji przez pracownika lub kogos z zewnatrz firmy jest w sposéb
oczywisty naganna, gdyz narusza prawo wlasnosci. Watpliwosci natomiast budza
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sytuacje, w ktorych firma uzyska istotne informacje o konkurencie przypadkowo,
bez zabiegania o to. Moze to by¢ sytuacja, w ktorej pracownik przez nieuwage zo-
stawia wazny dokument w miejscu ogélnie dostepnym lub lekkomyslnie ujawnia
tajemnice firmy w rozmowie w miejscu publicznym. Czy firma, ktéra bez zadnych
staran z wlasnej strony weszla w posiadanie tresci oferty konkurenta, np. w wy-
niku zaniedbania poprzez zakup (dajmy na to firma kupila na aukcji komputer,
w ktdrego pamieci znajdowala sie lista klientow pozostawiona przez konkurenta)
i weszla w posiadanie takich danych, powinna te tre§¢ uwzgledni¢ w przygoto-
wywaniu wlasnej oferty? W tych i w podobnych przypadkach podnoszona jest
kwestia zasadnosci pewnego rodzaju ,,grzywny’, jaka powinny placié firmy, ktére
nie dochowuja nalezytej starannosci w zabezpieczaniu cennych informacji.

2. Mistyfikacja

Zatajanie celu zdobywania informacji i tozsamosci osoby pozyskujacej informacje
jest naganne, gdyz jest nieuczciwe. Zatem nieuczciwe jest zdobywanie informa-
cji o konkurencie w przebraniu klienta lub za posrednictwem zaprzyjaznionych
klientéw, badz tez pod pretekstem wykonywania badan nad danym sektorem. Nie
wolno wykorzystywa¢ w charakterze ankieteréw stazystow, ktorzy przedstawiaja
sie jako studenci swoich szkol, chociaz w rzeczywisto$ci zbierajg informacje dla
przedsiebiorstwa, w ktérym odbywaja staz. Nieuczciwe jest rowniez oglaszanie
przez niektdre firmy falszywych ofert miejsc pracy, po to, by w trakcie rozmoéow
kwalifikacyjnych uzyska¢ cenne informacje od tych kandydatéw, ktérzy sa aktual-
nie zatrudnieni u konkurenta. Jak si¢ okazuje, im czgsciej firmy stosuja powyzsze
praktyki, tym chetniej s3 one aprobowane przez zatrudnionych w tych firmach
pracownikéw (Boatright 1997, s. 170).

Instruktaz badan terenowych wprost zaleca przeprowadzajacemu wy-
wiad przedstawienie wlasnej przynaleznosci lub poinformowanie o osobie lub
przynajmniej charakterze jego klienta, jezeli badanie jest przeprowadzane na zle-
cenie innej organizacji. ,,Istnieje moralne zobowigzanie ostrzezenia osoby, z ktéra
przeprowadza si¢ wywiad, jesli uzyskana informacja moze by¢ wykorzystana na
jej szkode” (Porter 1992, s. 365).

3. Naduzywanie zaufania

Relacje miedzy pracownikiem i pracodawca, a ogdlniej miedzy partnerami
w biznesie, powinny opiera¢ si¢ na zaufaniu, totez naklanianie pracownikow
konkurenta do ujawnienia informacji czy to za pomocg tapéwki, czy bardziej
wyrafinowanych sposobéw korupcji, podwaza to zaufanie. Szczegélnie czestym
sposobem przechwytywania tajnych informacji o konkurencie jest zatrudnianie
jego pracownikéw w tym wiasnie celu. Innym przykladem naduzycia zaufania jest
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oferowanie dostawcy korzystnych warunkéw lub perspektywy nowych zaméwien
w zamian za dostarczenie oferty cenowej konkurenta lub nakfanianie klienta do
ujawnienia informacji o konkurencie w zamian za podtrzymywanie atrakcyjnych
warunkow sprzedazy (Boatright 1997, s. 172). Jak zauwaza Paine (1991), pew-
ne sposoby pozyskiwania waznych informacji o konkurencie okazuja si¢ efektywne
dlatego, ze status wielu informacji nie zostal wyraznie okreslony przez pracodawce.
Oprocz informacji o firmie publicznie dostepnych i tych, co do ktdrych przedsie-
biorca podjat dzialania w celu zachowania ich poufnosci, pracownicy maja dostep do
wielu waznych informacji, ktérych poufnos¢ nie zostata zastrzezona. Dokumentacja
proceséw sagdowych dotyczacych naruszania tajemnicy stanowi wymowng ilustracje
rozbieznosci pogladéw na to, jakie informacje sa poufne (Paine 1991, s. 423-436).

Podstepne przechwytywanie informacji o konkurencji powoduje nie tylko
naduzywanie zaufania konkretnych oséb, ale prowadzi takze do naruszania jednej
z fundamentalnych wartosci, od ktérych zalezy sprawno$¢ funkcjonowania syste-
mu gospodarczego. Naduzywanie zaufania jest zte jako odstepstwo od prawdy i jako
dziatanie godzace w istote funkcjonowania gospodarki rynkowej. Powszechny brak
zaufania, stala czujnos¢, obawa podstepu ze strony kontrahenta, dostawcy, klienta
moga sprzyja¢ atmosferze podejrzliwosci, budowaniu systeméw zabezpieczen ze-
spotu pracownikéw, uniemozliwiaé realizacje potencjalnie korzystnych kontraktow.
4. Skryta inwigilacja
Tajna inwigilacja konkurencji przybiera rézne formy - od $cisle szpiegowskich,
do ktérych moga by¢ juz zastosowane przepisy Kodeksu karnego - do postepo-
wania bedgcego na granicy dopuszczalnos$ci. Tajna inwigilacja moze polega¢ na
instalowaniu ukrytych mikrofonéw w konkurencyjnej firmie, ale moze to tak-
ze by¢ podstuchiwanie rozméw w miejscach publicznych lub fotografowanie.
W wielu przypadkach zto tajnej inwigilacji polega na naruszaniu prywatnosci
firmy. Chociaz prawo firmy do prywatno$ci jest dosy¢ nieokreslone, upowszech-
nienie si¢ tajnej inwigilacji zmusitoby firmy do kosztownych zabezpieczen i nie
stuzyloby interesowi spotecznemu (Boatright 1997, s. 180).
W 1990 r. L.S. Paine okreslit reguly pozytywnej konkurencji, a mianowicie:

« zasada niezaleznej inicjatywy;

 zasada dzialan konstruktywnych;

« zasada formalnej réwnosci;

» zasada poszanowania podmiotéw zewnetrznych;

» zasada poszanowania reguf’.

9 Por. W. Gasparski, J. Dietl (red.), 2001, op. cit., s. 112.
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Nawiazujac do kazdej z tych regul, mozna przytoczy¢ wiele przypadkow,
w ktorych nie s one przestrzegane, gdyz stanowi to dla wielu uczestnikéw na
rynku duze utrudnienie. W relacjach z konkurencja biznesowa najprosciej jest
nie przestrzega¢ tych regut, gdyz uczestnicy gry rynkowej moga wiecej i szybciej
osiaggnac cel, nie zwracajac uwagi na konsekwencje dla innych. Zachowanie takie
wywodzi si¢ z pewnej cechy, jaka jest egoizm'.

Aby zobrazowac i przyblizy¢ praktyczne funkcjonowanie powyzszych re-
gul, nalezy je scharakteryzowac.

Zasada niezaleznej inicjatywy okresla, ze wszystkie osoby konkurujace
ze soba powinny podejmowac¢ dzialania, kierujac si¢ wtasnymi celami i na wlasna
odpowiedzialno$¢ w taki sposdb, ze wiedza o dzialaniach konkurentéw nie stanowi
dla nich pozytku. Kazdy dazy zatem, aby wygra¢ w ekonomicznym wspoétzawod-
nictwie, a nie do tego, by by¢ lepszym od konkurentéw. Zasada ta ma pozytywny
charakter i stanowi, ze firmy powinny podejmowac decyzje niezalezne od siebie.

Przykladowym odstepstwem od tej reguly sa przypadki, gdy tajne kon-
trakty handlowe, raporty, bilanse, plany produkcyjne czy handlowe trafiaja do
konkurencji. Te poufne informacje s3 wykradane przez hakeréw lub sprzedawane
przez bylych pracownikéw firmy. Aby wyobrazi¢ sobie, na jak duze straty, w wy-
niku wspomnianych dziatan, moze zosta¢ narazona konkurencyjna firma, podam
jeszcze jeden przyklad. Pewna duza firma spozywcza przez dwa lata wydawala
ogromne pienigdze na opracowanie nowego produktu. Pare tygodni przed data
jego rynkowego debiutu w sprzedazy pojawil sie identyczny wyréb konkurencji.
Po wizji lokalnej w firmie wykluczono teori¢ fizycznej kradziezy. Pewne $lady
wskazywaly na robote hakera, ale do dzis$ nie udalo si¢ tego udowodnic¢.

Jak widzimy, podane przypadki s3 dowodem na to, ze w dzisiejszych cza-
sach zaawansowanej techniki i braku skruputéw bardzo czgsto nie przestrzega
sie wspomnianej reguly, uciekajac si¢ nawet do przestepczych dzialan, niezgod-
nych z prawem'’.

Z pierwszej oméwionej zasady wynika, iz konkurenci powinni by¢ zo-
rientowani na nabywcéw, ich potrzeby, gusty czy upodobania, co oznacza trakto-
wanie klienta jako celu dziatan gospodarczych. Koncepcja konkurencji pozytyw-
nej bierze pod uwage postulat przedsigbiorczosci, innowacyjnosci oraz tworczego
radzenia sobie w sytuacji braku informacji i niepewnosci. Formuluje to jako zasa-
de dziatan konstruktywnych.

Zasada dzialan konstruktywnych okresla obowigzek dziatania najlep-
szego, na jakie sta¢ danego uczestnika gry rynkowej. Wedlug tejze zasady nale-

10 Por. B. Klimczak, 1999, Rynek kapitatowy..., op. cit., s. 15, 16.

11 Por. E. Stankunowicz, 2000, Nie $pij, bo ci¢ okradng, ,Businessman Magazine”, nr 8 (113), s. 18-23.
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zy dokona¢ wszelkich staran, azeby by¢ przedsigbiorczym w relacji do klientow,
a nie w relacji do konkurentéw. Innowacyjnos¢, kreatywnos¢ i zdolno$¢ do ponosze-
nia ryzyka skladaja sie na osobowos¢ dynamicznego przedsigbiorcy, ktérego model
stworzyt Joseph Schumpeter (1912), a rozwinal I. Kirzner'?. Jednakze i w tym przy-
padku dzisiejsi przedsiebiorcy wiele razy nie dostosowuja si¢ do tej reguly. Zamiast
tworzy¢ nowe produkty czy tez marke wlasnej firmy, podszywaja si¢ pod brandy
znanych firm, koncerndéw i sieci, bez zgody tych ostatnich, albo tez produkujg badz
importuja podrobki dobrze sprzedajacych sie towaréw. Chociaz jest to tez praw-
nie zabronione i nieetyczne zarazem, przyktadéw takich dzialan mozemy przytoczy¢
bardzo duzo.

Pewna matla stacja benzynowa pomalowana byla w barwy zielono-zdtte,
do zludzenia przypominajace stacje wielkiego brytyjskiego koncernu BP. Dopiero
po interwencji stacja zostala przemalowana. Podszywajaca sie stacje paliw pod
marke Shell mozna bylo spotkac tez w innej czesci Polski. Okazalo sig, ze wiasci-
ciel tej stacji przywidzl z zagranicy i wykorzystal u siebie starsza, pod$wietlang
tablice reklamowa tejze marki.

Podszywanie si¢ pod lidera rynku pozwala nieuczciwym przedsigbiorcom
zaoszczedzi¢ na promocji i reklamie. Jednoczesnie naraza prawowitych tworcow
i wlascicieli marki na ogromne straty, np. czesci rynku i klientéw, a co z tego wy-
nika — na mniejsze zyski'.

Jeszcze innym przyktadem, nawigzujacym do nieprzestrzegania drugiej
zasady konkurencji pozytywnej, sg podrobki znanych marek. Podrabia si¢ odziez,
obrazy oraz wiele innych, dobrze sprzedajacych sie produktow. Na jak duzg skale
mamy do czynienia z tym zjawiskiem, pokazuja nam sondaze, ktére mowig, iz np.
co trzecia ptyta DVD sprzedawana w Polsce jest wyprodukowana przez pirackie
wytwornie. Szacowano, ze firma Imperial Entertainment Home Video, bedaca
gléwnym dystrybutorem kaset i ptyt z filmem ,, Atak kloné6w” mogta straci¢ nawet
3 mln zt przez dziatalnos$¢ pirackg.

Bardzo czesto mamy do czynienia z nasladownictwem wizerunkowym
opakowan, spotykanym czesto w produktach spozywczych. Prowadzi to do diu-
gich procesow sadowych. Przykladem moze by¢ tu firma Agros Fortuna, ktéra
pozwala firme¢ Maspex o zastosowanie bardzo podobnego nazewnictwa i opako-
wania na soki z marchwi ,,Karotka”, ktére pozwany oznaczyl u siebie ,Carotella”
Te samg firme pozwal tez producent sokdw Garden za to, ze sprzedawala ona
wlasne soki Rio Grande w podobnych kartonach i stosowala prawie identyczne

12 Por. W. Gasparski, J. Dietl (red.), 2001, op. cit., s. 113.
13 Por. K. Sobczak, 2002, Zmyli¢ klienta dobrg markg, ,Profit’, nr 11, s. 16, 17.

14 Por. P. Domarecki, 2002, Klony odpierajg ofensywe piratow, ,,Profit’, nr 7, s. 40-41.
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chwyty promocyjne - ,,Pyszny sok w niskiej cenie”, a u producenta sokéw Garden
- »Pyszny sok w przepysznej cenie”®.

Powyzsze sytuacje sa niemoralne, powoduja wielkie straty u poszkodo-
wanych twércow znanych marek. Nieuczciwi konkurenci zaoszczgdzaja na kosz-
tach stworzenia nowego produktu, badaniach nad nim, jak réwniez nie musza
ponosi¢ wielkich naktadéw na marketing i reklame. Niestety prawo jest jeszcze
niejednokrotnie zbyt mato skuteczne, a konsekwencje za takie dziatania sg zbyt
male, co przyczynia sie do tego, Ze nieuczciwi przedsigbiorcy czuja si¢ bezkarnie.

Zasada formalnej rownosci stanowi, ze o ile realne szanse uczestnictwa
w konkurencji ekonomicznej, utrzymania si¢ w branzy i rozwoju firmy sa zawsze
zroznicowane, o tyle szanse formalne powinny by¢ réwne. Realne szanse konku-
rowania sg rozne, gdyz:

« osoby dysponujg ré6znym doswiadczeniem w prowadzeniu interesdéw;

» zasoby czynnikéw produkcji i mozliwosci ich powiekszania przez po-
szczegdlne osoby sg rozne;

« przedsiebiorczo$¢ jest cechy, ktdérej nie mozna si¢ nauczy¢, a zatem
rdzne osoby posiadaja ja w réznym stopniu;

 ryzyko statystyczne — zwigzane np. z chorobg lub $miercig - dotyka
osoby w réznym stopniu.

Mozna korzystac¢ ze swoich realnych przewag nad konkurentami pod wa-
runkiem, Ze nie narusza to formalnej réwnosci szans. Jesli zatem firma ma mozli-
wo$¢ produkowania po nizszym koszcie, to ma prawo i obowigzek oferowac swdj
produkt po najnizszej cenie. Nie mozna natomiast oferowa¢ swojego produktu
ponizej kosztu w celu wyeliminowania rywali, gdyz zagraza to formalnej réwno-
$ci szans konkurentow.

Nasuwa si¢ tu od razu na mysl przypadek cen dumpingowych, stosowa-
nych przez duze koncerny, lub tez przez sieci super- i hipermarketéw. Sprzedaja
one niejednokrotnie swoje produkty ponizej kosztéw wytworzenia, w celu wejscia
na nowy rynek, wyeliminowania z niego konkurencji, badz tez w celu utrudnienia
i niedopuszczenia na rynek podmiotéw konkurencyjnych. Takie zachowania s3
ogolnie zabronione, nawet przez prawo miedzynarodowe.

Innym przypadkiem, odnoszacym si¢ do nieprzestrzegania trzeciej zasa-
dy formalnej réwnosci, jest zjawisko nazywane kartelem. Kartel to jeden z rodza-
jow nielegalnego porozumienia przedsigbiorcéw, zawartego w celu potajemnego
ograniczenia konkurencji ze szkodg dla konsumentéw. Przykladem kartelu byta np.

15  Por. M. Stawinski, 2003, Nasladowcy i pasozyty, ,Businessman Magazine’, nr 2 (143), s. 104-107.
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potajemna zmowa producentéw koncernéw farmaceutycznych, ktére razem uzgad-
nialy ceny preparatéw witaminowych. Wykryto ja w drugiej potowie lat 90'¢.

Tutaj na szcze$cie prawo europejskie nie jest obojetne, a konsekwencje nie
przestrzegania go bywaja bardzo duze. W listopadzie 2002 r. Komisja Europejska
nalozyla 478 mln euro grzywny na cztery firmy: francuski Lafarge, brytyjski BPB,
niemiecki Knauf oraz belgijski Gyproc. W latach 1992-1998 firmy te kontrolo-
waly okoto 80% swoich rynkéw krajowych. Tak wysoka kare otrzymaly te firmy
za uczestniczenie w zmowie cenowej, majacej na celu m.in. utrudnianie dostepu
na zachodnioeuropejski rynek produktom z Europy Wschodniej i utrzymywanie
sztucznie wysokich cen'.

Zasada poszanowania podmiotéw zewnetrznych moéwigca, ze moralne s3
tylko takie dzialania konkurencyjne, ktére nie naruszaja godnosci klientéw lub
konkurentéw oraz ich podstawowych praw. Zasada ta reguluje przede wszystkim
sposoby uzyskiwania zamdwien, promocje i reklame.

Mozna tu przytoczy¢ sytuacje, kiedy to jedna firma moéwi falszywe oskar-
zenia przeciwko drugiej. Mieszana jest w to czesto prasa i media. Po pewnym
czasie, gdy poszkodowany dojdzie swoich praw, a falszywy oskarzyciel przeprosi
publicznie za wyrzadzonag szkode, to i tak przez bardzo dlugi czas zostaje skaza na
dobrej reputacji poszkodowanego.

Jeszcze innym dzialaniem, ktore ktoci sie z czwartg zasada uczciwej kon-
kurencji, s3 kampanie spoleczne, ktore taczg dobroczynnosé¢ z celem handlowym.
Odbiorca takiej kampanii jest poddawany szantazowi emocjonalnemu - ,,Jezeli nie
kupisz produktu, nic nie dasz potrzebujacym”. Czesto dobroczynca, zamiast by¢
w tle, znajduje si¢ na pierwszym planie i reklamuje swoja firme. Jest to etycznie bar-
dzo watpliwe dzialanie, a wielu odbiorcow irytuje taki przekaz. Taka sytuacja miata
miejsce z kampanig Fundacji Polsat i Procter & Gamble (Matyjek 2001, s. 78-79).

Naruszaniem godnosci klientéw i przejawem nieuczciwej konkurencji
jest tez sprzedawanie produktéw o zanizonej jakosci, a nawet nienadajacych sie
w ogole do sprzedazy. Jak oceniaja specjaliSci z branzy migsnej, prawie 50% we-
dlin trafiajacych na stoty konsumentéw, w wigkszosci sprzedawane przez sieci
super- i hipermarketéw, jest malowana i zawiera polifosforany. Oznacza to, ze
kupujemy i konsumujemy towar, ktéry nie powinien by¢ dopuszczony do sprze-
dazy. Producenci i sprzedawcy tych wedlin postepuja tak, gdyz czesto zdarza sie,
ze posiadaja duze nadwyzki magazynowe, a towary te w koncu sie przeterminuja.

16 Por. K. Niklewicz, Bez regulacji nie ma konkurencji, https://classic.wyborcza.pl/archiwumGW/0,0.html
[dostep: 03.06.2022], dodatek do ,Gazety Wyborczej™: ,,Konkurencja’, wtorek, 3 czerwca 2003 r., s. 2.

17 Por. K. Niklewicz, Zta twarz kartelu, https://classic.wyborcza.pl/archiwumGW/0,0.html, [dostep:
03.06.2022], dodatek do ,,Gazety Wyborczej”: ,,Konkurencja’, wtorek, 3 czerwca 2003 r,, s. 5.
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Jednak w ogdle to nie usprawiedliwia takich poczynan, gdyz takie produkty sa
szkodliwe dla zdrowia potencjalnych konsumentéw. Jest to niemoralne i sprzecz-
ne z prawem*.

Wiec jako nastepne pojecie, sprzeczne z zasada uczciwej konkurencji,
nalezy wymieni¢ wrogie przejecia. S3 to takie, ktérym sprzeciwia si¢ zarzad przed-
siebiorstwa przejmowanego, a dokladniej jest on niezadowolony ze ztozenia oferty.
Woéwczas taka oferte okresla sie jako wroga'.

Stosowane s3 tu takie metody, jak kupowanie akcji spotki-celu w matych
pakietach, kupowanie gloséw na walnym zgromadzeniu, wybdr rady nadzor-
czej przez gtosowanie grupami. Motywami takich przeje¢ sg przede wszystkim
ambicje i jeszcze wigksze pienigdze dla firm, ktdre przejmujg inne. Wystepuja tu
specyficzne reguly, tzn. przekupstwo i szantaz. Wszystkie te dzialania sg bardzo
wyrachowane, pozbawione wszelkich sentymentéw. Liczy sie¢ tylko interes wlasny
najwigkszych, zainteresowanych przejeciem innej firmy, by zdoby¢ jeszcze wigk-
szy rynek i mie¢ jeszcze wigksze zyski*.

Inng z ostatnich spraw, ktore wiazg sie z nieprzestrzeganiem regul zdro-
wej konkurencji, jest tapownictwo. Lapéwka jest zacheta oferowang w celu na-
ktonienia kogo$ do ztamania regul organizacji, ktéra oficjalnie reprezentuje, i za-
pewnieniu (stronniczo) korzystnych rezultatow. Lapownictwo narusza wymogi
sprawiedliwosci dystrybutywnej. W zamian za tapéwke, a nie za stosowne zale-
ty danego przypadku, otrzymuje si¢ np. umowe dla przedsigbiorstwa, dostep do
poufnych informacji, licencje, pozwolenie lub inne korzysci. Lapowki sa silnym
narzedziem korupcji. Stwarzaja one konflikty intereséw, ktérych nieuniknionym
efektem jest naruszenie wymagan etyki biznesu*..

Przypadkéw korupcji i tapownictwa mamy dzi§ bardzo wiele. Sa one
czesto trudne do udowodnienia, chociaz fakt ich wystepowania jest oczywisty.
Aby podac¢ przyktad, nie musimy daleko szukaé. Mozemy tutaj przytoczy¢ nawet
z ostatniego okresu bardzo glosng ,,sprawe Lwa Rywina’, ktéra mimo wszelkich
staran nie zostata do korica wyjasniona.

Rodzajow i przykltadéw nieuczciwej konkurencji jest niezliczona ilos¢,
a wymienienie ich wszystkich jest wrecz niemozliwe, gdyz tak jak rozwija sie
rynek, technologia i strategie, tak tez powstaja coraz to nowsze przypadki nie-
uczciwosci w relacjach z konkurentami. Dlatego tez na zagadnieniu korupcji

18 Por. W. Chonski, 2000, Malowana kietbasa z hipermarketu, ,Home&Market”, nr 10 (99), s. 106-107.

19 Por. E. Sternberg, 1998, Czysty biznes. Etyka biznesu w dziataniu, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, s. 197-207.

20 Por. P. Karnaszewski, L. Kolinski, 2001, Strategie zdobywcow spotek, ,,Profit”, nr 8, s. 48-51.

21 Por. E. Sternberg, Czysty biznes..., op. cit., s. 124-125.
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zakonczymy powyzsze rozwazanie nad wystepujacymi w praktyce odstepstwami
od regul pozytywnej konkurencji.

Zakonczenie

Analizujac powyzsze przyklady odstepstw od regut pozytywnej konkurencji, mo-
zemy doj$¢ do wniosku, ze niestety, mimo coraz to dokladniejszego uregulowania
relacji miedzy podmiotami konkurujgcymi na wolnym rynku, nie udaje si¢ wyeli-
minowa¢ dziatan nieuczciwych. Jest to dosy¢ niepokojace, gdyz zachowania nie-
zgodne ze zdrowa konkurencja daja tylko wymierne korzysci osobom, ktére nie
dostosowuja sie do tzw. regut uczciwej gry, a jednostki bedace obiektywnie lepsze
przegrywaja czesto w tej konkurencji, nie mogac nieraz nawet droga prawna osia-
gnac swoich celéw. Przejawy nieuczciwosci wplywaja wiec negatywnie na rozwdj
podmiotéw kierujacych sie etycznym podejsciem do prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej w $rodowisku konkurencyjnym, ktére dzigki swojej innowacyjno-
$ci i kreatywnosci przyczyniajacej si¢ do rozwoju technologii, moglyby niejedno-
krotnie wygra¢ w dzialalnosci konkurencyjnej przestrzegajacej zasad zgodnych
z etyka i moralnoscig. Podmioty przestrzegajace tych regul sa prawdziwa sitg
napedowa gospodarki, bo to one tworzg coraz nowsze, lepsze i tanisze produkty,
z ktérych konsumenci, czyli my, mamy mozliwo$¢ pozniej skorzystac. Pozytyw-
na konkurencja przynosi wiec korzysci praktycznie wszystkim. Dlatego tez coraz
mocniej zabiega sie o to, by byto jak najmniej odstepstw od uczciwej konkurencji.
Na pytanie, czy nalezy i jak ingerowac, czy ogranicza¢ nieuczciwg konkurencje
w biznesie, nie ma prostej i jednoznacznej odpowiedzi. Zalezy to od tego, jak sie
rozumie konkurencje oraz od szczegélnych warunkéw, w jakich ma ona dziatac.
Jezeli pozytywna warto$¢ konkurencji ma polegac na tym, ze z samej swojej istoty
prowadzi ona do optymalnych rezultatéw, to ingerowanie w proces konkurencji
oznacza odchodzenie od optymalnosci. Z drugiej strony koszt oczekiwania na
owe optymalne rezultaty konkurencji moze przewyzsza¢ korzys¢ z nich plynaca.
Zasady regulujace dzialania konkurencyjne powinny respektowac warto-
$ci moralne i jednoczesnie stuzy¢ tadowi gospodarczemu, totez te wlasnie wzgle-
dy powinny by¢ brane pod uwage przy ocenianiu stusznosci tych zasad. Restryk-
cyjne respektowanie przez firme zasady inicjatywy niezaleznej spowodowatoby
wyeliminowanie tej firmy z rynku, zas powszechne stosowanie tej zasady prze-
ciwdziataloby optymalnej alokacji zasobéw i postepowi technicznemu. Z drugiej
strony nie wszystkie sposoby pozyskiwania informacji o konkurentach moga by¢
zaakceptowane ze wzgledéw moralnych. Nieetyczne pozyskiwanie informacji
przez firme miewa niekorzystne skutki dla niej samej, gdyz moze prowadzi¢ do
uciazliwych proceséw sagdowych o niepewnym wyniku. Jezeli nieetyczne praktyki
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podejmowane sg przez wiele firm, to tworzg klimat braku zaufania, ktdéry szko-
dzi normalnej dzialalnosci gospodarczej i zmusza firmy do kosztownych przed-
siewzie¢ obronnych. Firmy, ktére z reguly pozyskuja informacje o konkurentach
w sposob nieetyczny, nie mogga si¢ spodziewad, ze ich wlasne poufne dane i tajem-
nice beda respektowane przez innych.

Fakt, iz praktyka pozyskiwania informacji o konkurentach staje si¢ coraz
bardziej powszechna, stwarza wyzwanie badania i formulowania zasad rzadza-
cych tg praktyka. Powinny one, oprocz zasad ochrony informacji poufnych, sta-
nowic integralng cze$¢ kodeksu etycznego kazdej firmy, uwzgledniajacej w swojej
strategii wiedze o poczynaniach i planach konkurencji, a wigc kazdej dobrej firmy.
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A culture of people-to-people relations in a context
of economic competition

Abstract: The current economic environment is dominated by rivalry, meaning that the market is
dominated by the competitive struggle between players, and it is increasingly difficult to sell the product
offered. This may result in the termination of business, but it also forces the continuous improvement
of business development activities. This Article describes the concept of competition in the context
of business relations between different players in a market game. The definitions of competition in
literary terms describe the rules of the game, the sound rules of competition and those which are
not sound, not ethical and which lead to the destruction of competitors on both sides. Describes the
underlying principles of positive business relationships, justifying examples, as well as the driving forces
of competition in a given sector.

Key words: ethical principles, competition, market game, relationship, business.
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Miejsce sztuki na intelektualnym horyzoncie studentow
studiow interdyscyplinarnych na kierunku Turystyka

Zarys tresci: Celem artykutu byta diagnoza stanu wiedzy o sztuce oraz identyfikacja sposobéw prakty-
kowania kontaktéw ze sztuka w grupie kandydatéw na studia interdyscyplinarne na kierunek Turysty-
ka i Rekreacja. Metodologia badan obejmowata przede wszystkim testy sprawdzajace wiedze o sztuce,
swobodne wywiady przeprowadzone podczas zwiedzania wybranych wystaw sztuk wizualnych oraz
zestaw ankiet, w ktorych gléownym watkiem tematycznym byta kwestia odbioru i obcowania ze sztuka.
Badania miaty profil analizy jako$ciowej. Uzyskany material badawczy uprawnia do stwierdzenia, ze
stan wiedzy o sztuce w testowanej grupie okazal sie alarmujaco niski, a kontakty ze sztuka lub opraco-
waniami o sztuce nieomal w ogdle nie byly praktykowane lub mialy przypadkowy charakter. Wyniki ba-
dan ukazaly takze aktywacje postaw preferujacych jednostronnos¢ ksztalcenia zawodowego w opozycji
do ksztalcenia typu ,,universitas” Niemniej pomimo tego uczestnicy badan podczas badan w wiekszosci
wykazywali zywe zainteresowanie sztuka i otwarto$¢ na jej oddzialywanie oraz chetnie opisywali swoje
emocje zwigzane z przezywaniem sztuki, deklarujac che¢ zblizenia si¢ do niej.

Obecnie powyzsza problematyka nie nalezy do szczegélnie popularnych w naukowym do-
$wiadczeniu. Artykul niniejszy, bedac swoistym studium ,,zbiorowego przypadku’, jest wiec glosem
uzupelniajacym badania z lat poprzednich, prowadzone przez innych autoréw i potwierdza, ze sfera
edukacji plastycznej wciaz znajduje w stanie wyraznej zapasci.

Slowa kluczowe: edukacja artystyczna, wychowanie estetyczne, wiedza o sztuce, percepcja sztuki, kultu-
ra artystyczna, uczestnictwo w kulturze.

1. Wprowadzenie

Wielu autoréw wskazuje dzi§ na zjawisko ograniczania wszechstronnosci procesu
edukacji (Bloom 1997, Chiodna 2008, Kobylarek 2002, Kowalewski 2012, Morawski
1987). Zdaniem S. Morawskiego (1987) przyczyna tej sytuacji jest jednowymiarowos¢
ery cyfrowych technologii i bezprecedensowy w dziejach progres cywilizacyjny, ktory
podporzadkowuje cztowieka domenie konsumpcji rzeczy. Jednym z symptomow tego
kryzysu jest — jak powiada H.G. Gadamer - odchodzenie od filozofii do§wiadczania
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$wiata poprzez humanistyke, a w konsekwencji niezrozumienie czlowieka i otacza-
jacego $wiata, takze $wiata sztuki (Czakon 2013).

Pomimo ze kultura zachodnia w duzej mierze przyjmuje dzi$ posta¢ kultury
obrazéw, zdominowanej przez media wizualne, szeroko pojeta edukacja plastyczna
wcigz pelni role drugorzedna, tak jakby estetyczne i poznawcze wymiary plastyki,
jej warstwa emocjonalna i kognitywna wraz z jej humanistyczng nadbudows, nie
do konca przystawaty do percepcyjnych standardéw i pragmatycznych priorytetow
wspolczesnego swiata. Mozliwe wiec, ze racje ma G. Satori (2005), kiedy wskazu-
je na ujemng korelacje pomiedzy natlokiem obrazéw i aktywnoscia intelektualna
ich odbiorcow, sugerujac jednoczesnie swego rodzaju regres od stanu erudycyjnego
i refleksyjnego homo sapiens do homo videns, nastawionego na zmystowos¢, przy-
jemno$¢ doznan i emocjonalno$¢ doswiadczen.

Odczuwalny w kregu codziennych praktyk przecietnego wspotczesnego
czlowieka deficyt wiedzy o sztuce sklania do blizszego przyjrzenia si¢ chociazby
wybranym zagadnieniom z pojemnego i wielowatkowego obszaru humanistycz-
nej sfery ksztalcenia. W niniejszym tekscie rozwazania te podjeto z perspektywy
empirycznych badan grupy 90 kandydatéw przygotowujacych si¢ do podjecia stu-
diéw na kierunku Turystyka i Rekreacja. Program nauczania o tym profilu ma
charakter interdyscyplinarny i obejmuje zagadnienia z réznych dziedzin nauki,
takze z zakresu edukacji estetycznej dostosowanej do specyficznych wymogow
i potrzeb animacji turystyki.

W badaniach tych gtéwny nacisk potozono na kwestie poziomu wiedzy
o sztuce, zwlaszcza jej historii. Istotnym watkiem analizy byla takze plaszczyzna
odbioru i percepcji dziel artystycznych przez kandydatéw na studentéw. W kregu
zainteresowan badawczych znalazla si¢ wiec diagnoza stopnia znajomosci pod-
stawowych faktow i zjawisk dotyczacych dziejow artystycznej dziatalnosci czlo-
wieka, okreslenie praktykowanych schematéw odbioru dziet sztuki, identyfika-
cja niektorych postaw mlodziezy wobec szkolnego przedmiotu ,wiedza o sztuce”
oraz wobec uczestnictwa w kulturze artystycznej, a w mniejszym stopniu — opi-
nie badanych os6b na temat funkcji i uzytecznosci sztuki w zyciu codziennym
i w praktyce zawodowej organizatora turystyki.

Metodologia badan zostala oparta gléwnie na technikach sondazowych.
Narzedziem oceny stanu wiedzy o sztuce byly przekrojowe testy sprawdzajace.
Pytania dotyczyly rozpoznawania i charakterystyki stylow, znajomosci periody-
zacji dziejow sztuki, znajomosci konkretnych dziel architektury i sztuki oraz ich
tworcow, wiedzy z zakresu podstawowych pojec sztuk plastycznych i historii ar-
chitektury. Natomiast badania recepcji oraz postaw wobec materialnych wytwo-
réw sztuki przeprowadzono na podstawie techniki ankiety, w ktorej poproszono
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respondentdw o odpowiedzi na pytania otwarte, dotyczace stopnia zainteresowa-
nia zagadnieniami kultury i sztuki, wrazen z wizyty w galerii lub muzeum (zwie-
dzanie wystawy bylo elementem procedury badan) oraz typowych okolicznosci
i czynnikow sprawczych spotkan z dzietami sztuki. W ponizszym tekscie w na-
wiasach i pochylg czcionka zostaly zacytowane najbardziej znamienne dla wyni-
kow niniejszych badan wypowiedzi respondentow.

2. Ocena poziomu wiedzy o sztuce w badanej grupie

Zalozeniem edukacji estetycznej jest efektywne, tj. trwale przysposo-
bienie czltowieka do kultywowania pryncypialnych wartosci, konstytuowanych
przez triade platonska — Dobro, Pigkno i Prawde. Istotnym celem edukacyjnym
jest rowniez modelowanie postawy refleksyjnosci i odpowiedzialnego traktowa-
nia wlasnej edukacji (w tym podnoszenia kompetencji kulturowych) jako per-
manentnej czynnosci podejmowanej przez cale zycie. Edukacja estetyczna faczy
elementy afektywne i kognitywne, tzn. z jednej strony ktadzie nacisk na doskona-
lenie umiejetnosci przezywania, doswiadczania sztuki, z drugiej za$ - ksztaltuje
sfer¢ poznania umystowego, akcentujac wiedz¢ o sztuce oraz znajomo$¢ historii
jej tworzenia (Tytko 2012).

Podsumowujac rezultaty testow sprawdzajacych, przeprowadzonych
w ramach niniejszych badan, nalezy podkredli¢, ze znajomo$¢ historii architektury
i sztuki ksztattowala sie na poziomie bardzo miernym. Prezentowana przez bada-
nych wiedza byla fragmentaryczna, najczesciej oderwana od kontekstu historycz-
nego i niepoparta rzeczowg charakterystyka formalng. Nieliczne jednostki wykazy-
waly sie wprawdzie wiadomos$ciami stosunkowo poprawnymi, ale i tu przewazaly
raczej potoczne uogdlnienia, niz rzeczowa znajomos¢ faktow i zjawisk.

Spore problemy respondentom stwarzata prawidlowa identyfikacja wy-
branych dziel architektury i sztuki. Trudnosci dotyczyty rozpoznawania i nazy-
wania nawet popularnych i, wydawaloby sie, powszechnie znanych obiektdw,
wpisujacych sie w najbardziej nosne wersje kanonu atrakcji kulturowych. (m.in.
Partenon w Atenach, Panteon w Rzymie, kosciot Hagia Sophia, zespdt sakralny
w Pizie, reprezentatywne przyklady klasycznej i hellenistycznej rzezby greckiej,
np. Dyskobol, grupa Laokoona itp.).

Na podobnie niskim poziomie stala orientacja w zakresie periodyzacji
i chronologii dziejow sztuki, prawidlowe rozpoznawanie stylow oraz umiejetno$é
przyporzadkowania nazwisk wybitnych twércéw do adekwatnych epok i dziel.
Wachlarz popelnianych przez respondentéw bltedéw merytorycznych byl bardzo
szeroki, a ich cigzar gatunkowy niejednokrotnie zatrwazajacy. Uchybienia doty-
czyly rozrézniania motywow niejednokrotnie bardzo dystynktywnych, gdzie - jak
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mozna byltoby sadzi¢, trudno o pomyltke. Skale zaniedban w tej sferze ilustrowaty
chociazby takie przypadki, jak identyfikacja obiektow gotyckich jako rudymen-
tow sztuki antycznej, datowanie tworczosci Salvadora Dali na okres renesansu czy
umiejscawianie impresjonizmu w okresie baroku. W tych okoliczno$ciach trudno
sie dziwi¢, ze uczestnicy badan nie byli zdolni operowa¢ uporzagdkowanym apara-
tem pojeciowym, a charakterystyke wybranych stylow w architekturze lub plasty-
ce w najlepszym wypadku opierali na prostych, kolokwialnych skojarzeniach, np.
»kolumnowo$¢” - w odniesieniu do architektury starozytnej Grecji lub ,,kamien-
no$¢” — w odniesieniu do architektury romanskiej.

W badanej grupie czgste byly opinie, ze historia architektury i sztuki na-
lezy do dyscyplin trudnych, narzucajacych konieczno$¢ oczytania i przyswojenia
szerokiego zasobu wiadomosci pojeciowych, opisowych i faktograficznych. Nie-
ktérzy z badanych otwarcie deklarowali antypatie wzgledem tego obszaru wie-
dzy (nie chce zasmiecac umystu niepotrzebnymi informacjami, teraz wszystko jest
w Internecie), jednoczesnie przyznajac, ze dotychczas we wlasnej praktyce eduka-
cyjnej nie probowali lub nie mieli okazji znaczaco dotkna¢ tych zagadnien.

Te niepokojace rezultaty testow sprawdzajacych sa nie tylko efektem
mankamentéw systemu edukacji estetycznej, ale stanowa réwniez symptom de-
klarowanych przez mlode pokolenie preferencji edukacyjnych, coraz czgsciej
zwigzanych z przewarto$ciowywaniem si¢ postaw wobec wszechstronnego, hu-
manistycznego ksztalcenia na rzecz podejscia zorientowanego pragmatycznie,
tzn. nastawiania si¢ na praktyczng uzytecznos¢ wiedzy przy jednoczesnym odsu-
waniu jej autoteliczno$ci na plan dalszy.

W cywilizacji lacinskiej koncepcje ksztalcenia mlodych ludzi podlega-
ly przemianom co najmniej od czaséw sredniowiecza i — co oczywiste — zawsze
byty wyrazem kondycji szeroko rozumianej kultury ludzkiej (Daszkiewicz 2009).
Utworzona w 1088 r. przez bolonskich prawnikéw pierwsza zachodnioeuropejska
korporacja, ktérej celem bylo uprawianie wiedzy i przekazywanie jej na mozliwie
najwyzszym poziomie, miala charakter uczelni praktycznej. Wkrétce na ideowo
przeciwlegtym biegunie pojawily si¢ stynne osrodki nauki, bardziej otwarte na
teoretyczne dyscypliny wiedzy: teologie (wydziat teologii na uniwersytecie bolon-
skim powotano dopiero w 1352 r.) i filozofi¢. Do o$rodkéw tych nalezato m.in.
studium generale w Padwie, w odniesieniu do ktérego po raz pierwszy oficjalnie
uzyto okreslenia ,,uniwersytet” W duzym uproszczeniu za wspdlny mianownik
obu tych przeciwstawnych tendencji moze uchodzi¢ renesansowa idea uniwer-
sytetu postrzeganego jako officina humanitatis, jako warsztat czlowieczenstwa.
W tej perspektywie uniwersytet nie powinien zadowala¢ sie edukacja zreduko-
wang jedynie do ksztalcenia biegtosci zawodowej, ale ma by¢ wspolnota ludzi
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wszechstronnych, zdolnych nie tylko do doskonalenia kompetencji zawodowych,
ale takze do szerokiej, wnikliwej i odpowiedzialnej refleksji o cztowieku i jego
$wiecie zewnetrznym (Kaminski 2004).

Dzi§ uwarunkowania rynku pracy niejednokrotnie sprawiaja, ze glow-
nym aksjologicznym kryterium ,,profilowania” wiedzy okazuje si¢ jej wartos¢
w kontekscie zapotrzebowania praktyki zawodowej. O sukcesie na rynku pracy
zdajg si¢ bowiem decydowac inne przymioty niz np. znawstwo sztuki (sztuka nie
ma dla mnie Zadnego znaczenia; po co mam sig uczy¢ tej historii sztuki, przeciez to
jest mi niepotrzebne do wykonywania zawodu). Poglebia sie wiec sprzeczno$¢ po-
miedzy potrzebami ksztalcenia ogdlnego oraz specjalistycznego. Wielu autoréw
jest zaniepokojonych faktem, ze by¢ moze owa ,,ekonomia kompetencji profesji”
niezadlugo zacznie przestania¢ konieczno$¢ troski o duchowy wymiar cztowie-
ka, o potrzeby umystu, tym samym sprzyjajac narastajacej dominacji pospolitosci
i barbarzynstwa (Gombrich 2011). W podobnym, cho¢ nie tak radykalnym tonie,
wypowiada si¢ A. Kloskowska (2007), wskazujac na zaznaczajgce si¢ rozbieznosci
pomiedzy humanistyka a praktyczna technika, skutkujace nieproporcjonalnym
wzgledem kultury wyzszej rozrostem kultury popularne;.

Pragmatyczne motywacje oraz wybidrcze i instrumentalne nastawie-
nie do wiedzy znajduja bezposrednie przelozenie w obszarze doswiadczania
i kreowania przez jednostki wlasnej codziennosci. Znaczna cze$¢ respondentow
przyznala, ze tredci kultury artystycznej zajmowaly w ich dotychczasowym zyciu
miejsce drugorzedne. Na przyktad czytelnictwo publikacji z omawianej dyscypli-
ny mialo charakter zdecydowanie marginesowy, juz to - z powodu braku zainte-
resowana, juz to - z racji braku czasu. Sporadycznie deklarowano zaciekawienie
dokumentalno-edukacyjnymi programami telewizyjnymi tematycznie zwigzany-
mi z historig architektury i sztuki, traktowano je jednak bardziej w kategoriach
warto$ciowej, cho¢ doraznej rozrywki, niz jako sposob realizacji zamitowan
i pasji. Wprawdzie programy te, ze wzgledu na swoj popularyzatorski charakter
i fragmentaryczno$¢ ujecia tematu, nie s3 zdolne petni¢ roli istotnego zrédla po-
glebionej i usystematyzowanej wiedzy, to jednak maja one moc emocjonalnego
angazowania widza w krag artystycznej tematyki oraz oddzialywania na stan jego
»plastycznego uswiadomienia’, a takze zachecaja do czynnego partycypowania
w sztuce.

Szczegolna rola, jaka pelnig media w edukacji, urealnia si¢ przede wszyst-
kim w odniesieniu do internetu, totez nie bylto zaskoczeniem, ze gtéwna kopalnia
informacji dla badanej grupy okazal si¢ wlasnie internet. Dependencja w stosun-
ku do wspieranego elektronicznymi gadzetami internetu jako gtéwnego katalo-
gu danych uzewnetrznila sie chociazby przy okazji wykonywanych przez zespoty
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badanych 0séb ¢wiczen praktycznych. Polegaly one na przygotowaniu kroétkich
prezentacji na tematy zwigzane z problematyka architektury i sztuki. Okazalo sie,
ze zrealizowane prace w wigkszo$ci mialy charakter mechanicznych, pozbawio-
nych autorskich refleksji kompilacji ztozonych z materialéw kopiowanych z ,,sie-
ci’, przy czym jedynie z rzadka autorzy podawali Zrédlo pochodzenia cytowanych
materialow. Natomiast prace w pelni oryginalne, charakteryzujace si¢ pomysto-
woscig lub autentycznym zmystem badawczym oraz dowartosciowane pogtebio-
nym indywidualnym wktadem autora, zdarzaly si¢ stosunkowo rzadko.

W zasadzie mozna przyjaé, ze powyzej naszkicowany obraz poziomu
wiedzy o sztuce koresponduje z wynikami przekrojowych badan przeprowadzo-
nych przez A. Boguszewska i M. Stepnik (2013) w szkofach na terenie Lublina.
Stwierdzono tutaj, ze usystematyzowang wiedza o sztuce legitymowato si¢ mniej
niz 6% badanych uczniéw. Autorzy tych analiz stan ten uznali za alarmujacy,
a wérdd jego przyczyn wskazali na tendencj¢ do obnizania w ostatnich dekadach
rangi przedmiotéw humanistycznych, co z jednej strony skutkowalo zmniejsza-
niem czasu przeznaczonego na przedmioty artystyczne, z drugiej zas ksztaltowato
wérdéd mlodziezy poczucie niskiej waznosci plastyki na tle catego pakietu zaje¢
szkolnych. Podkreslono takze niekorzystng role eksperymentéw w zakresie ofert
programowych finalizowanych w szkolnictwie w okresie ostatnich kilkunastu
lat i zwigzang z tym wielo§¢ programéw edukacyjnych oraz réznorodno$¢ pod-
recznikow (Boguszewska, Stepnik, Tarasiuk 2013). Rzecz jasna, ogromne znacze-
nie majg w tym wzgledzie szeroko rozumiane czynniki srodowiskowe, nie tyl-
ko szkolne, ale réwniez rodzinne i spoleczne, w tym obcowanie z autorytetami
w dziedzinie sztuki czy kontakt z warto$ciowym przekazem mediow.

Pewnym orientacyjnym punktem odniesienia, wyraznie pokazujacym
niepokojacy spadek efektywnosci ksztalcenia estetycznego w ciagu kilku ostat-
nich dekad, mogg stanowi¢ badania diagnostyczne poziomu wiedzy o sztuce
wsérod dzieci i mlodziezy, wykonane w latach 70. XX w. przez M. Cackowska.
Poziom osiggnig¢¢ na tym polu oceniono wéwczas na okoto 67% , przyjmujac to
jako wynik dostateczny (Boguszewska, Stepnik, Tarasiuk 2013).

3. Odbidr sztuki i praktyki percepcyjne deklarowane przez
uczestnikow badan

Niektorzy autorzy nie bez racji podkreslaja, ze wiek XIX zapoczatkowal proces,
wskutek ktorego jezyk artystycznej wypowiedzi zaczat przyjmowaé coraz mniej
zrozumiale dla odbiorcéw formy, a kontakt ze sztuka stopniowo przeistoczyt
sie w intelektualny i wzbudzajacy poczucie obcosci dylemat (Czakon 2013, za:
Gadamer 1993). Trudno jednoznacznie wskazaé, czy przekaz sztuki przed epo-
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ka awangardy byl dla 6wczesnych odbiorcéw bardziej zrozumialy niz dzis. M.
Popczyk (2013) pisze, ze nigdy nie panowal tutaj jeden paradygmat, a raczej row-
nolegle obok siebie funkcjonowato kilka paradygmatéw o zawezonym zasiggu.
Z drugiej jednak strony niejednokrotnie w dziejach starano si¢ oferowac sztuke
jako przystepny dla wszystkich obszar komunikacji, czego przykladem niech be-
dzie dydaktyzm zalozen plastyki §redniowiecznej albo artykulacja form architek-
tury gloryfikacji wladzy (pomimo ze architekturze poniekad zwyklo sie przypisy-
wac asemiotyczny charakter).

Pamigtajac, ze pojecie odbioru dzieta sztuki jest bardzo szerokie i doty-
czy wszelkich rodzajow reakeji na styczno$¢ z przedmiotem semiotycznym (Kto-
skowska 2007), warto zasygnalizowa¢ niektdre aspekty tej problematyki, uchwy-
cone w kontekscie niniejszych badan.

Nie bez racji uwaza sie, ze mechanizm potocznego odbioru sztuki opiera
sie na dominujagcym od czasu renesansu percepcyjnym nawyku preferujacym for-
my mimetyczne. Niejako potwierdzajac te opinig, uczestnicy niniejszych badan
wigksza predylekeja otaczali te dzieta sztuki, ktorych gtéwnymi wlasciwosciami
estetycznymi byly realizm i klasyczne pigkno. Sztuka abstrakcyjna i eksperymen-
talna budzila raczej dystans lub sprzeciw (forma niektorych obrazow zadziwita
mnie, bo trudno bylo przyznac, ze ,takie cos namazane” jest uznawane za sztuke).

Przywolywane w literaturze przedmiotu terenowe i eksperymentalne ba-
dania sygnalizujg istotny udzial w odbiorze sztuki postaw semiotycznych, nasta-
wionych na poszukiwanie znaczen (Kloskowska 2007). Uwydatnity si¢ one takze
w niniejszych badaniach (odczytuje te prace jako che¢cé pokazania, ze pomimo okru-
ciefistwa dzisiejszego Swiata, wcigz mozna komus zaufac, w kims poktadac nadzie-
je). Wiekszo$¢ respondentéw wyrazata przekonanie, ze zrodtem satysfakcjonujg-
cych relacji z dzielem sztuki jest mozliwos¢ jego pelnej ,eksploracji’, tak w sferze
rozumowej, interpretacyjnej, semantycznej, jak afektywnej, tj. w sferze doznania,
ktére - jak to precyzuje Gadamer (1993) - jest ubogacone autentyzmem rozpo-
znania (sztuka daje przyjemnos(, jesli sig jg rozumie).

Realizowane w ramach badan wizyty w galerii sztuki okazaly si¢ dla
wielu ich uczestnikow doswiadczeniem niepowszednim. Nastepstwem niepew-
nosci, jakg zawsze wzbudza sytuacja poruszania si¢ w nieznanym terenie, byty:
konsternacja (na wystawie poczutam si¢ zakfopotana, miatam mieszane uczucia
patrzqgc na dzieta sztuki, nie wiedzgc, co to jest) i nieodparta sktonnos¢ do trak-
towania utworu artystycznego jako lamigtowki, ktorg wystarczy rozwiagza¢, aby
kontakt mozna bylo uzna¢ za pelnowartosciowy (chciatbym rozszyfrowac, co wta-
sciwie znaczg poszczegolne dzieta). Uwidocznila sie tutaj zaakcentowana m.in.
w filozofii A. Hausera (1970) koncepcja sztuki jako gry pomiedzy odbiorcami
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a tworcami i/lub specjalistami. W tym znaczeniu sens dziefa sztuki zawiera sie¢
w znajomosci odgdrnie okreslanego jego znaczenia, ktdrego odszukanie jest ce-
lem owej gry (Kloskowska 2007). Jest to istotny moment, w ktérym E.H. Gom-
brich (2011) dostrzega niebezpieczenstwo, ze odbiorca bedzie probowal szukaé
kodow we wszystkich dzielach, zamiast po prostu cieszy¢ si¢ harmonig form
i warto$ci plastycznych. Jednak odbiér nie musi bezwarunkowo podlega¢ obiek-
tywnym instytucjonalnym wytycznym poznawania tresci, a réwnie dobrze moze
nabiera¢ subiektywnego zabarwienia (Kloskowska 2007). Inaczej mowiac — dzieto
mozna postrzega¢ w dowolny sposéb, zanim nie okresli go oznacznik (MacCan-
nell 1970), ale i on zwykle pozostawia spory margines interpretacyjnej swobody.
Tak wigc w praktyce badani odbiorcy z jednej strony - poszukiwali w ogladanych
dzietach zakodowanych senséw, probujac mozliwie najwierniej odtworzy¢ inten-
cje autora, z drugiej zas - podejmowali takze proby wspoéttworzenia przekazu
dzieta poprzez subiektywng interpretacje (Zeby nawigzac kontakt z tym obrazem,
musiatam odwotac sie do swojej wyobrazni). Te dwa rézne sposoby percepcji dzie-
ta sztuki opisuje m.in. A. Kloskowska (2007).

Brak wiedzy o sztuce oraz silne przeswiadczenie o referencyjnym obli-
czu sztuki okazaly sie silnie odczuwalng przez odbiorcéw barierg (nie wiem, co
ta sztuka znaczy i jak jg objasnic; latwiej byloby zwiedzac te wystawe z pomocg
przewodnika, ktory moglby powiedziec kilka stow o kazdej z prac).

Niezaleznie jednak od tego, w niniejszych badaniach gtéwna dyspozycja,
ktéra pozwolila sztuce ,,przeméwic’, byla wrazliwos¢ odbiorcy (byto pigknie, cie-
kawie, wspaniale, cudownie, intrygujgco, zachwycajgco, podobato mi sig; niektore
dzieta oglgdalo si¢ z przyjemnoscig i podziwem, inne byly przerazajgce i zapadly
mi w pamieé; czutam przygnebienie, obrzydzenie i lgk). Pomimo nieznajomosci
lub nieswiadomosci skladni jezyka plastycznego i braku umiejetnosci jego ,,czyta-
nia’, ankietowani uznali ogladane dziela za przedmioty estetycznie przyciagajace,
sygnalizujac jednoczesnie potrzebe pelniejszego ich poznania. Jednym z postula-
tow byla wiec potrzeba dostepnosci (np. w salach wystawowych) komunikatyw-
nych wyjasnien i komentarzy, ktére wykraczalyby poza standardy utrzymanych
w eksperckim tonie katalogdw, oznacznikéw, trafiajgc w zréznicowane oczekiwa-
nia i mozliwosci percepcyjne przecigtnej publicznosci i pozwalajacych oswoié sie
z tajemniczym i pozornie niedostepnym, a jednoczesnie atrakcyjnym i ekscytu-
jacym $wiatem artystycznych wartosci (chciatam zrozumiel te sztuke, ale znikgd
nie byto pomocy).

E.H. Gombrich, zastanawiajac si¢, czy sztuke¢ mozna odbierac bez zasobu
wiedzy, odpowiada, ze tak, ale najprawdopodobniej sytuacja ta bedzie motywo-
waé do podejmowania dalszych studiéw (Gombrich 2011). Pewne potwierdzenie
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tej refleksji znajdujemy takze u innych autoréw, ktérzy twierdza, ze nie bedac
merytorycznie przygotowanym, nie mozna w pelni i $wiadomie kontemplowac
sztuki, poszukiwac i odnajdywac jej tresci oraz wartosci, zwlaszcza ze brak przy-
gotowania do odbioru sztuki utrudnia laikom zdefiniowanie tego, co ogladaja,
wiklajac ich czesto w stereotypowe ujecia (Nieroba, Czerner, Szczepanski 2010).
W kazdym razie jeszcze raz nalezy podkresli¢, ze kwestia wrazliwosci i jej ksztal-
towania wydaje si¢ sprawa co najmniej rownie istotna, jak kwestia dydaktyzmu,
sztuka jest przeciez domeng ducha. Pozadane byloby w tym miejscu przywolaé
sformutowany przez W. Kandinskyego (1996) koncept tzw. wewnetrznej koniecz-
nosci, ktéry kieruje uwage na tkwiaca w dziele sztuki moc dotarcia do kazdego
odbiorcy. Idea ta zaklada, ze jesli artysta powodowany byt szczerymi intencjami,
emanujaca z dziela sztuki ,wewnetrzna konieczno$¢” powinna by¢ odczuwal-
na bez wzgledu na poziom wyksztalcenia i przygotowania odbiorcy, i bedzie on
w stanie rozpoznac i przezy¢ prawde dziela sztuki.

Koncepcja dzieta plastycznego jako komunikatu oraz problematyka jego
odbioru zajmowala wielu badaczy (m.in. Roland Barthes, Umberto Eco, Wlady-
staw Tatarkiewicz). Bez wzgledu jednak na to, jakie aspekty odbioru akcentowane
byty przez poszczegoélnych autoréw, trudno nie przyznac racji D. Bachmann-Me-
dick (2012), ktdéra konstatowala, ze ostatecznie w sztuce nie tyle chodzi o to, by
rozumie¢ obrazy, ale o to, by w obrazach rozumie¢ $wiat.

Wielu sposréd badanych respondentéw przyznalo, ze ich dotychczasowe
kontakty ze sztuka miaty charakter incydentalnych wydarzen (wycieczki szkol-
ne, wyjazdy motywacyjne, urlop z rodzing, przypadkowa wizyta w muzeum).
Z perspektywy udzialu w niniejszych badaniach moznos$¢ bezposredniego ze-
tkniecia si¢ z dzietem sztuki oceniali oni entuzjastycznie lub co najmniej aprobu-
jaco, przedkiadajac je ponad kontakty ,,z drugiej reki” (fajnie jest oglgdac dziela
sztuki na zywo). Tylko niektére osoby manifestowaly wyrazng rezerwe wzgledem
perspektywy spedzania czasu wolnego w galeriach sztuki, preferujac inne style
zwiedzania (nie lubig wystaw i muzeow, wole poznawaé miasta z zewngtrz). Nie-
doceniana do tej pory wartos¢ bezposredniego kontaktu ze sztuka okazata si¢ dla
wielu respondentéw nowym i rozwijajacym odkryciem. Spotkanie to wzbudzi-
to zainteresowanie réznorodnymi aspektami poznawanych dziel, prowokujac do
rozmOw na tematy zwigzane z warto$ciami formalnymi, problemami warsztato-
wymi, z trescig dziela oraz dotyczace swiatopogladu i biografii tworcy (nie wszyst-
ko przykuwato uwage; zaledwie kilka prac zastugiwato na wyréznienie; podobato
mi sig zréZnicowanie ksztattow i materiatow, z ktérych byly wykonane poszcze-
golne dzieta; prace byly perfekcyjnie dopracowane; chciatbym cos wigcej wiedzie¢
o tym twdrcy). Byly to wazne spostrzezenia, bowiem czescia sztuki i jej dziejow sa
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przeciez nie tylko poszczegélne dziela, ale Swiat wewnetrzny i zewnetrzny ich
tworcow, ich filozofia, idee, ambicje (Gombrich 2011) oraz wszelkie zasoby opra-
cowan naukowych i popularyzatorskich na ten temat.

Wisrod ankietowanych nie braklo gtoséw komunikujacych zamiar lub na-
wet gotowo$¢ blizszego zainteresowania sie zagadnieniami artystycznymi, a szcze-
golnie tzw. ,,sztuka $wiatowq”. Przyznawano si¢ do marzen ukierunkowanych na
zwiedzanie stynnych atrakcji kulturowych - muzeéw, zabytkéw architektury lub
kolekgji sztuki, ale cytowano takze wlasne wspomnienia dotyczace kontaktow ze
»skromnymi” lokalnymi dzietami architektury lub plastyki (do dzis pamigtam przy-
padkowy pobyt sprzed wielu lat w malej drewnianej Swigtyni za miastem, jej nastroj,
piekne obrazy i rzeZby na ottarzu i na scianach). Kilka oséb deklarowato wole sys-
tematycznego zglebiania zagadnien zwigzanych z wiedzg o sztuce, juz to w ramach
swoich przyszlych studiow na uczelni i w wyraznym zwigzku z profilem swojej
przyszlej pracy zawodowej, juz to w kontekscie zainteresowan hobbystycznych.

4. Funkcje sztuki w opinii uczestnikéw badan

A. Kloskowska (2007), omawiajac z perspektywy socjologiczno-psychologicznej
funkcje sztuki, zwraca uwage m.in. na cztery aspekty: 1) ekspresyjny wymiar sztu-
ki, dotyczacy sposobu wypowiedzi, wyrazania i oddziatywania na odbiorce; 2)
katartyczny wymiar sztuki, zwigzany z uwalnianiem, oczyszczaniem i odzyski-
waniem wewnetrznej harmonii czlowieka; 3) eskapistyczny wymiar sztuki, sta-
nowigcy moment ucieczki, izolacji od rzeczywistoséci; 4) kompensacyjny wymiar
sztuki, tj. zaspokajajacy potrzeby oraz wyréwnujacy i uzupelniajacy braki.

W wypowiedziach badanych 0s6b wyraznie zaznaczyta si¢ przede wszyst-
kim ekspresyjna rola sztuki (bytam zachwycona wystawg, kiedy oglgdatam te piek-
ne obrazy i rzezby). Dla niektorych jednostek kontakt ze sztuka mial takze cha-
rakter od$wietny i katartyczny (z wystawy wrécitam odmieniona). Zarejestrowano
takze symptomy $wiadczace o tym, ze respondenci dostrzegli w sztuce pierwiastki
kompensacyjne (czutem sig bardzo dobrze, jakbym odnalazl siebie) oraz w pew-
nym stopniu elementy eskapistyczne (to bylo jak przejscie do innego Swiata).

Adresowane do respondentéw pytanie o mozliwo$¢ wykorzystania sztuki
w swojej pracy zawodowej przyniosto stosunkowo niewiele odpowiedzi. Wska-
zuje to na fakt, ze badani by¢ moze nie mieli dotychczas ani sposobnosci, ani
powodu rozwazac tej kwestii, w zwigzku z czym nie dysponowali poglebionymi
autorefleksjami na ten temat i uchwycili jedynie najbardziej oczywiste aspekty,
tzn. estetyczno-dekoracyjny (chciatabym ozdobi¢ obrazami biuro mojej firmy)
oraz poznawczo-edukacyjny (wizyta na wystawie sztuki byta spotkaniem z prawdzi-
wym pieknem i data mozliwos¢ poznania czegos nowego). Jako przyszli pracownicy
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branzy turystycznej, ankietowani stusznie umiejscawiali dorobek kultury arty-
stycznej posréd gléwnych uwarunkowan atrakcyjnosci turystycznej, dodajac jed-
noczesnie, ze stanowi on jeden z istotnych motywéw podejmowania podroézy tu-
rystycznych (kultura, a w tym sztuka, jest jednym z najwazniejszych turystycznych
aspektow, charakteryzuje dane miejsca i przycigga turystow).

5. Podsumowanie

Zebrany material z badan, obejmujacy gtéwnie - jak wspomniano wczesniej -
wyniki testow sprawdzajacych i ankiet pokazuje, ze uczestniczacy w badaniach
kandydaci na studentéw dysponowali na 0gét bardzo znikoma wiedza o sztuce.
Dotyczyto to w szczegélnosci: 1) stabej znajomos$¢ periodyzacji i chronologii
dziejow artystycznej dzialalnosci czlowieka; 2) nieznajomosci charakterystyki
gléwnych epok w historii sztuki europejskiej; 3) braku orientacji w zasobach re-
prezentatywnych dziet architektury i sztuki oraz nieznajomo$¢ ich tworcow; 4)
nieznajomosci podstawowych poje¢ z zakresu historii sztuki. Niejednokrotnie
towarzyszyly temu postawy roszczeniowe skoncentrowane na poszukiwaniu go-
towych, syntetycznych informacji i $wiadczace o pewnym ostabieniu odpowie-
dzialno$ci za wlasne ksztalcenie i ostatecznie prowadzace do symplifikacji wiedzy
(Gombrich 2011). Trudno tez méwi¢ o elementarnych kompetencjach odno$nie
formalnej analizy dzieta, o rozumieniu proceséw ksztaltowania si¢ historycznych
form artystycznych czy wykorzystywaniu wiedzy z zakresu historii sztuki do in-
terpretacji zjawisk ogdlnokulturowych.

Obecnie decydujacym kryterium uzyteczno$ci wiedzy okazuje sie praxis
zawodowa, ktéra moze przyczyniac si¢ do dewaluacji studiow typu universitas.
Otwiera to perspektywe nadmiernej specjalizacji (Chlodna 2008) i sprawia, ze
w szkole aspiracje wszechstronnego ksztaltowania intelektu ustepuja miejsca
motywacjom ukonczenia praktycznych kurséw przygotowujacych do zawodu
(Kobylarek 2002). Pragmatyczne nastawienie do wiedzy stwarza by¢ moze wigk-
sze mozliwosci przyszlego powodzenia w pracy zawodowej, ale nie stymuluje
wszechstronnego rozwoju czlowieka — zwlaszcza jego duchowej sfery. Jest rzecza
prawdopodobng, ze dzi§ coraz to cze$ciej traktuje sie czlowieka nie jako wielo-
wymiarowg osobe, lecz jako zredukowang do statusu homo faber role spoteczna
(Terzani 2010).

Pelne uchwycenie zjawisk artystycznych przez odbiorce wymaga spetnie-
nia dwoch podstawowych warunkéw — umiejetnosci poznania tresci i struktury
formalnej dziela oraz jego wrazliwego przezycia (Szuman 1969). Ksztaltowanie
tych umiejetnosci jest w swej istocie permanentnym procesem polegajacym na
gromadzeniu do$wiadczen i stanowi wspdlny mianownik dla dwdch biegunéw
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percepcji sztuki: plaszczyzny intelektualnej i emocjonalnej. W badanym srodo-
wisku zarysowala si¢ wyrazna dysharmonia w ramach tych dwdch kanatéw per-
cepcyjnych. Antyteza sygnalizowanej po wielokro¢ przez samych ankietowanych
wlasnej ,,nieporadnosci” w przedmiocie rozumienia sztuki byta pewna swoboda
i fatwos¢ jej doswiadczania na plaszczyznie emocjonalne;.

Przekonanie odbiorcy o wlasnej niekompetencji wywiera niedobry
wplyw na sposdb myslenia o sztuce i jego uczestnictwo w niej. Aby oswoic si¢ ze
sztuka, trzeba jej doznawa¢ w szerokim znaczeniu - nie tylko w sztucznym $ro-
dowisku galerii i muzeo6w, ale biorgc pod uwage wszelkie mozliwosci uczestnic-
twa w kulturze artystycznej, zapewniajace przekaz zréznicowanych tresci. W tym
odniesieniu niewatpliwie pozytywnym zjawiskiem odnotowanym podczas badan
jest deklarowana gotowo$¢ do obcowania ze sztuka, pomimo przeswiadczenia
0 jej elitarnosci i hermetycznosci.

Dzi$ zastanawianie sig, jak zacheci¢ dorostych do zainteresowania si¢
sztuka, nalezy do zadan waznych, lecz nie priorytetowych. Przede wszystkim na-
lezy pomyslec o tym, jak zacheca¢ ludzi do uczestnictwa w sztuce, zanim stang sie
dorostymi. Oczywidcie nie chodzi o to, zeby kazdy stal si¢ koneserem sztuki i jej
odbiorca na poziomie eksperckim, ale o to, aby kultura artystyczna byla natural-
nym elementem intelektualnego horyzontu wyksztalconego czlowieka.

Podstawowe dyspozycje w tej sferze przekladaja si¢ nie tylko na jakos¢
spedzania wolnego czasu. Poziom indywidualnej i spolecznej wrazliwosci wo-
bec warto$ci humanistycznych znajduje odzwierciedlenie w wielu dziedzinach
zycia codziennego, poczawszy od kultury bycia jednostki po jakos¢ ksztaltowa-
nia réznych aspektéw przestrzeni Zycia zbiorowego. Niezmiernie wazne jest wiec
stwarzanie afirmatywnego klimatu spotecznego i srodowiskowego wokot sztuki
i obcowania z nia, a szerzej rzecz biorac, wokot calej sfery zycia kulturalnego.
Pozadana jest zdecydowanie bardziej intensywna promocja misji kultury i sztuki,
tj. udostepnianie, upowszechnianie i uprzystepnianie praktyki artystycznej oraz
wyprowadzenie jej z galerii sztuki do szerokiej publicznosci (np. do centréow
miast, galerii handlowych) ze szczegélnym uwzglednieniem towarzyszacych jej
dzialan edukacyjnych.
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The place of art in the intellectual horizons of students of
interdisciplinary studies in the field of tourism

Abstract: The aim of the paper was to diagnose the state of knowledge on art and to assess the ways
of making practical contact with art among a group of candidates for interdisciplinary studies. Survey
methodology included first of all tests which checked the candidates’ knowledge on art, interviews carried
out while visiting selected art exhibitions and a set of surveys focusing on the issue of reception and
contact with art. The study was based on qualitative analysis. The obtained results allow us to conclude
that the respondents turned out to have very limited knowledge on art and they had hardly any contact
with art or publications on art. Moreover, the results show that a number of respondents preferring one-
field vocational training to “universitas” type of training has increased recently. Nevertheless, despite
these tendencies, during the survey the respondents took a lively interest in art and turned out to be
open to its influence and willing to describe their emotions connected with experiencing art, declaring
their willingness to become more interested in art.

At present this issue is not very popular in academic research. Therefore, this paper, being
a certain “collective case” study, is an opinion complementing the studies carried out in the previous
years by other authors and confirms that the area of art education is still in a state of collapse.

Key words: visual art education, aesthetic education, knowledge about the art, perception of the art, artistic
culture, involvement in the culture.
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Big Data Analysis - nowa, lepsza metoda badan
konsumentow uslug turystycznych w regionach? Analiza
poréwnawcza na przykladzie badan ruchu turystycznego
prowadzonych w regionie kujawsko-pomorskim

Zarys tresci: Zbieranie statystyk dotyczacych turystyki jest ,,niezbedne do pomiaru wielkosci, skali,
wplywu i wartosci turystyki na réznych szlakach geograficznych - od poziomu globalnego, poprzez
krajowy az do lokalnego miejsca docelowego” (Hall, Page 2014). Wiekszo$¢ statystyk (wielko$¢ tury-
styki, wydatki oraz cechy zwigzane z turystami i podrdzami) jest zbierana tradycyjnie za pomocg wy-
wiadow lub ankiet (np. w gospodarstwach domowych, w regionach recepcyjnych, podczas tranzytu
w podrdzy turystycznej). Tego typu metody pozyskiwania danych byly dotychczas postrzegane jako
podstawowe Zrédla danych dla statystyk turystyki krajowej i wyjazdowej. Celem artykulu jest identyfi-
kacja i ocena potencjatu analizy zbioréw danych typu Big Data, ktore w dobie rosnacej informatyzacji,
zastosowania nowoczesnych technologii ICT (Information and Communications Technologies — ICT),
w obszarze badan empirycznych nad turystyka wydaja sie by¢ jedna z najbardziej aktualnych kwestii.
Z uwagi na rosnace znaczenie, a takze coraz fatwiejszy dostep do tego typu danych, celem jest analiza
poréwnawcza procedur badawczych oraz ocena przydatnosci danych zaliczanych do Big Data, jako
potencjalnie wartosciowych w perspektywie kolejnych planowanych badan, monitorujacych ruch tury-
styczny w regionie (studium przypadku regionu kujawsko-pomorskiego).

Slowa kluczowe: statystyka turystyki, badania ruchu turystycznego, Big Data, marketing turystyczny,
badania popytu turystycznego, zachowania turystyczne, monitoring ruchu turystycznego.

Wprowadzenie

Doptyw wartosciowych informacji i obiektywnych danych wymaga zastosowa-
nia odpowiednich procedur i metod ich zbierania, a nastepnie przetworzenia ich
w uzyteczne informacje. Obiektywna charakterystyke i rozpoznanie popytu
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i podazy turystycznej w naszym kraju utrudniajg luki informacyjne w statysty-
ce publicznej, ktéra nadal w przypadku wielu diagnoz wykonywanych dla po-
trzeb kierunkowania rozwoju turystyki w regionach stanowi podstawowy punkt
odniesienia i zarazem zrédlo informacji na temat regionalnego czy krajowego
rynku turystycznego. Istotnym utrudnieniem w interpretacji uzyskiwanych wy-
nikow jest fakt, ze ruch turystyczny oraz zwigzana z nim konsumpcja dobr i ustug
determinowane s3 przez wyjatkowo duzg liczbe réznych czynnikéw, a przy tym
wszystkim turystyka jest zjawiskiem wyjatkowo dynamicznym i czutym na wszel-
kiego rodzaju zmiany (ekonomiczne, spoleczne, polityczne, pogodowe itp.) (por.
Alejziak 2010). Pozyskiwanie poprawnych (obiektywnych), uzytecznych danych
kazdorazowo wymaga réwniez rozwigzywania trudnych probleméw organizacyj-
nych badan (problemy metodologiczne, racjonalno$¢ ekonomiczna). Zbieranie,
porzadkowanie, interpretowanie informacji jest bowiem zwigzane z pewnym wy-
sitkiem, przez co jest procesem zasobochlonnym (koszt, czas, odpowiednie za-
soby ludzkie itp.). Z uwagi na to, ze cel badawczy w tego typu badaniach czesto
mozna zrealizowaé postugujac sie réznymi metodami, procesom poznawczym
towarzyszy problem wyboru odpowiedniej metodyki, czyli takiej, ktéra zapewni
maksymalizacje uzyteczno$ci wynikéw przy minimalnym wykorzystaniu dostep-
nych zasobow (finansowych, ludzkich, czasowych i innych).

Problemy zwigzane z okresleniem wielkosci i struktury popytu tury-
stycznego (zwlaszcza w wymiarze statystycznym) determinujg stan ciaglego
poszukiwania nowych zrédet i sposobéw zdobywania informacji na ten temat)
(por. Saluveer, Raun i in. 2020). W takiej sytuacji konieczne jest sieganie do in-
formacji pierwotnych. Poza badaniami empirycznymi (badania niewyczerpujace,
oparte na technikach ankietowych i pozyskiwaniu danych pierwotnych), ktore
w ostatnich latach na polskim rynku pelnily szczegolnie wazng role w niwelo-
waniu luki informacyjnej w zakresie rozpoznawania mechanizméw popytowych
turystyki, obecnie zaréwno w $rodowisku naukowym, jak i w biznesie zauwaza
sie rowniez podejmowanie licznych préb wykorzystania informacji z ,,chmury
danych”, generowanej przez uzytkownikéw internetu i urzadzen mobilnych. Po-
tencjal i mozliwosci takie daje gwaltowny rozwoj technologii komunikacyjnych
(Information and Communications Technologies — ICT) oraz obliczeniowych.
Dzieki szybkiemu rozwojowi technologii ICT, cyfryzacji, powszechnej dostepno-
$ci urzadzen generujacych i rejestrujacych dane oraz ich potaczeniu z globalng
siecig internetowa powstaja coraz wigksze zasoby informacji stwarzajgce niezna-
ne dotad mozliwosci analityczne (Wozniczka 2018, Sledziewska, Wtoch 2021).
Potencjal tkwigcy w analizie zbioréw Big Data (ang. BIG-Data Analysis - BDA),
w tym réwniez do analizy popytu turystycznego, zostal dostrzezony stosunkowo
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niedawno, ale tempo jego wykorzystania wyraznie ro$nie (Saluveer, Raun i in.
2020). Jednym z pierwszych i zasadniczych pdl wykorzystania Big Data stat si¢
marketing (takze ten ,,turystyczny”), a czynnikiem determinujgcym taki stan rze-
czy byly szybkie, mierzalne finansowo efekty analityki danych.

W kontekscie biznesowym i marketingowym wykorzystywana analiza
Big Data zmierza do jej zasadniczego zastosowania, jakim jest dostarczanie roz-
legtej wiedzy stuzacej m.in. dostarczaniu wartosci nabywcom ustug i produktow
(rosnaca personalizacja, $wiadczenie ustug i produkcja towaréw coraz lepiej do-
stosowanych do potrzeb i oczekiwan indywidualnych odbiorcéw), wytwarzaniu
tresci (rowniez marketingowych), uzyskiwaniu przewagi konkurencyjnej oraz
pomiarowi efektéw prowadzonych dzialan (por. Zhan i in. 2017).

Wydaje si¢ jednak, ze na réwni z rosngcym przekonaniem o wysokiej war-
tosci informacji tkwigcych w tego typu zasobach w dyskusjach nad mozliwoscia-
mi czesto rowniez wskazuje si¢ na wady i problemy, ktére w szczegdlnosci wyni-
ka¢ maja ze stosowanych algorytmoéw obliczeniowych (za ktérymi stojg konkretni
ludzie i firmy), a ktére z reguly muszg opierac si¢ na uproszczonych zalozeniach,
pasuja do okreslonej tezy, a tym samym schematyzuja $wiat (rzeczywisto$¢), nie
zwracajac tym samym uwagi na nietypowe zachowania cztowieka (O’Neil 2017).
W dyskusji naukowej podkresla sig, ze cechg Big Data, utrudniajacg wykorzysta-
nie, jest stale i w bardzo szybkim tempie powiekszajacy si¢ wolumen oraz zlozo-
nos¢, co sprawia, ze trudne staje sie ich przetworzenie za pomoca tradycyjnych
narzedzi do zarzadzania bazami danych lub aplikacji do przetwarzania.

Badania ruchu turystycznego w regionach - syntetyczna ocena
tradycyjnych i najnowszych rozwiagzan w swietle aktualnego stanu
wiedzy naukowej

Ograniczone mozliwosci poznawcze w oparciu o istniejgce dane (braki w statysty-
ce publicznej), ztozonos¢ badanego zjawiska oraz jego szerokie uwarunkowania
w zasadniczy sposob wplynety na ksztalt dotychczasowych metodologii regional-
nych i lokalnych badan ruchu turystycznego, realizowanych w naszym kraju oraz
w jego regionach. Ich krytyczna analiza wykazata bardzo duza rozbiezno$¢ me-
todologiczna (co dotyczy zaréwno ich skali, charakteru, zakresu, czestotliwosci
podejmowanych badan, réznic w zakresie stosowanych metod i technik badaw-
czych, sposoboéw gromadzenia materiatu, jak i jego analizowania) (por. Matczak
1992, Alejziak 2010, Wlodarczyk 2011, Dziedzic 2013).

W $wietle dotychczasowych rozwigzan oraz wytworzonego poziomu wie-
dzy naukowej standardem jest, ze badanie ruchu turystycznego na okreslonym
obszarze (miejscowosci, rejonie, regionie) wymaga zastosowania kompleksowej



126 Renata Jaroszewska-Brudnicka , Robert Brudnicki, Rafat Spiewak

metodologii badawczej, ktéra musi uwzglednia¢ wiele metod oraz wykorzystanie
danych pochodzacych z licznych i uzupetniajgcych si¢ zrodet. Samo badanie wy-
maga doswiadczenia eksperckiego i wiedzy o specyfice ruchu turystycznego na
danym obszarze (Alejziak 2010). Warto podkresli¢, ze zdecydowang wigkszo$¢
badan dotyczacych turystyki stanowig badania cz¢sciowe, co wynika z przekona-
nia o braku mozliwosci calosciowego ujecia statystycznego zjawiska. Najwigksze
znaczenie w ramach badan cze$ciowych nalezy przypisa¢ badaniom reprezenta-
cyjnym, w ktorych gléwna role odgrywaja badania z wykorzystaniem wywiadow
i ankiet. Takie podejscie (ocena calosci przez poznanie czgsci zjawiska) okresla sie
potocznie jako zastosowanie metody ankietowo-sondazowej (por. Brudnicki 2005).

Pomijajac stwierdzone w réznych ocenach naukowych sytuacje braku
poprawnosci metodologicznej, wigkszos¢ z prowadzonych w ostatnich latach
w Polsce regionalnych badan ruchu turystycznego i konsumpcji turystycznej kaz-
dorazowo wnosifa calkiem szerokie spectrum uzytecznych informacji i danych
(struktura ruchu turystycznego, cechy przestrzenne, sposdb organizacji, cele przy-
jazdu, motywy wyboru regionu/miejscowosci recepcyjnej jako miejsca destynacji
turystycznej, sposoby spedzania czasu podczas pobytu, wydatki w czasie pobytu
i podrozy, sezonowos¢ i dlugos$¢ pobytu, czestotliwos¢ przyjazdéw, opinie na te-
mat regionu/miejscowosci), dawala takze podstawe do szacowania wielkosci cal-
kowitego strumienia ruchu turystycznego docierajacego do regionu. Warto jednak
podkresli¢, Zze pomimo wielu warto$ciowych analiz (np. ,,fotografie” przestrzenne;j
koncentracji ruchu turystycznego, charakterystyki preferencji turystow, segmenta-
cja, zachowania), do tej pory w sposob poglebiony nie udalo si¢ zbadac czasoprze-
strzennych wzorcéw zachowan turystéw (nie bylo mozliwoséci wykonania analizy
przemieszczen turystow przez caly czas trwania ich wizyt w danym regionie).

Niezaleznie od powyzszych procedur pozyskania danych, w ostatnim
okresie pojawily si¢ nowe ,,niekonwencjonalne analizy” i ,,zrédta danych”, ktérych
tempo wykorzystania w badaniach nad turystyka zaczyna wyraznie przyspieszaé
(wiele z tych nowych, duzych zrédet danych mierzy ludzka aktywno$¢ lub ruch).
Wedlug coraz liczniej pojawiajacych si¢ gloséw w srodowisku badaczy turystyki
w bliskiej przyszlosci moga one w niespotykanym dotad wymiarze poprawi¢ na-
sza wiedze¢ na jej temat.

W ostatnim dziesigcioleciu istota turystyki i zachowan czlowieka zwig-
zanych z podrézowaniem bez watpienia zmienita si¢ wskutek szybkiego rozwoju
technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT). Jak powszechnie wiadomo,
kazde dzialanie w ,,wirtualnym $wiecie” pozostawia w nim cyfrowy slad. Ak-
tywnos¢ uzytkownikow internetu i urzadzen mobilnych generuje coraz bogatszy
strumien danych opisujacych ich zachowania, zainteresowania, grupy spoleczne,
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w ktorych sie obracajg oraz miejsca, ktére odwiedzaja. Slady te mogg mie¢ cha-
rakter aktywny ($wiadomie umieszczane w sieci przez uzytkownika pliki mul-
timedialne, recenzje, posty w mediach spotecznosciowych) lub pasywny (auto-
matycznie generowane logi w punktach bazowych sieci komérkowej, informacje
o dokonanych platnosciach, informacje zbierane automatycznie przez system
operacyjny i zainstalowane aplikacje na smartfonach) (por. Majewska, Napie-
rala i in. 2016). Dane te sg zasileniem zbioréw danych stanowigcych wejscie do
rozwijanych wielkoskalowych systeméw analityki, w tym analityki internetowe;.
Z racji skali wolumenu gromadzonych i przetwarzanych danych méwi si¢ o ,,prze-
twarzaniu” tzw. duzych zbioréw danych, czyli wskazanych powyzej (Big Data)
(Sledziewska, Wloch 2021).

Analiza wpiséw w internecie i w mediach spotecznosciowych, w tym
m.in. analiza tagow, stow kluczowych i ,,sentymentu”, s3 wykorzystywane do oce-
ny wartos$ci marki dla nabywcéw i jej pozycji konkurencyjnej oraz do przewidy-
wania zmian warto$ci marki dla akcjonariuszy (np. Nam, Kannan 2014). Analiza
wej$¢ na strony internetowe (clickstream data) pozwala przesledzi¢ zakupowe i
pozazakupowe zachowania nabywcy w internecie, okresli¢ wzorce $ciezek on-
-line, co ulatwia tzw. segmentacje behawioralng i pozycjonowanie reklam (por.
Kachniewska 2014). Szybki postep w technologii informacyjno-komunikacyjnej
otworzyl przed badaczami i statystykami kilka nowych mozliwosci zrozumienia
zachowani czasoprzestrzennych turystow. W szczegélnosci rézne zbiory danych
$ledzenia sg szczegdlnie wazne dla badania mobilnosci turystycznej. Szczegdlnie
wazne znaczenie w analizowaniu wzorcéw mobilnosci ludzi, w tym w kontekscie
prowadzenia coraz bardziej precyzyjnych i kompleksowych badan popytu tury-
stycznego z uzyciem analityki internetowej, majg dane geolokalizacyjne pozy-
skiwane z sieci telefonii komérkowych oraz mediéw spotecznosciowych. Rozwoj
technologii mobilnej (smartfon + aplikacje), dostep do geograficznych systemow
informacyjnych (ang. Geographic Information System — GIS) oraz upowszechnie-
nie si¢ ustug geolokalizacji (Majewska i in. 2016, s. 309-340) powoduja tworzenie
licznych ,,$ladow uzytkownikéw” w przestrzeni geograficznej (dane z urzadzen
mobilnych i lokalizatoréw GPS), ktére sa analizowane m.in. w celu tzw. geotarge-
towania i docierania do odbiorcéw z komunikacja marketingowa uwzgledniajaca
kontekst miejsca i sytuacji, w ktérych si¢ znajduja, a takze w celu oceny skutecz-
nosci i efektywnosci tego typu dziatan.
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Analiza poréwnawcza metodologii badan monitorujacych ruch
turystyczny w regionie kujawsko-pomorskim w latach 2009-2015 oraz
w badaniu przeprowadzonym z wykorzystaniem analizy danych typu
BIG-DATA za rok 2019

Celem podstawowym badan monitorujacych przyjazdy turystyczne do regionu
kujawsko-pomorskiego w latach 2009, 2010, 2015 bylo przeprowadzenie badania
ruchu turystycznego przyjazdowego (krajowego i zagranicznego) wraz z anali-
zg wynikéw, wnioskami i okresleniem tendencji w tym zakresie, metoda wywia-
du bezposredniego z uzyciem kwestionariusza oraz uzupelniajacych badan typu
desk research (w fazie przygotowawczej). Badaniami byli objeci odwiedzajacy w
wieku od 16 lat. Definicja ,,odwiedzajacy” dotyczyta turystow i odwiedzajacych
jednodniowych (beznoclegowych), zatem zgodnie z nomenklatura UNWTO.
Za turystow uwazano odwiedzajacych (zaréwno krajowych, jak i zagranicznych,
a takze mieszkancow regionu), ktérzy spedzili przynajmniej jedng noc w publicz-
nych lub prywatnych obiektach noclegowych w odwiedzanym regionie. W grupie
tej zakladano réwniez identyfikacje 0séb nocujacych u krewnych lub znajomych
oraz spedzajacych czas (z noclegiem) w ,,drugich domach” i ,,innych” obiektach.
Istotne znaczenie miala réwniez grupa odwiedzajacych jednodniowych, a wiec
0sob, ktore nie nocowaly w odwiedzanym regionie, ale przebywaly w nim w ja-
sno okreslonych ,,celach turystycznych” W swietle tak sformutowanych definicji
w obu przypadkach mogly to by¢ osoby spoza Polski, mieszkancy innych regio-
néw kraju oraz mieszkancy macierzystego wojewddztwa.

Z racji prowadzenia badan czesciowych w celu podniesienia poziomu
reprezentatywnosci wynikow koncowych wprowadzano procedury strukturyza-
cji proby. Opierajac si¢ na analizie danych zastanych (wtérnych) i metodzie desk
research z uwagi na obserwowang w ostatnich latach, utrzymujacg sie relacje pro-
porcji pomiedzy grupa turystéw krajowych i zagranicznych, wprowadzano pro-
porcje w liczbie zaktadanych do pobrania ankiet na poziomie 90/10. Jednoczesnie
ustalano proporcje w ogolnej liczbie pozyskiwanych ankiet pomiedzy kobietami
a mezczyznami na poziomie: 55% kobiet i 45% mezczyzn. Badania przeprowa-
dzono na pokaznej prébie co najmniej 5000 0s6b w zaktadanych okresach sezonu
turystycznego. Narzedziem badania byl kwestionariusz wywiadu, ktdry w swej
konstrukeji umozliwial poréwnywanie wynikéw uzyskiwanych w poszczegol-
nych edycjach badan (2009, 2010, 2015) (poréwnywalnos¢ wynikéw zapewnia-
o réwniez stosowane podejscie — koncepcje metodologiczng badan starano sie
zachowywac¢ od pierwszej edycji badan, jednoczes$nie w kolejnych wprowadzano
rozwigzania podnoszace jakos¢ uzyskiwanego materialu ankietowego — podsta-
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wowego zrodla danych). Ankieta zawierala kazdorazowo okolo 20 pytan oraz
metryke respondenta. Dominujaca formg diagnozowania byly pytania zamkniete,
cze$¢ pytan miata forme otwartg, umozliwiajaca respondentowi swobodng wypo-
wiedz w zakresie danego zagadnienia badawczego (pytania diagnozowaly region
oraz poszczegodlne jego rejony, w ktorych przeprowadzano poboér materialu ankie-
towego w badaniu bezposrednim - face to face).

Miejsca poboru wywiadow kwestionariuszowych w kazdej z dotychczaso-
wych edycji badan identyfikowano wykorzystujac wiedze ekspercka (opinia eks-
pertow wskazywala istnienie w regionie uksztaltowanej i wzglednie statej struktu-
ry uzytkowania przestrzeni turystycznej) oraz analize desk research. Podstawowa
jednostka odniesienia, na poziomie ktérej dokonywano identyfikacji miejsc po-
boru materiatu ankietowego, byl powiat. Typowanie konkretnych rejonéw badan,
wraz z okresleniem liczby ankiet, uzyskiwano poprzez przeprowadzenie proce-
dury oceny taksonomicznej wagi obszaréw na mapie turystycznej wojewddztwa.
Wykorzystywano w tym celu informacje pochodzace ze statystyki publicznej,
m.in. o liczbie obiektéw noclegowych, miejsc noclegowych, udzielonych nocle-
géw, ponadto atrakcyjnosci turystyczno-kulturowej regionu (w tym brano pod
uwage: obiekty historyczne, budynki, budowle itd.), atrakcyjnosci kulturalnej
(w tym brano pod uwage: wspolczesne wydarzenia kulturalne, festiwale, wystawy,
wydarzenia historyczne, imprezy sportowe etc.), atrakcyjnosci turystycznej bazu-
jacej na walorach naturalnych oraz faktycznie udokumentowanej atrakcyjnosci,
mierzonej tzw. odwiedzalno$ciag muzedw i innych atrakeji turystycznych.

Reasumujac: analiza czesci metodologicznej i analitycznej raportéw z ba-
dan prowadzonych w latach 2009, 2010, 2015 pozwala na wyciagniecie wniosku,
ze badania te byly prowadzone na podstawie naukowej, obiektywnej oceny roz-
wigzan stosowanych w praktyce monitorowania ruchu turystycznego (zaréwno
zagranicznych, jak i krajowych). Koncepcja metodologiczna badan byla oparta
na wybranych, przyjetych w srodowiskach naukowych i praktykéw procedurach
i rozwigzaniach metodycznych, prowadzacych do pozyskania odpowiedniego do
realizacji celéw badania materialu zrodtowego z ankiet, realizowanych metoda
wywiadu bezposredniego (dobdr proby, strukturyzacja préby, dobor miejsc po-
boru proby, stosowanie rozwigzan majacych wplyw na podnoszenie jakosci ma-
terialu Zrédlowego pozyskiwanego w badaniach czesciowych, a takze procedur
podnoszacych reprezentatywnos¢ wynikow).

Analizujac i oceniajac wyniki dla regionu kujawsko-pomorskiego uzy-
skane w procedurze badawczej opartej na analizie danych typu Big Data (badania
wykonano za rok 2019 - przedpandemiczny), w pierwszej kolejnosci konieczne
jest odwotanie do metodologii, jaka postuguje sie firma — wykonawca badania.
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Podstawe badan i wykonanych analiz stanowita baza danych (o zupelnie
innej genezie i strukturze), pochodzaca z tzw. hurtowni danych firmy. Baza ta
jest wlasno$cig wykonawcy badania, a zostala utworzona w wyniku zapytan oraz
wys$wietlen reklam w kanale mobilnym, jak réwniez od wydawcéw konkretnych
aplikacji. Dane tego typu zbierane sag w sposob pasywny i aktualizowane w czasie
rzeczywistym. Z punktu widzenia dotychczas prowadzonych badan ruchu tury-
stycznego w regionie istotne jest to, Ze wsrod wielu danych zgromadzonych i prze-
twarzanych przez firme znajduje si¢ réwniez informacja o lokalizacji smartfona
w danym czasie, ktéra daje mozliwo$¢ selekeji oséb do analizy z punktu widzenia
ich aktywnosci realizowanej w czasie i przestrzeni (w tym na terenie regionu).
Jest to mozliwe w przypadku tych oséb, ktérych smartfony udostepnialy takie
dane oraz tych uzytkownikow, ktérych dane ostatecznie trafily do bazy danych
zarzadzanej przez podmiot. Odpowiednio przygotowane zapytanie do bazy da-
nych (kazda z charakterystyk, kazdy z profili uzytkownikéw smartfona sg szaco-
wane na podstawie modelu uczenia maszynowego) jest w stanie wyselekcjono-
wac osoby spelniajace warunek bycia w okreslonym miejscu i czasie. Wykonawca
oferuje usluge oparta na tym mechanizmie, stosujac zastrzezong nazwe wlasng
»geotrapping” (znak towarowy stowny, zastrzezony przez Urzad Unii Europejskiej
ds. Wtasnosci Intelektualnej). Obecnie wedlug informacji firmy wykonawcy ba-
dan, w bazie firmy znajduje sie¢ 24 mln unikalnych uzytkownikéw smartfonow
w Polsce. Do jednego unikalnego uzytkownika - $rednio — w bazie przypisane sa
362 informacje (np. lokalizacja — koordynaty GPS, jezyk systemu operacyjnego
telefonu, aplikacje, jakie stosuje uzytkownik, strony internetowe, ktére odwie-
dza, kod pocztowy). Baza danych wykonawcy jest zintegrowana z 21 globalny-
mi sieciami reklamowymi. Zbiera ona i analizuje dane pochodzace z ponad 200
000 aplikacji z reklamami oraz okoto 14 000 000 mobilnych stron www. Dzieki
mnogosci ,,tytuléw” mozliwe jest dotarcie do maksymalnej liczby uzytkownikéw
w jak najkrdtszym czasie. Ekosystem wykonawcy odczytuje do 30 000 zapytan re-
klamowych na sekunde na rynku polskim. Ilo$¢ zapytan i wyswietlen reklam jest
zalezna od pory dnia oraz aktywnosci uzytkownikow smartfondw oraz tabletow.

Firma gromadzi dane dotyczace wyswietlania reklam dla unikalnych
uzytkownikéw, dzieki czemu - jak podaje - mozna m.in. okresli¢ miejsce za-
mieszkania, miejsce pracy, czy kierunki podrézy danego uzytkownika. Dane mo-
bilne pozwalaja na oszacowanie grupy wiekowej, plci, miejsca zamieszkania, czy
liczby dni pobytu uzytkownika odwiedzajacego okreslone miejsce. W tym celu
firma postuguje si¢ informacjami o jezyku telefonu, koordynatach GPS, w jakich
rejestrowane jest urzadzenie oraz aplikacjach, z jakich korzysta uzytkownik tele-
fonu i stronach mobilnych, jakie odwiedza.



Big Data Analysis - nowa, lepsza metoda badan konsumentéw ustug turystycznych w regionach... 131

W opisie metodologii ,,Badania ruchu turystycznego w wojewddztwie
kujawsko-pomorskim za rok 2019 r” wykonawca wskazuje jednoznacznie, ze
zrédiem danych wykorzystanych do analizy sa informacje pozyskane w wyniku
zapytan oraz wyswietlen reklam w kanale mobilnym, jak réwniez od wydawcow
konkretnych aplikacji, co wskutek przyjetych algorytméw obliczeniowych po-
zwolilo na: dokonanie oszacowania m.in. liczebnosci turystéw i odwiedzajacych
jednodniowych (na podstawie liczby uzytkownikéow telefonéow komdrkowych
zarejestrowanych w koordynatach GPS wojewddztwa kujawsko-pomorskiego),
wyodrebnienie grupy turystow krajowych i zagranicznych (na podstawie kraju,
w ktérym najczesciej rejestrowane jest urzadzenie mobilne odwiedzajacych wo-
jewodztwo kujawsko-pomorskie), wskazanie regionéw pochodzenia turystow
krajowych (na podstawie koordynatéw GPS miejsca, w ktérym przez 5 z 7 dni
uzytkownik przebywal miedzy godzing 23:00 a 7:00), okreslenie pici osob (odwie-
dzajacych) (na podstawie klasyfikatora, ktory estymuje pte¢ uzytkownika telefonu
komoérkowego na podstawie informacji o uzywanych przez niego aplikacjach),
identyfikacje dlugo$ci pobytu (1 dzien bez noclegu, 1 nocleg, 2-3 noclegi, 4-7 noc-
legoéw, 8-14 noclegdéw, 15-21 noclegdéw oraz 21-90 noclegdw — poprzez zastosowa-
nie klasyfikatora estymujacego rzeczywisty czas pobytu).

Jednocze$nie firma udostepnita stosowane definicje (,,stownik pojec”),
ktorych zakres nalezy uznac za istotny rowniez z punktu widzenia oceny wyni-
kéw badania. Pojecia zawarte w ,,stowniku poje¢” okreslaty m.in. sposéb wyod-
rebniania odwiedzajacych (w tym turystow zagranicznych, krajowych, krajowych
wewnatrzregionalnych), odwiedzajacych jednodniowych (bez noclegu), w tym:
zagranicznych, krajowych, wewnatrzregionalnych. Znamiennym jest, ze identy-
fikatorem ,,turysty” byla osoba posiadajaca smartfon (,,uzytkownik smartfona”).
W charakterystyce uzyskanych wynikéw postugiwano si¢ réwniez okresleniem
»unikalny turysta i odwiedzajacy jednodniowy”.

W celu poréwnania i oceny zastosowanych procedur badawczych (iden-
tyfikacji roznic i ich mozliwego wptywu na uzyskane wyniki) postuzono si¢ kryte-
riami przyjetymi w badaniach przez J. Ry$nika, D. Zylak, P. Gibasa (2019). Wyniki
oceny przedstawiono w ponizszym zestawieniu tabelarycznym (tab. 1).
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Tab. 1. Poréwnanie procedur

Postepowanie badawcze stosowane w badaniach ru-
chu turystycznego w regionie kujawsko-pomorskim
w latach 2009, 2010, 2015

Postepowanie badawcze — firma wykonujaca badania
(wyniki uzyskane za rok 2019)

Postgpowanie badawcze - etap projektowania badania

Na etapie projektowania badan priorytetowym
zalozeniem (co wazne — kazdorazowo wypelnianym)
byto dazenie do poréwnywalnosci wynikéw pomie-
dzy poszczegolnymi edycjami badan (2009, 2010,
2015). Podejécie wymagalo jasno sprecyzowanych
celéw badan i ich utrzymania w kolejnych edycjach,
ale przede wszystkim stosowania bardzo zblizonej
metodyki pozyskiwania materiatu Zrédlowego.
Podmiot badan byl jasno okreslony - do identyfika-
¢ji ruchu turystycznego (odwiedzajacych, turystow

i odwiedzajacych jednodniowych stosowano termi-
nologie UNWTO). Badanie pozwalalo na uzyskanie
danych o charakterze ilosciowym i jako$ciowym.
Zesp6l badawczy kazdorazowo posiadat zdecydo-
wanie wigksza swobode w formulowaniu celow
badawczych (np. w ich uszczegétowianiu), przebiegu
badan, doborze metod (w szczegdlnosci dbajac o
podwyzszenie jakosci wynikéw) oraz w analizie wy-
nikéw. Kwestionariusz ankiety (wywiadu) stanowit
potezne narzedzie badawcze (np. mozna bylo kazdo-
razowo rozszerzy¢ zakres o nowe dane empiryczne).
Ograniczeniem zespotu od strony organizacyjnej
byly niewatpliwie $rodki finansowe (byly to badanie
niewyczerpujace, ale jednak prowadzono je na sto-
sunkowo duzych prébach oraz na duzym obszarze,
co generowalo znaczne koszty).

Uwagi szczegolowe:

« Terminologia - podstawy teoretyczne: definicje
zjawisk przyjete w badaniach byly ogélnie
uznane, a zatem nie stanowity podstaw do
krytyki. Przyjeto zapisy ,,Metodologii Unii
Europejskiej w dziedzinie statystyki turystyki”
(1998).

o Cele badan: celem gtéwnym badan nie byto
szacowanie wielkosci strumienia ruchu tury-
stycznego, lecz przede wszystkim poznanie
struktury ruchu, a takze szeregu parametréw
opisowych, istotnych z punktu widzenia rozpo-
znania jego wlasciwosci. Badano réwniez za-
chowania turystyczne, kazdorazowo waznym
celem byla ocena satysfakeji i atrakcyjnosci
turystyczne;j.

 Zakres poznawczy badan: w kontakcie bezpo-
$rednim z turystg pozyskiwano dane pierwotne
o zdecydowanie szerszym zakresie poznaw-
czym w relacji do pozyskanych w 2019 r., tj.:
profil spoleczno-demograficzny i ekonomiczny

Badanie posiada zupelnie odmienne zatozenia i cele.
Wykorzystano inny, nowoczesny, ale takze dotych-
czas na szersza skale niedostgpny dla badaczy sposob
pozyskiwania informacji o popycie turystycznym.
Celem badan w gtéwnej mierze bylo oszacowanie
wielko$ci strumienia ruchu turystycznego, ktéry
dotart do regionu kujawsko-pomorskiego w 2019 r.
(na podstawie danych historycznych zapisanych

w bazie typu Big Data).

Cel ten zostat osiaggniety (jego poprawno$¢ trudno
jednak obiektywnie oceni¢). Wykonawca pozyskat

i wstepnie opracowat dane pochodzace z tzw. ,,8la-
déw” uzywania urzadzen mobilnych, tj. informacje
charakteryzujace uzytkownikéw smartfonéw oraz
tabletow w okreslonych lokalizacjach, a na ich
podstawie przedstawit oszacowania wielko$ci ruchu
turystycznego, informacje o koncentracji przy-
jazdow w wybranych lokalizacjach oraz zbudowat
profile turystow. W raporcie scharakteryzowano
wybrane parametry ruchu turystycznego (dlugos¢
pobytu, czestotliwo$¢ wizyt, pochodzenie terytorial-
ne, wyniki dla wybranych wydarzen itp.).

W przypadku zastosowania identycznego zestawu
zapytan do bazy danych - podczas ewentualnych
przysztych badan - badania niewatpliwie beda
posiada¢ wysoki poziom poréwnywalnosci. Warto
jednak doprecyzowa, ze bedzie to mozliwe tylko
wtedy, kiedy badania prowadzi¢ bedzie ta sama firma
(istotne jest wykorzystanie tej samej bazy danych). Przy
zalozeniu, ze badanie popytu turystycznego powinno
odbywac sie systematycznie, opierac si¢ na powtarzal-
nosci stosowanych metod i procedur oraz co wydaje
si¢ najwazniejsze — powinno pokrywac jak najwigkszg
populacje turystow — taka sytuacja dla regionu oznacza
konieczno$¢ zwigzania si¢ z danym ustugodawcg (fir-
ma, wlaécicielem bazy danych typu Big Data).

Uwagi szczegolowe:

» Terminologia — podstawy teoretyczne: zasto-
sowana terminologia wéréd badaczy turystyki
moze budzi¢ watpliwosci i pewien niepokdé;j (np.
wg przyjetych zatozert mozna wnioskowad, ze
Hturystami” sg tylko uzytkownicy smartfonéw).

»  Wyniki nie obejmuja analizy celéw przyjazdéw
turystow (1?).

o Nalezy podkresli¢, ze pozyskane dane w zasa-
dzie nie mogg podlega¢ innym analizom (chodzi
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turystow i odwiedzajacych jednodniowych

(w tym: pte¢, wiek, wyksztalcenie, sytuacja ma-
terialna, status zawodowy, kraj stalego zamiesz-
kania), powtarzalnos¢ i czestotliwo$¢ wizyt,
cele przyjazddéw, dlugo$é pobytéw, wydatko-
wane kwoty, sposoby organizacji przyjazdow,
preferencje w wyborze bazy noclegowej, osoby
towarzyszace w podrézach, wykorzystywane
$rodki transportu, wykorzystywane zrédta
informacji nt. regionu itp.), pochodzenie tery-
torialne, opinie nt. elementéw wplywajacych na
postrzeganie atrakcyjnosci turystycznej regionu
i poszczegdlnych regionéw (analizowano
bardzo szczegotowo wybrane cechy niemate-
rialne, np.: atmosfere miejscowosci, goscinnos¢,
bezpieczenstwo, jak i materialne: np. oznako-
wanie turystyczne, transport lokalny itp.), jak
réwniez relacje jakosci $wiadczonych ustug

do obowigzujacych cen, pozyskiwano oceny
atrakcyjnosci turystycznej regionu i badanych
rejonéw z uwzglednieniem stabych i mocnych
stron rozwoju turystyki oraz deklaracji checi
powrotu (ponownego odwiedzenia regionu

i badanego rejonu).

+ Nalezy podkresli¢, ze pozyskane dane mogty
podlega¢ réznorodnym analizom (mozliwoé¢
prezentacji wynikéw w réznych konfiguracjach,
z uzyciem wielu zadanych kryteriow, z odnie-
sieniem do réznych jednostek przestrzennych
(np. w analizie pochodzenia terytorialnego
odwiedzajacych).

o mozliwoé¢ prezentacji wynikow w réznych
konfiguracjach, z uzyciem wielu zadanych kry-
teriéw, z odniesieniem do réznych jednostek
przestrzennych, np. w analizie pochodzenia
terytorialnego odwiedzajacych)

o Zakres danych - zapewne rozszerzenie zakresu
danych bytoby mozliwe, jednakze w sposob
znaczacy wplyneloby na ostateczne koszty
badania.

Powtarzalnos$¢ badan

W przypadku ponowienia procedury badawczej

w nowej edycji badan niestety nie ma mozliwosci
ponownego dotarcia do tych samych respondentdow,
a zatem ponownego wykonania takich samych

(o takim samym zakresie) lub innych badan. Osoba
badana jest anonimowa, a mozliwo$¢ badania jedno-
razowa. Generalnie jasno trzeba stwierdzi¢, ze w tym
przypadku nie ma zadnej mozliwoéci dokladnego
powtorzenia sytuacji badawczej. Istnieje natomiast
mozliwos¢ porownywania wynikéw, jesli s one
uzyskane t3 samg metodg w innej grupie badanych
w innej/podobnej sytuacji badawczej (np. w trakcie
innego sezonu turystycznego).

Badanie z wykorzystaniem analizy Big Data ma
zasadnicza przewage nad sposobem dotychczas
wykorzystywanym w badaniach ruchu turystycznego
regionu kujawsko-pomorskiego. W tym przypadku
przewaga polega na tym, ze praktycznie zawsze jest
mozliwe ponowne dotarcie do tych samych danych
(a doktadnie méwigc - do tych oséb), np. w celu
ponownego wykonania takiej samej lub innej analizy
badawczej. Przypomina to metode badan panelo-
wych (jest to typ badania dynamicznego, polegaja-
cego na zbieraniu danych od tej samej grupy ludzi

- proby, panelu — w kilku punktach czasowych).
Dane wykorzystane przez wykonawce sa oznaczone
unikalnym identyfikatorem treéci reklamowych, sta-
nowigcym jednocze$nie unikalny klucz identyfikuja-
cy dang osobe lub urzadzenie. Baza wykonawcy

w sposob ciagly podlega rozszerzaniu (jest uzupel-
niana o nowe informacje, tj. ,,slady” o jej uzytkowni-
kach). Daje to mozliwo$¢ wykonania tej samej ana-
lizy na tych samych osobach, ale na uzupetnionym
w czasie zbiorze (dzigki temu mozna przeprowadzié
analize zmian ich profiléw w czasie.
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Sytuacja ta wplywa na wysoka ocene potencjalu
naukowego i zarazem praktycznego tego typu analiz.
Potencjal ten jest juz dostrzegany, takze w badaniach
popytu turystycznego (ocena na podstawie réznych
case studies z rynkéw zagranicznych).

Kwalifikacje zespolu badawczego

Kazdorazowo zespoly badawcze musiaty wykazac sie
posiadanym doswiadczeniem eksperckim (kierow-
nik badan, analitycy, zespot ankieterski).

Brak danych o predyspozycjach naukowych zespotu
wykonujgcego badania (co dotyczy wiedzy naukowej
nt. podstaw teoretycznych i praktyki badan ruchu
turystycznego, wiedzy nt. uwarunkowan rozwoju
turystyki w regionie, znajomosci tendencji

i czynnikéw determinujgcych popyt turystycz-

ny itp.). Opracowanie ,,Raportu..” (w zasadzie
zestawienia danych bez ich interpretacji) wymagato
wylacznie zastosowania odpowiedniego algorytmu
obliczeniowego (odpowiedniego zadania pytan do
bazy) oraz interpretacji wynikéw.

Dostep do danych zrédtowych

Kazdy czlonek zespotu badawczego dysponowat
dostepem do bazy pierwotnych danych, co wptywato
na mozliwosci ich eksplorowania. Zamawiajacy

Region nie posiada w tym przypadku dostgpu do
danych Zrédlowych. Wlascicielem bazy danych jest
podmiot wykonujacy badania (zmuszony do stoso-

otrzymywal pelne prawo do wgladu do bazy danych | wania zasad RODO).

oraz stawal si¢ wlaécicielem bazy danych.

Objetosc¢ i lokalizacja bazy danych nie powodowata
znaczacych probleméw w przypadku wykonywania
analiz (dane nie byly rozproszone, a do ich obrébki
wystarczato ogolnodostepne oprogramowanie, po-

wszechnie stosowane w badaniach naukowych).

Organizacja badan - koszty badan

200-300 tys. zt za badanie - dane szacunkowe Dane poufne

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Dostepno$¢ zbioréw Big Data, réwniez na rynku turystycznym, ze wzgledu na
stosunkowo tatwe mozliwosci pozyskania odpowiednich danych, bedzie sie za-
pewne szybko zwieksza¢. Rodzi si¢ zatem pytanie: czy pozyskiwanie danych na-
ukowych tg droga moze skutecznie konkurowa¢ z klasycznymi, realizowanymi
gléwnie z uzyciem metod ankietowo-sondazowych? Pomimo pewnych watpliwo-
$ci metodologicznych (aby je rozwia¢, niezbedny jest dialog z zespotami, ktore
w podmiotach komercyjnych oferujacych ustugi analiz danych Big Data odpo-
wiadajg za generowanie wynikéw) oraz zidentyfikowaniu luk w wynikach (co
w analizowanym konkretnym przypadku moze wynika¢ z przyjetej specyfikacji
zamOwienia oraz listy oczekiwanych wynikéw) mozna przyja¢, ze analizy danych
z tzw. ,,chmur danych” w zakresie popytu turystycznego powinny sta¢ sie statym
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elementem w badaniach ruchu turystycznego w regionach (poszerzenie katalogu
metod stosowanych w badaniach konsumentéw ustug turystycznych w regionie
powinno si¢ jednak wigzac z przyjeciem pewnych zalozen). W obecnych realiach
rynkowych analiza danych Big Data powinna mie¢ przede wszystkim charakter
uzupelniajacy, a zatem nie powinno si¢ odchodzi¢ od badan klasycznych (po-
niewaz nadal przynosza one wiele wartoéci poznawczych). Stosowanie rozwia-
zania polegajacego na wykorzystaniu obu procedur (klasycznej - z wykorzysta-
niem wywiadéw kwestionariuszowych oraz opartej na analizie danych z ,,chmur
danych”) wydaje si¢ by¢ na te chwile najkorzystniejsze. W efekcie wyniki uzyski-
wane w taki sposob moglyby pokrywa¢ znacznie wigkszy niz dotychczas fragment
pola badawczego i jednoczesnie poszerzac efekty poznawcze — co moze przyniesé
zdecydowanie wigksze korzysci w przypadku zastosowania praktycznego tej wie-
dzy). Poniewaz w badaniach opartych na Big Data istnieje mozliwos¢ docierania
z badaniem do tych samych konsumentéw, w szczegélnosci korzystnym rozwia-
zaniem byloby wykorzystanie Big Data do badania turystéw post factum, z wyko-
rzystaniem techniki ankietowej (dodatkowe badanie z wykorzystaniem techniki
ankietowej, z mozliwoscig pozyskania danych jakosciowych).
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BIG-Data Analysis - is a new, better method of researching tourism
service consumers in regions? Comparative analysis on the example
of tourism research conducted in the Kujawsko-Pomorskie region?

Abstract: Collecting tourism statistics is “necessary to measure the size, scale, impact and value
of tourism at various geographic scales — from global to national to local destination” (Hall and Page
2014). BIG-Data sets in research on tourism demand, which, along with the growing computerization
and the use of modern ICT (Information and Communications Technologies — ICT) technologies, in
the field of empirical research on tourism seem to be one of the most current issues. In the article, using
the example of tourism research conducted in the Kujawsko-Pomorskie region, the authors compared
standard and BIG-Data-based research procedures and assessed the usefulness of this type of data. An
attempt was made to answer the following question - can the scientific data obtained from the BIG-
Data collections be able to effectively compete with the data on tourism demand obtained in classic
research (conducted mainly with the use of survey and survey methods)? Despite some methodological
doubts and the identification of gaps in the compared results, it can be assumed that the analysis of data
on tourism demand from the so-called “data clouds” should become a permanent feature of regional
tourism research. However, the extension of the catalog of methods and data used in research on
tourist services consumers to include BIG-Data data analysis should be associated with the adoption
of certain assumptions. In the current market realities, the analysis of BIG-Data should primarily be
complementary, and therefore one should not depart from classical research (because they still bring
a lot of cognitive value). As a result, the results obtained in this way could cover a much larger fragment
of the research field than before and at the same time broaden the cognitive effects — which may bring
much greater benefits when this knowledge is applied in practice.

Key words: tourism statistics, tourist traffic research, BIG-Data, tourist marketing, tourist demand research,
tourist behavior, tourist traffic monitoring.
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Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy

Rozwiazania proekologiczne w hotelarstwie

Zarys tre$ci: Niekorzystny wplyw wielu galezi gospodarki na $rodowisko naturalne, m.in. na kryzys
klimatyczny i degradacje $rodowiska naturalnego, spowodowat koniecznoé¢ dopasowania produktu
turystycznego do potrzeb zréwnowazonego rozwoju. Dzialania proekologiczne w hotelarstwie odpo-
wiadajg zatem na potrzebe rynku (preferencje gosci), a takze na zalecenia globalnych organizacji, wy-
wierajacych wplyw na sektor turystyczny. Rozwdj zréwnowazony to rownowaga pomiedzy ekonomia,
ekologig oraz problemami spofecznymi. Ochrona $rodowiska powinna by¢ kluczowym zagadnieniem
w turystyce, gdyz natura jest przyczyng odwiedzin turystéw, wiec aby byto co odwiedza¢, sektor tury-
styczny nie moze jej degradowac.

Stowa kluczowe: dzialalno$¢ proekologiczna, rozwoj zréwnowazony, zielona energia, biodegradacja,
kryzys klimatyczny.

Wprowadzenie

Celem pracy jest ukazanie zmian na rynku ustug hotelarsko-gastronomicznym,
wymuszonych przez sytuacje pandemiczng, majacych odzwierciedlenie w przepisach,
atakze spowodowanych zmiang preferencji konsumentow.

Autorka zbadata wybrane obiekty i ich oferte, przesledzila raporty z ryn-
ku turystycznego, aby sprawdzi¢, w jaki sposdb obiekty hotelarskie odpowiedzialy
na zmiang preferencji ich ustugobiorcéw.

Sytuacja na rynku uslug hotelarsko-gastronomicznych ulegta radykal-
nym zmianom wraz z wybuchem pandemii COVID-19. Zamknigcie tego sektora
gospodarki spowodowalo brak stabilnosci, niepewnos¢ i wymusito wprowadze-
nie nieodwracalnych zmian w sposobie $wiadczenia ustug. Hotelarze zostali zmu-
szeni do przebudowania oferty, do oszczednosci i... szukania nowych pracowni-
kéw. W czasie wymuszonego przepisami ,,przestoju’, czyli wprowadzenia zmian
zasad organizacji ustug gastronomicznych zgodnie z Rozporzadzeniem Rady
Ministrow, gestorzy bazy noclegowej musieli przemysle¢ i przebudowac strategie
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funkcjonowania swoich obiektow'. Wielu zdecydowalo si¢ zaprzesta¢ §wiadcze-
nia ustug, czes¢ zdecydowala si¢ na przygotowywanie positkéw na wynos, czes¢
zmienila strukture zatrudnienia. W roku 2021 rynek zaczat si¢ powoli odbudowy-
wad, jednak nie osiggnat stanu sprzed pandemii.

Zmiana trendéw turystycznych

Jak pokazuje raport UMWTO World Tourism Barometer z 18 stycznia 2022 r.?,
zmienily sie wyraznie trendy turystyczne w ubieglym roku. Ze wzgledu na znaczne
utrudnienia w podrézowaniu pojawilo si¢ wyrazne zapotrzebowanie na krétsze
podroze, co jest pozytywnym trendem na wielu rynkach, gdyz wybierane przez
turystow byly gtéwnie destynacje polozone blizej stalego miejsca zamieszkania.
Dodatkowo celem turystycznym w 2021 r. byly wyjazdy zblizajace do natury,
turystyka wiejska, poszukiwanie przezy¢ na S$wiezym powietrzu i wycieczki
objazdowe. Nie mniej waznym trendem bylo zwrdcenie uwagi na zréwnowazony
rozwdj, autentyzm i lokalny aspekt produktu turystycznego. Podrézujacy mieli
nadzieje na wywieranie pozytywnego wplywu na lokalne spolecznosci, a takze
poszukiwali autentycznosci i wyjatkowosci w odwiedzanych miejscach, nawet ze
zwigkszonym kosztem i diugoscia pojedynczej podrozy.

Agenda na rzecz zréwnowazonego rozwoju 2030, przyjeta przez wszystkie
panstwa cztonkowskie Organizacji Narodéw Zjednoczonych w 2015 r., stanowi
wspolny plan pokoju i dobrobytu dla ludzi i planety réwniez w przyszlosci. Jego
istotg jest 17 celow zréwnowazonego rozwoju (SDGs)’. Cele te to nic innego, jak
wspdlne dzialania na rzecz eliminacji ubostwa, poprawiajace edukacje i zdrowie,
zmniejszajace nieréwnosci, pobudzajace wzrost gospodarczy, jednakie przy
jednoczesnej walce ze zmiang klimatu i pracy na rzecz ochrony naszych oceanow
i lasow. Cele te s3 nastepujace:

1) wyeliminowanie ubdstwa;

2) wyeliminowanie gtodu;

3) dobra ochrona zdrowia;

4) wysokiej jakosci edukacja dostepna dla wszystkich;

5) réwnos¢ plci;

1 Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 7 sierpnia 2020 r. w sprawie ustanowienia okreslonych ograniczen,
nakazdéw i zakazéw w zwigzku z wystgpieniem stanu epidemii (Dz. U. 2020, poz. 1356).

2 https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2022-01/220118-Barometersmall.pdf?_PBI-
Qdr4u_gMOw56.10NpfGPzylGu6Md [data dostepu: 28.05.2022 r.].

3 https://sdgs.un.org/goals [data dostepu: 28.05.2022 r.].
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6) czysta woda i urzadzenia sanitarne;

7) niedroga i czysta energia;

8) godna praca i wzrost gospodarczy;

9) przemysl, innowacje i infrastruktura;

10) zmniejszone nierdwnosci;

11) zréwnowazone miasta i ich spotecznosci;
12) odpowiedzialna produkcja i konsumpcja;
13) dziatania na rzecz poprawy klimatu;

14) ochrona zycia i ekosystemu pod woda;
15) ochrona zycia i ekosystemu na ladzie;

16) sprawiedliwo$¢, pokdj i silne instytucje;
17) partnerstwo w celu dzialan na rzecz zréwnowazonego rozwoju.

Czym jest turystyka zréwnowazona? Mozna ja zdefiniowac jako koncep-
cje rozwoju turystycznego, przyjaznego srodowisku w regionach wiejskich oraz
miastach, w matych os$rodkach turystycznych oraz wielkich centrach rozrywko-
wych i wypoczynkowych (Zaremba 2000, s. 215). Termin ,,ekorozwdj” zostat sfor-
mulowany podczas I1I Sesji Zarzadzajacej Programem Ochrony srodowiska ONZ
w roku 1975. Uznano wtedy, Ze spoteczenstwo realizujace idee ekorozwoju przy-
nosi nastgpujace korzysci: uznaje nadrzednos¢ wymogéw ekologicznych, ktérych
nie nalezy zakldca¢ przez wzrost cywilizacji oraz rozwdj kulturalny i gospodarczy,
jest zdolne do samosterowania swoim rozwojem w celu utrzymania homeostazy
i symbiozy z przyroda, a wigc respektuje oszczedng produkcje i konsumpcje oraz wy-
korzystanie odpadéw, dba o przyszlosciowe konsekwencje podejmowanych dziatan,
a wiec takze o potrzeby i zdrowie przysztych pokolen (Koztowski 2002, s. 106).

Zdaniem World Travel & Tourism Council sektor turystyczny wnosi
do s$wiatowej gospodarki az 10,3% PKB* Zatem ta branza jest réwniez
odpowiedzialna za zarzadzanie dobrostanem, a w szczegdlnosci do prowadzenia
dzialan nieszkodzacych srodowisku.

Opublikowane we wrze$niu 2021 r. dane z raportu Cornell Hotel
Sustainbility Benchmarking (CHSB) pokazujg, ze $redni $lad weglowy pobytu
w hotelu zmniejszyt sie¢ 0 3% w latach 2018-2019, po spadku o 10% w latach
2015-2018. Wykorzystywane w raporcie dane pochodzg z ponad 21 000 hoteli
w 57 krajach i 365 miastach, z 26 globalnych sieci hotelowych, ktdre braly udziat

4 https://wttc.org/Research/Economic-Impact [data dostepu: 31.05.2022 r.].
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w badaniu. Jednak problem polega na tym, ze zmiany nie wystepuja wystarczajaco
szybko, tak jak to zakladano w porozumieniem paryskim?®. Dlatego tez cala branza
turystyczna musi dolozy¢ wszelkich staran, aby mie¢ jak najmniejszy wptyw na
degradacje srodowiska i zmniejszanie swojego $ladu weglowego.

Wiele hoteli wykorzystuje zatem nowoczesne rozwiazania do ograniczenia
emisji gazow cieplarnianych, dba o rozwéj zréwnowazony i edukuje swoich
gosci. Z opublikowanego przez Booking.com raportu (The Booking Holdings
2021 Sustainability Report), dotyczacego preferencji klientéw tego serwisu
rezerwacyjnego, wynika, ze zwieksza si¢ swiadomos¢ i che¢ do podrézowania
w sposob zréwnowazony®. Po przebadaniu 29 000 respondentéw z 30 krajow
wynika jasno, ze 81% badanych zamierza wybiera¢ na miejsce zakwaterowania
w przyszlym roku taki obiekt, ktéory mozna nazwaé zréwnowazonym, a 72%
ankietowanych wskazuje, ze firmy powinny oferowa¢ bardziej zréwnowazone
oferty, natomiast 73% jest bardziej sklonnych wybra¢ zakwaterowanie, jesli obiekt
wdrozylby zréwnowazone praktyki.

Ponadto funkcjonowanie organizacji turystycznej w tym hotelu, zgodnie
z zasadami ekorozwoju, zapewnia:

« poszerzenie kregu klientéw i zdobycie ich lojalnosci;
+ dobre stosunki z lokalnymi spofeczno$ciami;
» zdobycie lub poprawe ,,zielonego wizerunku” na tle konkurencji;

o zgodno$¢ dzialan z obowigzujacym ustawodawstwem dotyczacym
ochrony srodowiska;

« realizowanie zasady ciaglego doskonalenia zgodnie z ideg zréwnowa-
zonego rozwoju (ekorozwoju) (Kozlowski 2002, s. 244).

Kryzys klimatyczny stawia pod znakiem zapytania funkcjonowanie
tych sektorow gospodarki, ktére w najwiekszym stopniu ingerujg w srodowisko
naturalne i eksploatuja jej zasoby. Na gruncie prawnym kwestie zwigzane ze
zrownowazonym rozwojem s3 regulowane od wielu lat. W sektorze turystyki od
lat 80. ubieglego wieku istnieje okoto 100 programdéw zawierajacych standardy
ekologiczne dla inwestycji, z czego kilkadziesigt obowigzuje w samej Europie’.

5  https://greenview.sg/cornell-hotel-school-report-reveals-continued-carbon-footprint-reduction-in-hotels-
around-the-world/ [data dostepu: 31.05.2022 r.].

6 https://www.sustainability.booking.com/industryinsights/2021-sustainability-report [data dostepu:
31.05.2022 r.].

7  https://zainwestujwnieruchomosci.pl/artykul/rynek/eko-certyfikaty-dla-hoteli-staja-sie-koniecznoscia-
ID35.html [data dostepu: 31.05.2022 r.].
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Jednym z takich programoéw jest nagradzanie hoteli eco-certyfikatami
majacymi znaczenie na skal¢ $wiatowa. LEED (Leadership in Energy and Envi-
ronmental Design)?, organizacja stworzona przez United States Green Building
Counsil, jest jedng z najbardziej prestizowych organizacji, wielokryterialnie oce-
niajaca budynki pod wzgledem zasad zréwnowazonego rozwoju. Budynki te, aby
zdoby¢ punkty, musza spelni¢ pewne ,,zielone wymagania” Sg nimi m.in. naste-
pujace zasady: materialy wykorzystane do budowy budynku musza by¢ surow-
cami ze zrédel odnawialnych; tereny zielone wokdt budynkéw musza by¢ wy-
korzystywane zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju; nalezy efektywnie
wykorzystywac zasoby wodne, energetyczne, materialne.

Budynki po ocenie spetnionych wymagan otrzymuja certyfikaty:
o Certyfikat LEED - po uzyskaniu 40-49 punktéw;
o SILVER (srebrny) - po uzyskaniu 50-59 punktow;
« GOLD (ztoty) - po uzyskaniu 60-79 punktow;
o PLATINIUM (platynowy) po uzyskaniu 80-100 punktow.

Pierwszym z polskich hoteli, ktéry uzyskat w 2016 r. certyfikat LEED® dla
budynkdéw juz istniejacych oraz spelnil wymogi srodowiskowe, jest warszawski
hotel Westin, ktory:

» wspdlpracuje z dostawcami energii, korzystajacymi wylacznie ze Zré-

det odnawialnych;

» rozwija zasade ekologicznych zakupéw, wylacznie od dostawcow

z odpowiednimi certyfikatami, jak np. produkty papierowe, wyposa-
zenie wielokrotnego uzytku - drukarki, kopiarki, skanery czy wykla-
dziny dywanowe;

» wprowadzil i rozwija zasady zarzadzania odpadami;

» wprowadzit program redukgji i recyklingu odpadéw, ukierunkowany
na wysokowartos$ciowe, trwale produkty (stoty szklane i fornirowane);

« wprowadzit polityke zakazu palenia wewnatrz i w odlegtosci 8 m od
hotelu, zaluzje odporne na warunki atmosferyczne oraz otwierane
okna w pokojach hotelowych;

« zapewnil co najmniej 50% indywidualnej kontroli o$wietlenia nad
stanowiskami pracy (zaréwno indywidualnymi, jak i grupowymi).

8 https://www.usgbc.org/leed [data dostepu: 31.05.2022 r.].
9 https://www.skanska.pl/ [data dostepu: 31.05.2022 r.].
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Nie tylko wiec woda, powietrze i gleba muszg by¢ czyste, ale rowniez wla-
Sciciele obiektow hotelarskich powinni wprowadza¢ dzialania przyczyniajace sie
do ochrony zasoboéw przyrody, jak réwniez stosowaé dzialania proekologiczne
wewnatrz obiektow (Prochowicz 2015, s. 211-222).

Nalezy te dzialania podja¢ glownie dlatego, ze hotel, szczegélnie duzy
kompleks hotelarski, jest z natury rzeczy ucigzliwy dla srodowiska, gdyz:

« nastepuje koncentracja ruchu ludzi i srodkéw transportu;

« nastepuje znaczne zuzycie energii, szczegolnie cieplnej, czgsto wy-
twarzanej przez wlasne zrodlo (kottownie);

» potrzebne s3 intensywne dostawy zaopatrzeniowe srodkow spozyw-
czych i wyposazenia, gromadza si¢ wiec odpady i opakowania; obiekt
wytwarza znaczne ilo$ci $ciekéw (Dominik 2009, s. 28).

Przykladem takich dzialan moze by¢ gospodarka odpadami w turystyce.
Powinna si¢ ona opiera¢ na uniwersalnej zasadzie trzech R:

» Reduce - ograniczanie ilosci wytwarzanych odpadéw;
« Reuse - powtorne uzycie tego, co nadal nadaje si¢ do uzycia;

« Recycle - odzysk surowcow ze wszystkich mozliwych strumieni od-
padéw (Staromiejska 2011, s. 118).

Dzialania proekologiczne w obiektach hotelarskich pojawiaja si¢ na wielu
etapach obstugi gosci - poczawszy od wywierania wplywu na decyzje konsu-
menckie gosci (jak czesto wymienia¢ posciel i reczniki podczas pobytu - specjal-
ne informacje po$wigcone temu tematowi w pokojach hotelowych) czy broszury
na temat dzialan proekologicznych danego obiektu. Koncepcje proekologiczne
to glownie wszelkiego rodzaju rozwigzania technologiczne, urzadzenia, maszyny
czy dzialania majace na celu zredukowanie negatywnego wplywu na srodowisko
naturalne. Mozna je podzieli¢ na cztery gldwne obszary, ktdre szczeg6lnie wyma-
gaja ograniczen.

Sa to:

1) gospodarka wodna;

2) energia elektryczna (w tym $wiatlo);

3) gospodarka odpadami;

4) zarzadzanie produktami (Klos 2013, s. 153).
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W zakresie gospodarki wodnej, jak wspomniano powyzej, hotele — oprocz
zachecania gosci do ponownego uzycia recznikow i rzadszej wymiany poscieli —
montuja:

» bezdotykowe, inteligentne baterie umywalkowe, uruchamiane za po-
mocg fotokomorki, zuzywajace jedynie 5-6 litréw na minute (zamiast
12 litréw jak w tradycyjnych kranach);

+ Kklepsydry odliczajace 5 minut na prysznic, jako optymalny czas na
zabieg higieniczny;

 perlatory w kranach, spieniajace wode i oszczgdzajace tym samym do
50% wodys;

o  spluczki z przyciskiem regulujacym ilo$¢ spuszczanej wody.

Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego oglosita w 2019 r. kampanie
edukacyjna ,,Hotel bez plastiku™", przedstawiajac 30 sposobéw na ograniczenie
plastiku w hotelach, poniewaz w tego typu dziatalnosci jednym z najwiekszych
probleméw jest gospodarka odpadami i produkowanie nadmiernej ilosci odpa-
dow plastikowych.

Mozna je zredukowaé poprzez m.in. wymiang naczyn z plastiku na bio-
degradowalne, produkowane np. z otr¢béw pszennych, lisci, bambusowe lub
drewniane sztucce jednorazowego uzytku czy papierowe kubki i stomki.

Fot. 1. i 2. Biodegradowalny talerz i miseczka wytworzone z otrebéw pszennych

Zrédlo: https://cantino.pl/ [data dostepu: 30.05.2022 1.].

10  https://www.ighp.pl/hotel-bez-plastiku-kampania-edukacyjna-ighp-dla-hotelarzy [data dostgpu: 30.05.2022 r.].
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Fot. 3. i 4. Biodegradowalny talerz i miseczka wytworzone z trzciny cukrowej

Zrédto: https://cantino.pl/ [data dostepu: 30.05.2022 r.].

Fot. 5.1 6. Biodegradowalny talerz i miseczka wytworzone z lisci palmowych

Zrédto: https://cantino.pl/ [data dostepu: 30.05.2022 r.].

Powyzsze naczynia nie tylko moga by¢ efektownym zastepstwem dla ta-
lerzy papierowych, ale ich trwalos¢ jest wyzsza (nie przemakajg) i moga by¢ wy-
korzystywane do serwowania zup, dan drugich i przekasek. Dodatkowym atutem
jest fakt, ze sg one jadalne. Po uzyciu mozna je przekaza¢ gospodarstwom hoduja-
cym zwierzeta i wykorzystac jako pasze. Takie rozwigzanie powoduje zmniejsze-
nie ilo$ci odpadoéw, ale rowniez poprzez mozliwo$¢ ponownego uzycia wpisuje si¢
doskonale w zasade trzech R.
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IGHP sugeruje réwniez zamiang plastikowych stomek na biodegradowal-
ne produkowane ze skrobi, metalu, bambusa lub papieru, a plastikowe ozdoby do
drinkéw sugeruje zastapi¢ $wiezymi owocami. Natomiast opakowania plastikowe,
wykorzystywane na lunchboxy, powinny zosta¢ zamienione na torebki z papieru
lub trzciny cukrowe;.

Y

™~

-

Fot. 7.1 8. Papierowy i z trzciny cukrowej pojemnik na lunchbox

Zrédto: https://czystysklep.pl/ [data dostepu: 30.05.2022 r.].

Dodatkowo w fazienkach hotelowych powszechnie zastepuje si¢ jednost-
kowe opakowania z kosmetykami na bardziej ekologiczne - zbiorcze, a jednora-
zowe szczoteczki do zebow na bambusowe.

Jednym z obiektéw hotelowych, ktéry nazywa siebie hotelem ekologicz-
nym, jest hotel Arfaméw, ktory:

posiada wlasng elektrocieplownie¢ z technologia trigeneracji, jest to
jeden z najnowocze$niejszych i najwiekszych tego typu obiektow
w Polsce, ktora jako opat wykorzystuje biomase z drewna; elektrocie-
plownia spala rocznie 21 t biomasy z drewna, produkujac przy tym
36 000 MWh energii cieplnej i okolo 10 000 MWh chiodu rocznie;
temperatura w palenisku siega 950°C;

posiada zaawansowany system sterowania automatyka budynkows,
BMS pomaga w oszczedzaniu energii oraz wody na calym obiekcie;

wprowadza elementy energooszczedne w budynkach i w instalacjach,
np. wylaczanie klimatyzacji po otwarciu drzwi balkonowych, o$wie-
tlenie energooszczedne, oswietlenie zewnetrzne ograniczajace do mi-
nimum zanieczyszczenie §wietlne, zarzadzanie wydajnoscia urzadzen;
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zacheca do ograniczenia korzystania z wind, a co za tym idzie, za-
praszamy gosci do korzystania z klatek schodowych, co ogranicza
zuzycie energii w caltym obiekcie; przed kazda z 26 wind znajduja
sie tabliczki informujace o oszczednosci energii elektrycznej dzigki
skorzystaniu ze schodéw;

dba o swieze powietrze, wolne od smogu i stwarzajace idealne wa-
runki do terapii oddechowej; stan jakosci i poziom zanieczyszczenia
powietrza w Artamowie sprawdzisz na Mapie Airly;

korzysta ze specjalnie zaprojektowanych lamp i iluminacji obiektu,
do minimum ograniczajac tzw. zanieczyszczenie $wietlne;

posiada wlasng szklarnie, w ktorej uprawiane sg ziota i warzywa wol-
ne od nawozow i opryskow, uzywane w hotelowej kuchni do przygo-
towywania positkow we wszystkich restauracjach;

posiada wlasng pasieke, z ktorej pozyskuje doskonate miody, uzupet-
niajace nasze hotelowe menu;

wdrozyl maszyne kompostujaca odpady zywnosciowe, przeksztal-
cajaca pod wplywem temperatury w prekompost wykorzystywany
w elektrocieplowni do wytworzenia energii;

catkowicie zrezygnowat z plastikowych kubkéw, rurek i sztuécow;
segreguje $mieci;

posiada 4 stanowiska fadowania pojazdéw elektrycznych, a ochrona

hotelu porusza si¢ po terenie obiektu meleksami lub konno, co redu-
kuje nasz $lad weglowy;

organizuje zabawy edukacyjne o ekologii dla swoich najmlodszych gosci;

angazuje si¢ w dzialania CSR, takie jak: sadzenie drzew, budowanie
uli, budowanie domkéw dla jezy i ptakéw; w Arfamowie pracownicy
sadzg rocznie okolo 300 drzew, a takze zachecaja gosci indywidual-
nych, jak réwniez grupy z sektora MICE do posadzenia w okolicy ho-
telu swojego drzewa, ktérym pracownicy hotelu beda si¢ opiekowad;

wyznaczyt miejsca na faki kwietne oraz przygotowat prezent dla gosci
w postaci puszki z mieszanka nasion polnych kwiatéw, pozwalajacej
na zalozenie minitgki w balkonowej doniczce;

angazuje si¢ w proekologiczne akcje spoleczne, jak np. sprzatanie ziemi;

posiada na terenie hotelu dystrybutory wody, ktére pomagaja zaosz-
czedzi¢ okoto 3000 butelek plastikowych rocznie;
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stworzyl projekt Holistic MICE dedykowany dla klientéw bizneso-
wych, ktérego celem jest promocja aktywnego i zdrowego trybu zy-
cia; w skfad ktorego wchodzg aktywne przerwy, masaze relaksacyjne
i zdrowe energetyczne positki;

edukuje gosci - jak oszczedza¢ wode i energie elektryczng w poko-
jach, jak segregowac odpady, jak nie marnowac jedzenia;

zastgpil jednorazowe reczniki papierowe w toaletach ogélnodostep-
nych wielorazowymi recznikami bawelnianymi w rolkach;

posiada stadning z 12 konmi, ktére sg karmione pasza ekologiczna
wlasnej produkgji i pielegnowane przyjaznymi srodowisku kosmety-
kami;

zrezygnowat z jednorazowych opakowan na masto i dokonat zakupu
specjalnego urzadzenia ButterSpender, ktére schladza masto i dozuje
12-gramowa porcje po nacisnieciu przycisku;

wprowadzil specjalne oznakowanie na szybach, chronigce ptaki
przed kolizjami z szybami;

umiescit w hotelu tzw. zielone $ciany’, bedace elementem biofilii, ko-
rzystnie wplywajacej na samopoczucie gosci i pracownikow'.

Fot. 9. Elektrocieplownia hotel Artaméw

Zrédlo: https://www.arlamow.pl/hotel-ekologiczny [data dostepu: 30.05.2022 r.].

11

https://www.arlamow.pl/hotel-ekologiczny [data dostgpu: 30.05.2022 r.].



150 Magdalena Marszanska

HollandWater & FiETY -

Fot. 10. Nowoczesny system oczyszczania wody w hotelu Arfaméw

Zrédlo: https://www.arlamow.pl/hotel-ekologiczny [data dostepu: 30.05.2022 r.]

Podobne dziatania proekologiczne wprowadzil hotel Skipper, zlokalizo-
wany w Rewie, na terenie Natura 2000 i dodatkowo:

« zamontowal 26 kolektoréw stonecznych produkujacych ,,czysta ener-
gi¢”;

+ daje goSciom 10% znizki, jesli przyjda po kawe na wynos z wltasnym
kubkiem lub termosem;

» posiada stojaki na rowery;

» zacheca gosci do aktywnego wypoczynku'.

Z kolei inny z obiektdw, zlokalizowany w Borach Tucholskich, hotel Notera:
» posiada zamontowane gruntowe pompy ciepla;

« prowadzi odzysk wody deszczowej (ogrod podlewany jest woda desz-
czowa), a takze odzysk ciepla z wdd basenowych;

12 https://www.hotelskipper.pl/ [data dostepu: 30.05.2022 r.]
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« zamontowal lampy UV wspomagajace uzdatnianie wody basenowej;

« wokol hotelu pracownicy hotelu zasadzili wylacznie lokalng roslin-

nos$¢, niewymagajaca energochlonnych proceséw pielegnacyjnych®.

Sandra Green z magazynu ,,Forbes” przedstawita 16 lutego 2020 r. https://

www.forbes.com/sites/sandramacgregor/2020/02/16/travel-green-discover-

some-of-the-worlds-best-eco-friendly-hotels/?sh=17793b94a6al [data dostepu:

30.05.2022 r.]." liste najlepszych ,zielonych” obiektow hotelarskich na $wiecie,

potozonych blisko natury. Wszystkie wymienione obiekty dzialaja zgodnie z zasa-

da oszczedzania energii i wody, przygotowywania positkow z lokalnych produk-
tow oraz szanowania naturalnych zasobow.

Podsumowanie

Powyisze przyklady pokazujg, ze gestorzy bazy noclegowej widzg po-
trzebe wprowadzania pozytywnych, ekologicznych zmian w swoich hotelach,
nie tylko ze wzgledu na oszczednosci, ale i z powodu zmiany §wiadomosci oraz
oczekiwan gosci. Podazanie w tym kierunku zblizy gosci do natury i dodatkowo
pomoze ochroni¢ zasoby naturalne. Obiekty hotelarskie, w wyniku ponadnaro-
dowych, proekologicznych inicjatyw réznych organizacji, s3 w stanie pomdc, jesli
nie zapobiec kryzysowi klimatycznemu, to przynajmniej go zlagodzic.
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Eco-friendly solutions in hospitality industry

Abstract: The negative impact of many branches of the economy on the natural environment, including
the climate crisis, and the degradation of the natural environment, made it necessary to adjust the
tourism product to the needs of sustainable development. Therefore, pro-ecological activities in the
hotel industry respond to the market needs (guests preferences), as well as the recommendations of
the global organizations influencing the tourism sector. Sustainable development is a balance between
economy, ecology and social problems. An environmental protection should be a key issue in tourism,
because the nature is the cause of tourists’ visits, and in order to have something to visit, the tourism
sector cannot degrade it.

Key words: pro-ecological industry, sustainable development, green energy, biodegradation, climate crisis.
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Konkurencyjnos¢ uslug agroturystycznych w wojewodztwie
warminsko-mazurskim

Zarys tre$ci: Na calym $wiecie nastala moda na wyjazdy daleko od miasta, w piekno natury, gdzie moz-
na oddycha¢ $wiezym powietrzem i obcowac z przyroda. Dlatego celem danego artykulu jest poznanie
czynnikéw wplywajacych na decyzje potencjalnych klientéw przy wyborze obiektow i ustug agrotury-
stycznych, a gléwna hipoteza zaklada, iz najwazniejsza role w wyborze oferty agroturystycznej odgrywa
cena. Problemem badawczym w niniejszym artykule jest ustalenie, na jakie elementy oferty agrotury-
stycznej zwracaja uwage potencjalni klienci.

Swiat si¢ zmienia, potrzeby ludzi réwniez, dlatego badanie ma wyjasni¢, na co zwracajg uwa-
ge potencjalni klienci przy wyborze ustug i obiektow agroturystycznych i jakie sg istotne czynniki, wpty-
wajace na ich wybor. Przeprowadzone badanie pozwolito na wyodrebnienie najwazniejszych elemen-
tow oferty agroturystycznej. W badaniach zastosowano metode sondazu diagnostycznego za pomoca
kwestionariusza ankiety, umieszczonego na portalu spolecznosciowym i skierowano go do potencjal-
nych klientéw. Badanie zostalo przeprowadzone w pierwszej potowie 2021 r. i wzigto w nim udzial
101 oséb (53 kobiety, 48 mezczyzn). Uzyskane wyniki wskazuja, iz:

«  potencjal konkurencyjny jest istotnym elementem przy wyborze oferty agroturystycznej;

o potencjalni klienci, wybierajacy gospodarstwo agroturystyczne, w wiekszoéci zwracaja
uwage na szerokg oferte ustug, mozliwos¢ platnosci karta oraz na bliskoé¢ dodatkowych
atrakeji;

o potencjalni klienci zwracaja uwage przede wszystkim na przewage konkurencyjna
gospodarstwa agroturystycznego, w szczeg6lnosci na cene oferty;

o lokalizacja jest elementem bardzo istotnym przy wyborze oferty agroturystycznej;

o dominujagcym elementem przy wyborze oferty agroturystycznej w wojewddztwie war-
minsko-mazurskim jest cena;

o nabywcy uslug agroturystycznych preferuja o$rodki potozone blisko plazy lub lasu oraz
dodatkowych atrakji.

Slowa kluczowe: agroturystyka, konkurencyjnos¢, cena, jako$¢, turystyka, klienci, oferta, turystyka
wiejska, rekreacja, konkurencja.
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Wstep

W latach 70. XX w. agroturystyka zostala wyrézniona w Europie jako odrgbny
segment branzy turystycznej. Od 2010 r. szybko sie rozwija i generuje przychody
poréwnywalne z tradycyjnymi formami turystyki, a prawie co czwarty turysta,
gléwnie sposrod mieszkancéw miast o $rednich dochodach, spedza wakacje na wsi
(ITarmpsn 2000, s. 92).

Agroturystyka ma na celu z jednej strony zaspokojenie ludzkich potrzeb
natury psychicznej, a z drugiej strony rozwigzanie probleméw spoleczno-
ekonomicznych i $rodowiskowych odleglych regionéw. Przyczynia si¢ nie
tylko do zachowania lokalnych kultur, tradycji i rzemiosta w regionie oraz
ochrony przyrody, ale takze stymuluje rozwdj powigzanych dzialan, takich
jak produkcja i handel lokalnymi produktami ekologicznymi, pamiatkami itp.
Dzieki agroturystyce pojawia si¢ dodatkowy bodziec do rozwoju infrastruktury
w regionie. Istotna jest rowniez mozliwos$¢ zwiekszenia aktywnosci inwestycyjne;j.
Zgodnie z Programem Rozwoju Obszaréow Wiejskich 2014-2020 agroturystyka
jest jednym z istotnych elementéw rozwoju obszaréw wiejskich, a takze podnosi
poziom konkurencyjnosci ustug turystycznych tych obszaréw'.

W dzisiejszych realiach problem konkurencyjnos$ci na réznych
poziomach ma kluczowe znaczenie dla kazdego przedsiebiorstwa i gospodarki
w calo$ci. W gospodarce rynkowej czynnikiem decydujacym o sukcesie
handlowym przedsigbiorstwa jest konkurencyjnos$¢. Jest ona réwniez
skoncentrowanym wyrazem wszystkich zdolnosci producenta do tworzenia,
produkowania i wprowadzania na rynek towaréw i ustug.

W warunkach rozwinietego rynku konkurencyjnego marketing staje
sie skutecznym $rodkiem do rozwigzania problemu jakosci i konkurencyjnosci
towarow, doswiadczajac z kolei ich odwrotnego oddziatywania, ktére rozszerza lub
zmniejsza jej mozliwos¢. W zwigzku z tym bardzo istotne jest zbadanie czynnikow
konkurencyjnych, w szczegolnosci ceny, na wybdr ustug agroturystycznych w jednym
z najpiekniejszych regionéw Polski, w wojewddztwie warminsko-mazurskim.

Aspekty teoretyczne

Ramy teoretyczne niniejszego artykulu zawierajg si¢ pomiedzy istota
agroturystyki a konkurencyjnosci. Ponizej zostang wigc oméwione w pierwszej
kolejnosci konceptualizacja agroturystyki oraz kwestie definicyjne, a w drugiej
- konceptualizacja konkurencyjnosci przedsigbiorstw w szerokim rozumieniu.

1 https://www.gov.pl/web/rolnictwo/-program-rozwoju-obszarow-wiejskich-2014-2020-prow-2014-2020
[dostep: 29.04.2021 r.].
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Konceptualizacja agroturystyki

Przeglad literatury wskazuje na brak zgody co do jednolitej definicji agroturystyki.
W pracach naukowych biatoruscy badacze zdefiniowali agroturystyke jako
turystyke zrownowazong S$rodowiskowo, ktorej celem jest wprowadzenie
i wykorzystanie naturalnych, kulturowych, historycznych i innych zasobdéw
obszarow wiejskich w celu stworzenia kompleksowego produktu, w ktérym
zakwaterowanie turystow przejmowane jest przez gospodarza (JIyaerok 2008).

W Polsce obowiazujace przepisy prawne nie zawieraja pojecia dzialalnosci
agroturystycznej. Termin ,agroturystyka” nie wystepuje w ogdle w przepisach
prawnych, cho¢ istnieje wiele aktéw prawnych, regulujacych réine sprawy
zwigzane ze $§wiadczeniem ustug turystycznych, zrédtem jedynego, formalnie
obowigzujacego zbioru ograniczen i warunkéw okreslajacych optymalny zakres
dziatan wiejskich ustugodawcéw w zakresie wypoczynku na wsi jest ustawa
o podatku dochodowym od oséb fizycznych?.

Jedna z pierwszych definicji byla definicja M. Drzewieckiego z 1995 r., ktory
okreslit jg jako ,,forme wypoczynku na terenach wiejskich o charakterze rolniczym,
oparta na bazie noclegowej, najczesciej takze zywieniowej. Stanowi ona forme
aktywnosci rekreacyjnej zwigzanej z gospodarstwem rolnym i jego otoczeniem
- przyrodniczym, produkcyjnym i ustugowym” (Drzewiecki 1995, s. 27).

Na potrzeby tego artykulu przyjeto, ze: ,, Agroturystyka to czg$¢ turystyki
wiejskiej odnoszaca si¢ do wypoczynku, w tym aktywnego wypoczynku oséb
przebywajacych w dzialajagcym gospodarstwie rolnym oferujacym réznorodne
ustugi rekreacyjne i turystyczne ustugi w gospodarstwie i poza nim, w sezonie lub
przez caly rok kalendarzowy” (Roman 2018).

Agroturystyka to jedna z nielicznych form prowadzenia dziatalno$ci
pozarolniczej, ktora jest motorem rozwoju rolnictwa poprzez tworzenie korzystnego
rynku dla produktéw rolnych oraz dzieki wynajmowaniu pomieszczen i $wiadczac
ustugi na rzecz gosci, zwigksza dochod osobisty rolnika. Jest integralng czescig
elementu zréwnowazonego rozwoju obszaréw wiejskich. Ulatwia optymalne
wykorzystanie przyrodyijednoczesnierozwigzuje wazne problemyludnosci wiejskiej
(Tew, Barbieri 2012, s. 33, 215-224). Celem agroturystyki jest przeciwdziatanie
upadkowi wsi i miasteczek wielorodzinnych, zwigkszenie dochodéw ludnosci
wiejskiej, tworzenie wyrobéw pamigtkarskich, wzrost atrakcyjnosci piekna terenéow
wiejskich, ktory bedzie mial wptyw na ceny gruntéw.

Kultura regionu zyskuje na rozwoju agroturystyki. Kluczowe korzysci
to zdecydowana zmiana w podejsciu mieszkanicow wsi do ekologii, ich wigksza

2 Ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od 0séb fizycznych z pézn. zm. (Dz. U. nr 80, poz.
350).
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wrazliwo$¢ ekologiczna oraz zwiekszona dbalos¢ o srodowisko naturalne.
Takie podejscie wyzwala proekologiczne zachowania i inwestowanie w ochrone
przyrody oraz popularyzuje stosowanie technologii przyjaznych dla srodowiska,
chroni zabytki kultury i inne formy dziedzictwa kulturowego, a takze tworzy
pozytywny klimat dla podtrzymywania tradycji i zwyczajow ludowych
(Rilla, Hardesty i in. 2011, s. 57-65).

Chociaz rozwoj agroturystyki wpisuje sie w koncepcje zrownowazonego
rozwoju obszaréw wiejskich, nalezy pamigtaé, ze jego niekontrolowany rozwdj
moze mie¢ duzy wplyw na zagrozenia srodowiskowe i spoleczno-ekonomiczne.
Dodatkowo moze prowadzi¢ do probleméw zwiazanych z nadmiernym rozwojem
infrastruktury, $mieciami i odpadami, dewastacjg obiektéw cennych historycznie
i kulturowo, spadkiem znaczenia lokalnych wartosci kulturowych, wzrostem
przestepczosci i spadkiem zaufania spolecznego wsrdd spolecznos¢ lokalnej itp.
(Topcu 2007).

Nadmierny rozwoj turystyki moze zaklocaé lokalne systemy spoleczne
poprzez wywieranie presji zagrazajacej sSrodowisku naturalnemu. W szczegolnych
przypadkach moze prowadzi¢ réwniez do ograniczenia produkeji rolnej na
rzecz dziatalnodci turystycznej, co z kolei moze powodowac problemy zwigzane
z zapewnieniem bezpieczenstwa zywnosciowego. Dlatego odpowiednia i przemyslana
strategia rozwoju dziatalnosci agroturystycznej jest bardzo wazna (Gherman 2013).

W wojewddztwie warminsko-mazurskim na dzien 31 grudnia 2019 r.
w pelni funkcjonowaly 72 obiekty agroturystyczne, ktore posiadaly 1225 miejsc
noclegowych (tab. 1). Mozna zauwazy¢ spory wzrost liczby obiektéw (o 100%
w poréwnaniu do 2010 r.) oraz wzrost liczby miejsc noclegowych o 101,5%
(w poréwnaniu do 2010 r.).

Tab. 1. Obiekty agroturystyczne na Mazurach w latach 2010-2019

liczba Iif:zha liczba miejsc liczba miejsc

tata obiektow ca?:::gmh noclegowych ::I?)I:ngc‘;mn
stan na 31.07.

2010 36 17 608 337
2011 50 20 751 360
2012 72 3z 1082 535
2013 78 35 1189 B11
2014 &9 38 1381 675
2015 &8 36 1351 644
2016 a8 a7 13886 651
2017 T4 36 1202 642
2018 75 34 1238 621
2019 T2 3z 1225 609

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS.
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W czasach pandemii obiekty agroturystyczne staly si¢ jednym z gléwnych
miejsc, gdzie Polacy odpoczywajg. Na podstawie badan przeprowadzonych przez
najwigkszy portal turystyczny w Polsce Nocowanie.pl stwierdzono, ze najwigksza
popularnoscig cieszg si¢ mniejsze miejscowosci (do 20 tys. mieszkancéw), ktore
wybrato 33% badanych i wsie 27%?>, co wskazuje na wzrost zainteresowania tego
rodzaju turystyka.

Konceptualizacja konkurencyjnosci

Konkurencja jest naturalng czescig zycia gospodarczego firmy, konkurencja to
strategia zarzadzania; jest niezbedna, poniewaz prowadzi do jednej najbardziej
istotnej rzeczy - innowacji. Ludzie zawsze szukajg produktow z wigksza liczba
funkcji i mozliwosci, produktéw, ktore kosztuja mniej, ale potrafig wiecej oraz za-
spokajaja ich potrzeby lepiej niz jakikolwiek inny produkt. Kiedy firmy konkuruja
ze sobg, konsumenci dostaja to, czego chca. W momencie, gdy firmy wspétzawod-
nicza ze sobg, ustanawiaja nowe standardy dla innych firm, ktérych zadaniem jest
doréwnac lub pokonac je. W rzeczywistosci konkurencja jest wszedzie.

Konkurencyjnos$¢ przycigga badaczy, odkad Adam Smith opublikowat
w 1776 1. swoja ksiazke The Wealth of Nations. Wprowadzil on pojecie absolut-
nych korzysci i stwierdzil, ze bogactwo jest tworzone przez podzial pracy i specja-
lizacje. Nastepnie Ricardo (1817) zaproponowal koncepcje przewag komparatyw-
nych. Uwazal, Ze zasoby s3 niezmienne i kazdy kraj, wykorzystujac je, powinien
wytwarza¢ te produkty, w ktorych sie specjalizuje, konkurujac na rynkach mie-
dzynarodowych. Wreszcie Porter (1980, 1985, 1990a) zasugerowal, iz bogactwo
jest tworzone przez alokacje czynnikdow.

Porter opracowal model konkurencyjnosci z czterema determinantami
(uwarunkowania czynnikowe, warunki popytowe, branze pokrewne i wsparcie)
oraz strategie biznesowa, strukture i konkurencje. Porter oraz Bennett i Smith
podsumowuja kilka czynnikéw konkurencyjnosci zasob branzy. Naleza do nich:
warunki czynnikowe, warunki popytu, branza pokrewna, strategia biznesowa,
struktura i konkurencja (Porter 1990). W swojej koncepcji Porter zaznaczyl, ze
konkurencyjnos¢ posiada cztery najwazniejsze skladowe: potencjal konkurencyj-
ny, strategi¢ konkurencji, przewage konkurencyjng, pozycje konkurencyjna (Ben-
nett, Smith 2002, s. 73-86).

Wplyw ma réwniez otoczenie biznesowe. W zintegrowanym mode-
lu konkurencyjnosci firmy nazywane s3 platforma konkurencji. Oznacza ona

3 https://www.nocowanie.pl/wyniki-badania---coronavirus-a-plany-wyjazdowe-polakow.html
[dostep: 28.04.2021 r.].

4 https://thefutureorganization.com/why-competition-is-a-good-thing/ [dostep: 28.04.2021 r.].
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zestaw cech makro- i mikrootoczenia, ktdre firma prowadzi w okreslonym sek-
torze. Charakterystyka makrootoczenia jest taka sama dla kazdego przedsiebior-
stwa dzialajacego w danym sektorze, jednak jego cechy moga by¢ rézne dla kazde-
go przedsiebiorstwa w tym sektorze (Lachiewicz, Matejun 2009).

Wszystkie elementy konkurencyjnosci zwigzane z rozwojem agroturysty-
ki przyczyniaja si¢ do wielofunkcyjnosci wsi, do rozwoju obszaréw, co sprawia,
ze obszary rolnicze pelnig funkcje pozarolnicze, zwlaszcza mieszkaniowe, tury-
styczne, przemyslowe lub ustugowe. W ten sposob zmieniajg si¢ obszary wiejskie,
a szczegolnie ich wizerunek.

Metodyka

Na przetomie kwietnia i maja 2021 r. koto naukowe LIFE4 przy IsiKF w Bydgosz-
czy, biorac pod uwage czynniki konkurencyjne w agroturystyce, przeprowadzito
badanie, majace na celu wyjasni¢, na co zwracaja uwage potencjalni klienci przy
wyborze ustug i obiektow agroturystycznych i jakie sg istotne czynniki, wptywa-
jace na wybér. Przeprowadzone badanie pozwala na wyodrebnienie najwazniej-
szych elementéw oferty agroturystycznej, co w przyszlosci bedzie skutkowato
mozliwoscig opracowania lepszej oferty dla potencjalnych klientéw w obiektach
agroturystycznych. W badaniach zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego
za pomoca kwestionariusza ankiety, umieszczonego na portalu spotecznoscio-
wym (Facebook) i skierowano go do potencjalnych klientéw turystyki wiejskiej
w wojewodztwie warminsko-mazurskim.

Charakterystyka proby

W przeprowadzanym badaniu brano pod uwage osoby doroste w wieku produk-
cyjnym i poprodukcyjnym; na podstawie danych GUS za rok 2019 populacja
takich os6b wyniosta 31 438 134 (ryc. 1).

Ludnos¢ wg wieku
2000 2005 2010 2015 [2016 (2017 2018 2019

Ludnosé ogotem w

lbys 38254,0 |38157,1 [38529,9 (38347 (38433 (38434 (38411 |38386

Ludnosé w wieku:

przedprodukcyjnym
(0-17 lat) w %

produkcyjnym (18-

59/64 lata) w % 60,8 64,0 64,4 62,4 [61,9 (61,2 60,6 |60,0

poprodukeyjnym
(60/65 lat i wiecej) (14,8 15,4 16,8 19,6 [20,2 (20,8 21,4 21,9
w %

Ryc. 1. Ludno$é¢ wedlug wieku
Zrédlo: GUS Maly Rocznik Statystyczny 2020, www.stat.gov.pl [dostep: 29.04.2021 r.].
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Wynik: Wymagana liczba os6b w badaniach: 101

Wielkos$é populacji:

31438134

Poziom ufnosck

T——

Poziom ufnosci: Wskaznik ten oznacza, jak
bardzo moZemy by¢ pewni uzyskanych

93 %

Wielkoéé frakeji:
TTTTEEe—

Wielkos¢ frakeji: Jezell szacujemy, ze
badana cecha wystepuje w 60% populacji
nalezy poda¢ 0,6. Gdy nie znamy wartosci
nalezy podac 0,5.

Btad maksymalny:
_ 9 %

Biad maksymalny: Bigd maksymalny
informuje nas o tym, jaka "poprawke”
powinny$my przyjac. Innymi stowy, kiedy
zatozymy blad w wysokosci 0,03, czyli 3
procent |  przeprowadzamy sondaz
wyborczy to, gdy dana partia uzyska wynik
20% poparcia, to przy naszym zatoZeniu
btedu 3%, prawdziwe poparcie moze sig
roznic 0 3%

rezultatow, a = 0,95 oznacza, ze na 95%.

Ponizej znajduje sie kalkulator obliczajacy wielkos¢ btedu maksymalnego. Aby obliczy¢ btad nalezy poda¢ wielkosé populacji, z
ktérej jest losowana préba, wielkoé¢ proby (liczba oséb w badaniu), poziom ufnosci oraz wielkosé frakeji.

Ryc. 2. Wymagana probka badawcza
Zrédto: https://www.naukowiec.org/dobor.html [dostep: 29.04.2021 r.].

Dobdr probki wyliczony zostal za pomocg kalkulatora doboru proébki lo-
sowej. Dobdr losowy polega na bezposrednim i nieograniczonym doborze jedno-
stek badanych do préby statycznej wprost z populacji generalnej i bez ograniczen.

Wyniki badan

Badanie zostalo przeprowadzone w pierwszej polowie 2021 r. i wzieto w nim
udziat 101 os6b (53 kobiety, 48 mezczyzn).

Dane, ktdre zostaty uzyskane po opracowaniu wynikéw, warto podzielic,
wedtug koncepcji Portera, na sktadowe: potencjat konkurencyjny, strategia kon-
kurencyjna, przewaga konkurencyjna, pozycja konkurencyjna.

Potencjat konkurencyjny - w tym obszarze zostaty poddane badaniu zasoby mate-
rialnie i niematerialne obiektow, takie jak wyposazenie obiektu, dodatkowe udogod-
nienia dla réznych grup spotecznych.

Wedlug zebranych i opracowanych danych w obszarze potencjatu konkurencyj-
nego byly wydzielone nastepujace elementy (ryc. 3).

« Dbezplatne wi-fi, telewizor, media;

» bezplatny parking przy obiekcie;

« pokoje rodzinne;

« udogodnienia dla 0s6b z dodatkowymi potrzebami;
 strefa SPA, basen;

« mozliwo$¢ zakupienia positkéw na miejscu;
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« prywatna lazienka;

» pigkny widok z okna.

Potencjat konkurencyjny

45%
40%
35%

30%

25% m Nie brane pod uwage

® najmniej istotne

20% u malo istotne

H neutralne

15% istotne
Bardzo istotne
10%
5%
0%

Bezplatne wifi, Bezplatny Pokoje rodzinne  Udogodnienia Strefa Spa, basen  Mozliwo$¢ Prywatna Pigkny widok z
telewizor, media  parking przy dla oséb z zakupienia tazienka okna
obiekcie dodatkowymi positkéw na
potrzebami miejscu

Ryc. 3. Badanie potencjalu konkurencyjnego gospodarstw agroturystycznych wedlug preferencji
potencjalnych klientow

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Po analizie danych badania potencjalu konkurencyjnego gospodarstw
agroturystycznych (ryc. 3) przez potencjalnych klientéw wigkszos¢ z zasobow
materialnych jest uwazana za istotne, najwazniejszym jest udogodnienie w po-
staci prywatnej tazienki, ktére zaznaczyto 42% badanych oraz bezptatny parking,
ktory wybrato 33% potencjalnych klientow.

Na podstawie uzyskanych danych z duzym prawdopodobienstwem moz-
na wywnioskowac, ze dostepnos¢ prywatnej tazienki jest elementem istotnie de-
cydujacym o przekonaniu si¢ do obiektu.

Strategia konkurencyjna, badanie glownie skupiato si¢ na zakresie ofert i ustug,
mozliwosci oplacenia pobytu i innowacyjnych podejsciach do klienta.

Wyodrebniono w tym obszarze takie elementy, jak (ryc. 4):
« zwierzeta domowe akceptowane;
+ Dblisko$¢ dodatkowych atrakcji/restauracji itp.;

o mozliwo$¢ platnosci karta;
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» szeroki zakres ustug, w tym np. jazda konna, hipoterapia, minizoo,
miejsce na grilla/ognisko, wynajem sprzetu sportowego, taras, meble
ogrodowe;

« recepcja czynna 24 h;
 ustugi dla rodzin i oferta rozrywkowa;
» wielojezyczna obstuga;

« akceptowane bony turystyczne.

Strategia konkurencyjna

25%
20%
m Nie brane pod uwage
15% mnajmniej istotne
= mato istotne
10% W neutralne
istotne
Bardzo istotne
5%
0%

Zwierzeta domowe Bliskos¢ Motzliwosé Szerokizakres  Recepcjaczynna Ustugidla rodzini Wielojezyczna ~ Akceptowane
akceptowane  dodatkowych  platnoscikarta  ustug wtym np. 24h oferta rozrywkowa obstuga bony turystyczne
atrakcji/restauracji jazda konna,
itp. hipoterapia, mini
200, miejsce na
grilla/ognisko,
wynajem  sprzetu
sportowego, taras,
meble ogrodowe.

Ryc. 4. Badanie strategii konkurencyjnej gospodarstw agroturystycznych wedlug preferencji
potencjalnych klientow

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W strategii konkurencyjnej na podstawie uzyskanych danych 30% poten-
cjalnych klientéw jako istotny element wyznaczylo szeroki zakres ustug w ofercie
agroturystycznej, przy czym jako bardzo istotny element 24% ankietowanych, na-
tomiast mozliwo$¢ platnosci karta i bliskos¢ dodatkowych atrakeji jako istotny
element zaznaczyto 27% badanych, a bardzo istotny 26% i 23% respondentow.

Podsumowujac, w bardzo wysokim stopniu mozna stwierdzi¢, ze poten-
cjalni klienci, wybierajacy gospodarstwo agroturystyczne, w wiekszos$ci zwracaja
uwage na szeroka oferte ustug, mozliwo$¢ platnosci kartg oraz na bliskos¢ dodat-
kowych atrakgji.
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Przewaga konkurencyjna’

W tej skladowej zostaly wyodrebnione nastepujace elementy (ryc. 5):
o cena;
o jakos¢ obstugi;

« opinie na forach, portalach.

Przewaga konkurencyjna

50%
45%
40%

35%

30% m Nie brane pod uwage
M najmniej istotne
i3 m mato istotne

20% mneutralne

istotne
o

15% Bardzo istotne

10%

I ml

Cena Jakos¢ obstugi Opinie na forach internetowych
(booking.com itp.)

Ryc. 5. Badanie przewagi konkurencyjnej gospodarstw agroturystycznych
wedlug preferencji potencjalnych klientéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Badajac elementy przewagi konkurencyjnej, warto zaznaczy¢, ze element
ten w ogdlnym ujeciu odgrywa jedng z najwazniejszych i najtrudniejszych roli
w strategii zarzadzania przedsiebiorstwem, dlatego ze budowanie i utrzymanie
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw jest uzaleznione zaréwno od czynni-
kow wewnetrznych, jak i zewnetrznych.

Niniejsze badanie potwierdzilo site przewagi konkurencyjnej, wigkszos¢
respondentdw wszystkie trzy sektory uwaza za bardzo istotne przy wyborze oferty
agroturystycznej. Ceng jako bardzo istotny element zaznaczylto 47%, a jako istotny
element 38%, jakos$¢ obstugi za bardzo istotng uwaza 40% klientow, a istotna 27%,
natomiast opinie na forach, inaczej potencjal informacyjny, budujacy wizerunek

5 https://mfiles.pl/pl/index.php/Przewaga_konkurencyjna [dostep: 28.04.2021 r.].
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firmy jako czynnik bardzo istotny i istotny wyréznito 34% i 30% respondentéw,
co pozwala stwierdzi¢, ze potencjalni klienci zwracaja uwage przede wszystkim
na przewage konkurencyjna gospodarstwa agroturystycznego, w szczegdlnoséci na
ceng oferty.

Pozycja konkurencyjna opierajqca sig na lokalizacji danego obiektu
» Lokalizacja przy samej plazy/lesie/ jeziorze itp.;

+ Osrodek oddalony od centrum miasta i ruchliwych ulic (cisza).

Pozycja konkurencyjna

40%
35%
30%

25% m Nie brane pod uwage

M najmniej istotne

20% m mato istotne

m neutralne
15%

istotne

10% Bardzo istotne

5%

Lokalizacja przy samej plazy/lesie/ jeziorze itp. O$rodek oddalony od centum miasta i ruchliwych
ulic (cisza)

Ryc. 6. Badanie pozycji konkurencyjnej gospodarstw agroturystycznych

wedlug preferencji potencjalnych klientow

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie uzyskanych danych (ryc. 6) mozna stwierdzi¢, ze lokali-
zacja jest elementem bardzo istotnym przy wyborze oferty agroturystycznej,
w sumie 75% ankietowanych preferuje oferty z lokalizacja na fonie natury.

Na potrzeby badania ankietowani mieli za zadanie przypisa¢ 100 punktéow
nastepujacym elementom (ryc. 7):

e cenaza 0sobe;

» jako$¢ obstugi;

« atrakcyjnos¢ obiektu;
 opinie z innych Zrédel;

o duzy zakres ustug dodatkowych.
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Najbardziej docenianie przez Ciebie przy wyborze osrodka agroturytycznegoe sq:

35

JI I I I

.rmz 7 0wy |m:u obshugi
@ airakopnoié ohisity On inie 2 inmych znieet
DCuzy zakres usly dedatiwych

Punktdu

Ryc. 7. Badanie oczekiwan potencjalnych klientow

Zr6dto: opracowanie whasne.

Po opracowaniu wynikéw najwiecej przypisanych punktow uzyskal ele-
ment finansowy (cenie za osobe sumarycznie respondenci przypisali 2949 punk-
tow z 10 100 mozliwych, najmniej punktéw 1200 zostalo przydzielonych na ustugi
dodatkowe).

Waznymi elementami w badaniu, w celu pézniejszego opracowania
najatrakcyjniejszych ofert agroturystycznych, bylo zrozumienie wspélzalezno-
$ci ceny/ jakosci oraz ceny/ ustug dodatkowych. Na podstawie danych z badan
potencjalni klienci wskazali w 64% jako bardzo wysoka wspoétzaleznos¢ ceny od
jakosci oferowanych ustug oraz w 43% zaznaczyli bardzo wysoka wspolzaleznosé¢
ceny i ustug dodatkowych.

Konkluzje

Celem niniejszego artykulu byla préba identyfikacji, charakterystyki
i poznanie czynnikéw wplywajacych na decyzje potencjalnych klientéw przy wy-
borze obiektéw i ustug agroturystycznych. Wyniki przeprowadzonych przez auto-
réw badan empirycznych w tym zakresie pozwalajg zwroci¢ uwage na nastepujace
kwestie.

Wisrod czterech sktadowych konkurencyjnosci wediug Portera poten-
cjalni klienci za najbardziej istotng uwazaja przewage konkurencyjng wyrazong
w cenie, jakosci i wizerunku. Na te elementy zwraca uwage wiekszo$¢ mozliwych
odbiorcéw ustug. Przy opracowaniu i planowaniu ofert oraz strategii gospo-
darstw agroturystycznych warto bra¢ pod uwage najistotniejsze z nich: bezptatny
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parking, prywatng lazienke, mozliwos¢ platnosci kartg, bliskos¢ dodatkowych
atrakcji i szeroki zakres ustug dodatkowych. Dodatkowo wspdlzaleznos¢ ceny
i jakosci obstugi oraz dodatkowych ustug jest bardzo istotnym czynnikiem przy
wyborze oferty agroturystycznej. Jest takze elementem decydujacym o atrakcyj-
nosci propozycji na rynku ustug turystyki wiejskiej.

Koncepcja turystyki w obszarach wiejskich pierwotnie zaktada odpoczy-
nek ludzi w miejscach oddalonych od ruchliwych ulic i centrum, jednak nabywcy
takich ustug preferuja osrodki polozone blisko plazy lub lasu oraz dodatkowych
atrakcji.

Z badan wynika, iz dominujacym elementem przy wyborze oferty agro-
turystycznej w wojewddztwie warminsko-mazurskim jest cena, co potwierdza
zakladang hipoteze. Jednak z badan wynika, ze cena musi by¢ poparta jeszcze
dodatkowymi elementami: jakoscig obstugi, lokalizacja obiektu, wizerunkiem go-
spodarstwa na rynku i szerokim zakresem ofert dodatkowych.

Nalezy jednak przypuszczaé, ze wyniki uzyskane w niniejszej pracy moga
sie rozni¢ od innych badan, co prawdopodobnie bedzie wynikalo z doboru prébki
badanej. W kontekscie przedstawionych wnioskéw interesujace wydaje sie pro-
wadzenie dalszych badan w kierunku okreslenia zwigzku rozwoju zainteresowan
agroturystyka z zagrozeniami rozwoju zréwnowazonego.
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Competitiveness of the agritourism services
in Warmia-Mazury Province

Abstract: All over the world it has become fashionable to travel far away from the city, in the beauty
of nature, where can breathe fresh air and commune with nature. Therefore, the aim of this article
is to find out the factors affecting the decisions of potential customers when choosing agrotourism
facilities and services, and the main hypothesis assumes that the most important role in the choice
of agritourism offer is played by price. The research problem in this article is to determine what elements
of agrotourism offer potential customers pay attention to. The world is changing, and so are peoples
needs, so this study aims to explain what potential customers pay attention to when choosing agritourism
services and facilities, and what are the important factors influencing their choice. The research made
it possible to identify the most important elements of agrotourism offer. The research used the method
of a diagnostic survey by means of a questionnaire survey, placed on a social networking site and
addressed to potential customers. The survey was conducted in the first half of 2021 and 101 people
took part in it (53 women, 48 men). The results obtained indicate that:
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o competitive potential is an important element when choosing an agritourism offer;

o potential customers, choosing an agritourism farm, mostly pay attention to a wide range
of services, the possibility of paying by card and the proximity of additional attractions;

o potential customers pay attention first of all to the competitive advantage of the
agritourism farm, especially the price of the offer;

o location is a very important element when choosing an agritourism offer;

o price is the dominant element when choosing an agritourism offer in Warmia-Masuria
Province;

o buyers of agrotourism services prefer resorts located close to the beach or forest and
additional attractions.

Key words: agrotourism, agritourism competitiveness, price, quality, tourism, customers, offer, rural
tourism, recreation, competition.
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IV.
Komentarze, opinie, polemiki
(Disputatio)






ZESZYTY NAUKOWE WSG, t. 37, seria: Turystyka i Rekreacja, nr 16 (2020/2021), s. 173-189
Tlo$¢ znakéw: 38 257

Od Redakgji

Dostrzegajac koniecznos¢ zaciesniania powigzan pomiedzy problematyka nauk
o turystyce a praktyka branzy turystycznej, Redakcja czasopisma zdecydowata
sie rozszerzy¢ jego formute o dodatkowy modut tematyczny, poswiecony komen-
tarzom, opiniom, polemikom oraz wszelkim konstruktywnym wypowiedziom
dotyczacym nie tylko zagadnien naukowych, ale takze praktycznych dylema-
tow dzialalno$ci branzy turystycznej. W niniejszym wydaniu zaprezentowano
zbidr eksperckich tekstéw, poswieconych zagadnieniom agroturystyki, zwlaszcza
w kontekscie aktywnosci kot gospodyn wiejskich. Autorzy publikacji to Dominik
Borek - dyrektor departamentu turystyki w MSiT, ekspert z zakresu turystyki,
autor publikacji naukowych i popularyzatorskich o tematyce turystycznej, Kuba
Steuermark - ekspert sztuki kulinarnej, popularyzator kulinariéw, Jagienka
Swietlik-Prus - podrézniczka, autorka publikacji o tematyce turystycznej oraz
Malgorzata Wyrwicz — eskpert i organizator agroturystyki.

Dominik Borek, Kuba Steuermark, Jagienka Swietlik-Prus, Malgorzata Wyrwicz

Poradnik dla rozpoczynajacych nowe aktywnosci w ramach
kot gospodyn wiejskich

Zarys tresci:

1. Kota gospodyn wiejskich aktywnym uczestnikiem procesu rozwoju polskiej wsi Malgorzata Wyrwicz
2. Jak koto gospodyn wiejskich moze zosta¢ organizatorem turystyki? Dominik Borek

3. Jak lepiej si¢ przygotowaé do konkursu kulinarnego? Kuba Steuermark

4. Turystyka wiejska - potencjat, mozliwosci, specyfika i szanse Jagienka Swietlik-Prus

5. Wytworzone przez Kolo Gospodyn Wiejskich” - etykieta jako narzedzie budowania marki
Malgorzata Wyrwicz
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Malgorzata Wyrwicz
Kola gospodyn wiejskich aktywnym uczestnikiem procesu rozwoju polskiej wsi

Obszary wiejskie to znaczaca powierzchnia Polski. Ich zréwnowazony rozwdj, czyli
rozwdj gospodarczy i spoleczny, ktéremu towarzyszy dbatos$¢ o srodowisko natu-
ralne, to podstawa rozwoju Polski. Wspieranie tego rozwoju to przede wszystkim
domena polityki panstwa.

Podstawowym dokumentem, okreslajagcym kierunki i instrumenty
interwencji panstwa w zakresie polityki rozwoju wsi i obszaréw wiejskich,
jest ,Strategia zroéwnowazonego rozwoju wsi rolnictwa i rybactwa 20307
W dokumencie tym sformulowano wizje polskiej wsi 2050 r.: ,,Obszary wiejskie
w 2050 r. to atrakcyjne miejsce pracy, zamieszkania, wypoczynku i prowadzenia
dziatalno$ci rolniczej lub pozarolniczej. To réwniez obszary dostarczajace dobr
publicznych i rynkowych, z zachowaniem unikalnych waloréw przyrodniczych,
krajobrazowych i kulturowych dla przyszlych pokolen, dzigki zréwnowazonemu
rozwojowi konkurencyjnego rolnictwa i rybactwa. Na obszarach wiejskich
zatrzymano niekorzystne zmiany demograficzne oraz znaczaco zwiekszono
pozytywne efekty srodowiskowe produkeji rolnej i rybackiej. Podstawg ustroju
rolnego s3a gospodarstwa rodzinne rozwijajace si¢ w sposdb zréwnowazony
i odpowiedzialny, wykorzystujagce nowoczesne technologie. Zapewniono
zwiekszenie si¢ wkladu malych i §rednich gospodarstw rolnych w zapewnienie
zréwnowazonego rozwoju rolnictwa’.

Droga do urzeczywistnienia przedstawionej powyzej wizji to realizacja
zalozonych w omawianym dokumencie celéw. Celem gléwnym ,,Strategii...” jest
rozwoj gospodarczy wsi, umozliwiajacy trwaty wzrost dochoddw jej mieszkancow
przy minimalizacji rozwarstwienia ekonomicznego, spotecznego i terytorialnego
oraz poprawie stanu srodowiska naturalnego.

Wsrod  celéw  szczegdtowych znajduje sie cel III: ,Rozwdj
przedsigbiorczosci, pozarolniczych miejsc pracy i aktywnego spoleczenstwa’
obejmujacy nastepujace dzialania:

1) Odpowiedz na zmiany demograficzne i ich nastepstwa.
2) Rozwoj przedsigbiorczosci i nowych miejsc pracy.
3) Wozrost umiejetnosci i kompetencji mieszkancow wsi.

4) Budowa i rozwdj zdolnosci do wspolpracy w wymiarze spotecznym
i terytorialnym.

5) Rozwdj ekonomii i solidarnos$ci spotecznej na obszarach wiejskich.

1 M2019000115001.pdf (monitorpolski.gov.pl).
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6) Rozwdj przedsiebiorczosci i nowych miejsc pracy odbywac si¢ bedzie
m.in. dzieki dynamicznemu rozwojowi sektora ustug wolnego czasu.

Od lat zaklada si¢, ze wykorzystanie §rodowiskowego i turystycznego
potencjalu obszaréw wiejskich czy rybackich jest szansg pelnego wlaczenia
tych obszaréw w procesy rozwojowe zachodzace w kraju i pozytywnie wptywa
na jakos$¢ zycia mieszkancow polskiej wsi oraz dywersyfikacje gospodarcza na
terenach wiejskich i rybackich.

Turystyka wiejska w niedostatecznym stopniu wykorzystuje mozliwosci,
jakie daje réwnolegte prowadzenie dzialalnosci rolniczej, w tworzeniu oferty
tematycznych pobytéw $rednio- i dlugoterminowych (np. pobyty lecznicze,
rehabilitacyjne, ,,Slow Food”, ,,Slow Tourism’, couchsurfing, ,,EatWith”, ,WWOF
- Willing Workers on Organic Farms” Coraz wigksza role bedzie odgrywac
wsparcie dla gospodarki doswiadczen, ktdrej priorytetem jest wzbudzanie
nowych, nieznanych dotad emocji i doznan.

Szczegdlnie jest to widoczne w popularnej obecnie tzw. turystyce 3E
(Entertainment — rozrywka, Excitement - ekscytacja, Education - edukacja),
inaczej zwanej turystyka kreatywna, ktéra pociaga za sobg interakcje, podczas
ktérych odwiedzajacy majg edukacyjny, emocjonalny i spoteczny kontakt z danym
miejscem, jego ,,zywa kulturg” i ludzmi, ktérzy tam zyja. Na wsi lokalizowane sa
takze przedsiewziecia z zakresu turystyki spolecznej (gospodarstwa opiekuncze,
gospodarstwa spoleczne) oraz prozdrowotnej’.

Mieszkancy wsi, tworzacy spolecznos¢ wiejska, stanowig ogromny
potencjal obszaréw wiejskich. Podejmuja dziatania w ramach réznych organizacji
pozarzadowych, wérdd ktorych waznymi organizacjami, ktére od dziesigtkow lat
aktywnie uczestnicza w rozwoju polskiej wsi, s3 kota gospodyn wiejskich.

Pierwsze Kolo Gospodyn Wiejskich na ziemiach polskich powstalo
w 1877 r. w Janistawicach pod Skierniewicami. Jego inicjatorka byla Filipina
Plaskowicka, nauczycielka ludowa, ktéra przybyta do wsi, by nies¢ kaganek
o$wiaty. Swoja dzialalno$¢ rozpoczeta od edukacji dzieci wiejskich. Z czasem,
widzac ogromne ubdstwo intelektualne ich matek, postanowita poszerzy¢ zakres
swoich obowigzkow takze o nauczanie dorostych mieszkancéw wioski. Niektore
kobiety przychodzily do niej wieczorami, by postucha¢ ciekawych opowiadan
i czytanych na glos ksigzek. I cho¢ same byty analfabetkami, niekiedy pozyczaly
lektury do domu, by méc w spokoju nacieszy¢ sie zdobigcymi je ilustracjami.
Mloda nauczycielka zachgcala i o$mielala kobiety do nauki czytania, pisania,
do wyrazania samodzielnych pogladéw i opinii dotyczacych wsi i panstwa.
Rozumiata ich trudng sytuacje, bowiem sama pochodzila ze wsi, nie chodzita

2 M2019000115001.pdf (monitorpolski.gov.pl), s. 80.



176 Dominik Borek, Kuba Steuermark, Jagienka Swietlik-Prus, Malgorzata Wyrwicz

do szkol, a cala swoja wiedze zdobyla samodzielnie, cigzka praca i samozaparciem.
Misji organizowania sieci kot gospodyn wiejskich poswiecita zycie. Za swoja
dzialalno$¢ patriotyczng zostata skazana na zeslanie na Syberi¢. Zmarta podczas
transportu w 1881 r.?

Pierwowzorem dla kot byla zalozona z inicjatywy Juliusza Karziewicza
4 marca 1866 r. w Piasecznie koto Gniewu na Pomorzu Gdanskim organizacja
kobiet wiejskich, ktoéra przybrala nazwe ,Towarzystwo Gospodyn”. Powstanie
organizacji kobiet zostalo zainspirowane powstaniem w ww. Piasecznie w dniu
1 pazdziernika 1862 r. pierwszego Koétka Rolniczego, utworzonego réwniez
z inicjatywy Juliusza Karziewicza. To byl poczatek dzisiejszej organizacji Kotek
Rolniczych®.
Dzialalnos$¢ kot koncentruje sie na pieciu aspektach:

1) pomocy rodzinom wiejskim w wychowaniu, ksztalceniu i organizacji
wypoczynku dzieci i mlodziezy;

2) dziataniu na rzecz ochrony zdrowia i zabezpieczenia socjalnego ro-
dzin wiejskich;

3) rozwijaniu przedsigbiorczosci kobiet;

4) racjonalizowaniu wiejskiego gospodarstwa domowego;

5) zwiekszaniu uczestnictwa mieszkancéw wsi w dziedzinie kultury
i kultywowaniu folkloru.

Od 29 listopada 2018 r. podstawa prawng dzialania két gospodyn
wiejskich jest Ustawa z dnia 9 listopada 2018 r. o kotach gospodyn wiejskich®. Koto
ma osobowo$¢ prawng i podlega wpisowi do Krajowego Rejestru Kot Gospodyn
Wiejskich. Wpisu dokonuje Prezes Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji
Rolnictwa. Kolo dziala na podstawie statutu. Na terenie jednej wsi moze dziala¢
tylko jedno koto. Zarzad wybierany jest przez zebranie cztonkow.

Zgodnie z art. 2 Ustawy z dnia 9 listopada 2018 r. o kotach gospodyn
wiejskich:

1) Kolo gospodyn wiejskich jest dobrowolna, niezalezng od administra-
cji rzadowej i jednostek samorzadu terytorialnego, samorzadng spo-
teczng organizacja mieszkancow wsi, wspierajaca rozwoj przedsie-
biorczosci na wsi i aktywnie dziatajaca na rzecz srodowisk wiejskich.

3 ,Rolniczy Magazyn Elektroniczny”, Kota Gospodyr Wiejskich - tradycja i nowoczesnosé, https://www.rme.
cbr.net.pl/index.php/archiwum-rme/540-stycze-luty-nr-65/kobiety- [dostep: 29.04.2021 r.].

4 S. Skulimowska, 150 lat K6t Gospodyrn Wiejskich na ziemiach polskich, https://izbarolniczalodz.pl/ [dostep: 29.04.2021 r.].
5 Dz U. 2021, poz. 2256.
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2) Kolo gospodyn wiejskich reprezentuje interesy i dziala na rzecz po-
prawy sytuacji spoteczno-zawodowej kobiet wiejskich oraz ich ro-
dzin, a takze wspiera wszechstronny rozwoj terendw wiejskich.

3) Kolo gospodyn wiejskich w szczegdlnosci:
a) prowadzi dzialalno$¢ spoleczno-wychowawczg i o$wiatowo-kul-
turalng w srodowiskach wiejskich;

b) prowadzi dzialalno$¢ na rzecz wszechstronnego rozwoju obsza-
réw wiejskich;

c) wspiera rozwdj przedsiebiorczosci kobiet;

d) inicjuje i prowadzi dzialania na rzecz poprawy warunkéw zycia
i pracy kobiet na wsi;

e) upowszechnia i rozwija formy wspoétdzialania, gospodarowania
i racjonalne metody prowadzenia gospodarstw domowych;

f) reprezentuje interesy srodowiska kobiet wiejskich wobec orga-
néw administracji publicznej;

g) rozwija kulture ludowa, w tym w szczegdlnosci kulture lokalna
i regionalna.

Kot gospodyn wiejskich, zarejestrowanych w Krajowym Rejestrze
w Polsce na podstawie powyzszej ustawy, jest ponad 9600.

Dla dalszego rozwoju tych organizacji wazne jest, ze kolo gospodyn
wiejskich moze prowadzi¢ dziatalno$¢ zarobkowa, w tym dzialalnos¢ gospodarcza,
a takze otrzymac dotacje celowg na realizacje zadan, o ktéorych mowa w ustawie.

Spolecznos¢ KGW jest znaczaca — przy zalozeniu, ze w jednym kole
gospodyn wiejskich jest minimum 15 o0séb, to liczba cztonkéw KGW wynosi
minimum ponad 140 000 osdb. Stanowi to liczniejszg grupe niz np. Lokalne Grupy
Dzialania, ktérych w Polsce jest okoto 350 czy Lokalne Organizacje Turystyczne,
ktérych na liscie opublikowanej przez POT jest okoto 100.

Spoteczno$¢ KGW jest bardzo aktywna, podejmuje wiele inicjatyw, w tym
w zakresie turystyki, majac w swoim zasiegu ogromny potencjal kultury ludowej,
kuchni regionalnej, atrakcji turystycznych, sSrodowiska naturalnego.

Biorgc powyzsze pod uwage, mozna stwierdzi¢, ze jest to spolecznos¢ jak
najbardziej predystynowana do wspolpracy, takze w zakresie rozwoju turystyki
na obszarach wiejskich.

Turystyka wiejska, w tym agroturystyka, przyczynia sie do rozwoju
obszaréw wiejskich, m.in. poprzez wzrost popytu na produkty rolno-spozywcze,
podtrzymuje folklor i wymusza inwestycje. Wymaga jednak takze dalszych
dzialan na rzecz podnoszenia jakosci ustug oraz dostosowania do oczekiwan
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wspolczesnego turysty, ktore zmienily sie w sposdb zasadniczy w czasie epidemii
COVID-19. Wzroslo zainteresowanie wypoczynkiem w mniejszych osrodkach
i obiektach, w ktérych tatwiej zadbac o bezpieczenstwo zdrowotne, a takze blizej
natury, co jest szansg na dalszy rozwoj ustug turystycznych na polskiej wsi.

Kota gospodyn wiejskich od wielu lat kultywuja i propaguja dziedzictwo
kulturowe polskiej wsi, uczestniczac w wielu przedsigwzieciach, ktore umozliwiaja
poznanie elementéw lokalnego folkloru, rekodzielnictwa, tradycji i kultury
ludowej, potraw regionalnych, obrzedéw i obyczajow.

Zbioér ponizszych artykuléw przygotowany zostal przez Autoréw bedacych
pod wrazeniem zaangazowania, kreatywnosci i poziomu przygotowania kot
gospodyn wiejskich biorgcych udzial w konkursach dla kot gospodyn wiejskich,
zaréwno kulinarnych, jak artystycznych i rekodzielniczych.

Obserwujac bardzo szeroki wachlarz aktywnosci Pan z kot gospodyn
wiejskich, autorzy dostrzegli ogromny potencjal kot gospodyn wiejskich dla
rozwoju zaréwno lokalnej gospodarki, jak i turystyki. Ponizszy zbiér artykutéw
to pierwsza czes¢ cyklu majacego na celu ulatwienie profesjonalizacji zaréwno
produkcji, jak i $wiadczonych przez kota ustug.
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Dominik Borek
Jak kolo gospodyn wiejskich moze zosta¢ organizatorem turystyki?

Koto gospodyn wiejskich musi przede wszystkim spetni¢ wymogi prawne zwigzane
z prowadzeniem wlasnej dzialalnosci statutowej. W tym celu podlega obowiazko-
wi wpisu do Krajowego Rejestru Kot Gospodyn Wiejskich, prowadzonego przez
Agencje Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa. Z chwila dokonania wpisu
nabywa osobowo$¢ prawnag, co oznacza, iz jest podmiotem praw i obowigzkow®.
Taki podmiot ma swoje uprawnienia, jak chocby te wynikajace z mozliwosci pro-
wadzenia réznego rodzaju dzialalnosci. Jedng z takich, ktéra moze mie¢ miejsce
w $rodowisku wiejskim, jest organizacja imprez turystycznych. Tutaj dochodzimy
wigc do zasadniczego pytania o sposdb, w jaki koto gospodyn wiejskich moze pro-
wadzi¢ dzialalno$¢ organizatora turystyki. Podstawe prawng dla tego typu ustug
stanowi Ustawa z dnia 24 listopada 2017 r. o imprezach turystycznych i powia-
zanych ustugach turystycznych’ (dalej jako: ustawa o imprezach turystycznych).
Zgodnie ze wskazanym aktem prawnym dziatalno$¢ taka moze prowadzi¢ przedsie-
biorca turystyczny, ktdry jest przedsiebiorcg w rozumieniu Kodeksu cywilnego albo
podmiotem, ktérego dzialalnos¢ jest odplatna. W pierwszym przypadku méwimy o
klasycznej dzialalno$ci gospodarczej, w drugim za$ przypadku mamy do czynienia
z dziatalnoscig, ktdra jest prowadzona za odpowiednig zaplatg, nie oznacza to jed-
nak nastawienia na zysk. Odplatnos¢ moze mie¢ takze charakter zaplaty bilansuja-
cej koszty poniesione przez taki podmiot. Kazda zaplata za swiadczenie bedzie wiec
spelniala przestanke odplatnosci w prowadzonej aktywnosci (Borek 2018).

Warto zauwazy¢, iz wymogi ustawy o imprezach turystycznych nie doty-
cz3 organizacji wycieczek jednodniowych (chyba ze zawieraja nocleg), jak réwniez
dziatalnosci wykonywanej okazjonalnie, na zasadach niezarobkowych i kierowanej
wylacznie do ograniczonej grupy podréznych (Borek, Zawistowska 2020). W przy-
padku modelu dzialalnosci opartego na wylaczeniach zawartych powyzej, koto go-
spodyn wiejskich nie musi spetnia¢ wymogdéw z ustawy o imprezach turystycznych.
W przypadku imprez turystycznych jednodniowych sytuacja jest dosy¢ prosta, jesli
wycieczka trwa ponizej 24 godzin i nie obejmuje ustugi zakwaterowania, to moze
ja wykonywac¢ kazdy podmiot, niezaleznie od tego, czy jest zarejestrowany jako or-
ganizator turystyki. Z kolei w przypadku trzech przestanek wytaczeniowych, tj. jesli
koto gospodyn wiejskich dziata okazjonalnie, czyli sprzedaje imprezy turystyczne
kilka razy w roku, dziala niezarobkowo (czyli celem nie jest zarobek, ale moze przy

6 Ustawa z dnia 9 listopada 2018 r. o kotach gospodyn wiejskich (Dz. U. z 2021 r. poz. 2256).

7 Ustawa z dnia 24 listopada 2017 r. o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych
(Dz. U. 22022 r. poz. 511).
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tym pobiera¢ oplaty na pokrycie rzeczywistych kosztow pakietu) oraz kieruje oferte
do ograniczonej grupy podroznych - czyli przyktadowo mieszkancéw wsi, w kto-
rej prowadzi dzialalno$¢, wowczas nie podlega wpisowi do rejestru organizatoréw
turystyki (Borek, Wyrwicz 2019). W zasadzie w kazdym innym przypadku koto
gospodyn wiejskich musi uzyska¢ wpis do rejestru organizatoréw turystyki u wila-
$ciwego marszatka wojewodztwa.

Do wniosku koto gospodyn wiejskich jest zobowigzane dotaczy¢ poswiad-
czong za zgodno$¢ z oryginalem przez adwokata, radcg prawnego lub notariusza
kopie lub oryginal umowy zabezpieczenia finansowego w postaci gwarancji, ubez-
pieczenia lub turystycznego rachunku powierniczego (to ostatnie rozwigzanie jest
prowadzone tylko dla dziatalnosci na terenie kraju) (Borek, Zawistowska 2020).
Dodatkowo o$wiadcza, iz dane s3 kompletne i spetnia warunki wykonywania dzia-
talnosci w zakresie organizowania imprez turystycznych. Po spelnieniu tych wy-
mogdéw i uzyskaniu wpisu do rejestru w urzedzie marszatkowskim koto gospodyn
wiejskich moze organizowa¢ wielodniowe imprezy turystyczne. Nalezy jednak
pamietad, iz wigze si¢ to z odpowiednimi wymogami ustawowymi, jak m.in. pro-
wadzenie wykazu umow o udzial w imprezie turystycznej, przedkladanie co roku
umowy zabezpieczenia finansowego do marszalka wojewodztwa, odprowadzanie
skladek na Turystyczny Fundusz Pomocowy (Borek 2020) i Turystyczny Fundusz
Gwarancyjny, czy realizowanie wobec podréznych obowigzkéw informacyjnych
(Borek, Zawistowska 2021). Nie sa to jednak wymogi wygérowane, dlatego prowa-
dzenie tej dzialalnosci moze mie¢ wiele zalet.

Na zakonczenie nalezy tez pamigtaé, iz w wielu przypadkach organizacja
imprez turystycznych przez kota gospodyn wiejskich bedzie wylaczona z wymogdéw
ustawy o imprezach turystycznych. W kazdym tego typu stanie faktycznym nalezy
oceni¢, czy wylaczenia oméwione w niniejszym artykule nie znajda przypadkiem
zastosowania. Jesli tak bedzie, wowczas koto gospodyn wiejskich ma jeszcze prost-
sza mozliwos¢ podjecia aktywnosci na rzecz komercjalizowania lokalnych produk-
tow turystycznych (Borek, Wyrwicz 2021).
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Ustawa z dnia 24 listopada 2017 r. o imprezach turystycznych i powiazanych
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poz. 2256).

Kuba Steuermark
Jak lepiej sie przygotowac¢ do konkursu kulinarnego?

Najwazniejszym kryterium oceny jury w konkursie kulinarnym jest smak i za-
pach. To sprawa dos¢ oczywista, ale nawet przy tak prostym pytaniu: Smakuje?
mozna sobie pomoéc. Na dobry smak ma wplyw kilka czynnikow:

« stopien doprawienia - wybierajmy zawsze gospodynie, ktora robi
cale danie sama i decyduje o doprawieniu. Ztym pomystem jest, gdy
czgsci dania sg robione przez rézne osoby. Wybierajmy zawsze go-
spodynie, ktdrej kuchnia smakuje najwigkszej liczbie oséb, a bedzie-
my niemal pewni, ze dobrze doprawia;

» temperatura podania - przed konkursem kota gospodyn wiejskich
zostajg poinformowane, ze beda mialy stanowisko, ktére nie ma pod-
laczenia do pradu, a obecno$¢ ognia (ze wzgledu na czeste lokaliza-
cje w skansenach) jest wykluczona. Wiele dan smakuje lepiej ciepta,
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stad zaopatrzmy sie w termos (w przypadku zup, potrawek, gulaszy
etc.) oraz podgrzewacz, ktéry moze utrzyma¢ nam temperature da-
nia dluzszy czas;

o rozne struktury - jesli co$ jest migkkie, soczyste i ciepte (np. kluska
$laska), to nie potrzebuje kolejnej podobnej sktadowej, lecz cos, co
jest np. zimne i chrupigce (np. czerwona kapusta);

» uwaga na miesa! — jesli ,gtéwnym bohaterem” jest migso, wybierajmy
takie danie, w ktérym ani temperatura, ani struktura migsa nie sg tak
wazne — np. golonka czy dlugo gotowane zeberko, gdy jest ciepte lub
lekko przestygnie, przekazuje nam wigkszo$¢ swojego smaku. Gorzej
z suchymi miesami - biate migso z piersi z kurczaka, schab etc. - zim-
ne i suche jest po prostu niesmaczne.

Drugim, jakze waznym kryterium, jest wyboér dania do konkursu. Jury
zawsze wyzej bedzie cenilo lokalne, regionalne dania z tradycjami przekazywany-
mi z pokolenia na pokolenie niz oryginalne i nowoczesne dania, ktére czgsto sa
bardzo smaczne, ale nie majg wiele wspolnego z tradycja i regionem, z ktérego
pochodza. Przyktadem sg dania, w ktérych pojawiaja sie sktadniki niewystepujace
nigdy w danym regionie, a nawet w Polsce. Wazne, aby danie z regionu nie byto
takze daniem, ktorego status jest ogélnopolski — np. pierogi ruskie — pochodzace
ze ,2wschodniej $ciany Polski”, ale dostepne i jadane w calej Polsce. Lepiej siegna¢
po unikalny skfadnik i robi¢ np. pierogi z bobem i mieta (charakterystyczne dla
niektérych regionéw). Wazne tez, aby produkt charakterystyczny dla regionu
miat tradycyjne i ciekawe wykorzystanie, np. podhalanska baranina jest cadow-
na, ale danie polegajace na upieczonym baranie bedzie nizej ocenione niz np.
tradycyjna zupa z fasoli ,,Pickny Jas” (znad Dunajca) z wedzong sliwka suska
(z Suchej).

Po trzecie — prezentacja. Danie konkursowe czgsto jest prezentowane
w towarzystwie wielu innych potraw, deseréw, przekasek, ciastek, wypiekow,
chlebéw i nalewek. Zadbajmy o nalezytg prezentacje calego dania w centralnym
punkcie, tak aby jury mogto zobaczy¢ je w calej krasie. Co do prezentacji samego
dania - kierujmy sie znowu tradycja, raczej uzyciem deski, ozdobnego regio-
nalnego talerza lub pdétmiska. Starajmy sie pokaza¢ samo danie, bez zbednych
dodatkéw - kwiatkéw, minisuréwek czy innych niepotrzebnych ziét. Pokazmy je
w naturalny sposob, tak jak chcieliby$my je zobaczy¢ przed sobg na rodzinnym
stole. Nie bawmy sie w restauracje.

Nie robmy za duzo jedzenia. To zwykte marnotrawstwo, a nie przejaw go-
scinnosci. Nikt tego nie zje, a jedzenie si¢ zmarnuje. Pamietajcie, zawsze mozecie



Poradnik dla rozpoczynajacych nowe aktywnosci w ramach két gospodyn wiejskich. 183

sprzedawac swoje wyroby publicznosci. Jesli chcecie co$ da¢ — miejcie odpowied-
nie pudetka na wynos.

Kolejne - prezentacja i opowies¢ o samym kole. Przygotujmy kroétki opis
kota: od kiedy dziala, co organizuje, komu pomaga, kogo angazuje, kto gotowat
danie (powinien by¢ na stanowisku w dniu konkursu), historia dania, historia
dania w rodzinie, w kole - czy robifa to mama, babcia - jak nas nauczyla...

Ostatnie, ale bardzo wazne kryterium, to sposéb podania dania jurorom.
To bardzo wazny aspekt, powodujacy czesto wérdd juroréw i gospodyn frustracje.
Zrébmy to tak:

« stworzmy miniporcje dla juroréw — kawalek miesa, pieroga, odrobina
sosu, co$, co jest wielkosci polowy dloni w sumie. Jurorzy kazdego
konkursowego dnia zjadaja okofo 20-25 potraw i zjedzenie wigkszej
iloci jest dla nas meczace, odwraca zamierzony efekt i frustruje nas.
Poza tym przy pigtnastym daniu nie mamy ochoty na kolejne, ktore
moze by¢ bardzo smaczne...

» podawajmy dania na malych talerzykach lub miseczkach - lepiej gdy-
by nie byly papierowe, a sztu¢ce plastikowe czy drewniane — najlepiej
je sie na szkle/porcelanie i uzywa normalnych metalowych sztu¢cow;

« znajdzcie kawalek miejsca, gdzie jurorzy moga si¢ oprze¢ lub usiaé¢
na dwie minuty i zjes¢ danie. Nie zmuszajcie nas do jedzenia w po-
wietrzu - no chyba Ze jest to kawalek babki ziemniaczanej lub ciasta,
to chetnie zjemy reka bez wigkszych ceregieli;

+ dajcie nam popi¢ danie woda lub innym napojem - nie moze to by¢
nap¢j alkoholowy!

Regionalnie i tradycyjnie — tak! Zdrowiej i 1zej, przy uzyciu mniejszej ilo-
$ci migsa - po trzykro¢ tak! Pamietajcie, bardzo czesto najlepsze regionalne dania
to dania pochodzgce z biedy, bez wykorzystania migsa!

Wierzymy, ze te proste zasady pozwolg Wam lepiej wybra¢ danie kon-
kursowe, efektywniej i efektowniej je przygotowa¢, pozby¢ si¢ frustracji przy go-
towaniu i skupi¢ na jak najlepszym efekcie, ktéry zaowocuje w postaci nagréd na
konkursie kulinarnym.
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Jagienka Swietlik-Prus
Turystyka wiejska - potencjal, mozliwosci, specyfika i szanse

Turystyka wiejska moze by¢ rozpatrywana w kilku aspektach - i zawsze patrzac
na nig jako na caloksztalt gospodarki turystycznej, znajdziemy w niej miejsce dla
kot gospodyn wiejskich i na to, co te organizacje maja i moga mie¢ do zaofe-
rowania. Ogromny potencjal drzemiacy w zasilajacych ich szeregi Paniach, chec¢
podzielenia si¢ swoimi umiejetnosciami z innymi mogg sta¢ si¢ podwaling pod
stworzenie produktu turystycznego podnoszacego atrakcyjnos¢ regionu, w kto-
rym dane kolo funkcjonuje.

»Jezeli turystyka wiejska ma zachowa¢ swoj charakter, to musi promowac
autentyczng gospodarke wsi z dobrze prosperujacymi gospodarstwami rolnymi,
ozywionym $rodowiskiem wiejskim oraz aktywnymi i prawdziwymi (nie sztucz-
nymi) przejawami kultury lokalnej” (Bernard Lane).

Polska wie$ kryje w sobie ogromny potencjal. Jest to potencjat gospo-
darczy, spoleczny i rozwojowy. Na obszarach wiejskich mieszka przeciez ponad
potowa Polakéw. A sama wies to nie tylko ogromna ,,fabryka Zzywnosci’, ale takze
- amoze przede wszystkim — przestrzen do rozwijania réznego typu dziatalnosci,
korzystnej i dla ludzi, i dla Polski, i dla srodowiska naturalnego.

Moda na wypoczynek na polskiej wsi pojawita si¢ juz w latach 70. XIX w,,
jednak to polowa lat 90. ubieglego stulecia stala si¢ momentem, kiedy taka forma
wyjazdow przezylta swego rodzaju renesans. To wowczas poprzez zmiany politycz-
no-ekonomiczne pojawily sie na wsi nowe mozliwosci i zaczeto dostrzega¢ potrze-
be zmian zaréwno w samej ofercie, jak i jej standardzie. Turystyka wiejska zmie-
nita si¢ przez te lata, zdecydowanie stajac si¢ elementem rozwoju lokalnego wsi.
Dzi$ wakacje na wsi to nie tylko przystowiowe 16zko w agroturystyce czy $niadanie
z mlekiem prosto od krowy, ale kompleksowy produkt specyficzny dla danego re-
gionu, obszaru, miejsca; produkt jednoznacznie wpisujacy sie w tradycje, historie,
kulture i ludzi danego miejsca, potwierdzajacy jego bogactwo i mozliwosci. Tury-
styka wiejska dzi$ to zjawisko multidyscyplinarne. Wykorzystuje ona szeroko ro-
zumiane walory wsi — poczawszy od czystego powietrza, mozliwosci rekreacji na
$wiezym powietrzu w bezposrednim kontakcie z przyroda, az po poznanie tradycji
ludowych regionu, ludzi, ktorzy je tworza. To réwniez smaki regionu, charaktery-
styczne dla poszczegdlnych miejsc kotacze, bliny czy pierogi. To takze rekodzieto
i tradycja przekazywana z matki na corke, z ojca na syna.

Turysci przebywajacy na terenach wiejskich to wielka réznorodnos¢
oczekiwan i potrzeb do zaspokojenia. Aby zapewni¢ im wszechstronng oferte
zawierajaca nie tylko zakwaterowanie i wyzywienie, ale takze inne §wiadczenia,
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takie jak transfery, zwiedzanie, rekreacje, inne rozrywki i atrakcje (takie jak re-
kodzieto, wspdlne gotowanie, pokazy tradycji ludowych itp.), trzeba pomysle¢
o dziataniach zespolowych, o wspélpracy nie tylko zwigkszajacej potencjal ofer-
ty, ale tez integrujacej spotecznos¢ lokalng, pomagajacej odkry¢ liderow w regio-
nie. Turysci przybywajacy z miast, obarczeni swoimi zwyczajami, kultura, Zyjacy
w odmiennych od wiejskich realiach, maja szans¢ nauczy¢ sie i pozna¢ Zycie na
wsi, wzbogacic¢ siebie, swoja wiedzg, ale tez przekazujac swoje doswiadczenia, do-
prowadzi¢ do swego rodzaju przenikania si¢ wzajemnego kultur z korzyscig dla
obu stron.

Co zatem mozemy stworzy¢? Mozemy pomysle¢ o produktach pojedyn-
czych, charakterystycznych dla nas, naszego gospodarstwa lub realizowanych
przy wspolpracy wiekszej ilosci podmiotéw produktach regionalnych. One bo-
wiem potrafig stac sie magnesem przyciagajacym rzesze turystow.

W ramach takiej dziatalnosci stworzy¢ mozna i wyodrebni¢ mozemy:
+ regionalne produkty turystyczne (np. kraina w krate, oscypkowy szlak);

» wioski tematyczne (np. kraina rumianku, wioska zdrowego zycia, wio-
ska kowalstwa itp.);

» obiekty specjalistyczne (np. ekomuzea, szlak tatarski);

» gospodarstwa edukacyjne (np. gliniana wioska, osada $rednio-
wieczna itp.).

Wspolpracujac z gospodyniami, gospodarstwami, podmiotami z innych
wsi regionu, lub oferujagcymi podobne $wiadczenia podmiotami z calej Polski,
stworzy¢ mozemy swoistg sie¢ powiazan oferujacych wspdlny pakiet produktéw.
Gwarantuje nam to znacznie lepsze efekty finansowe przy tym samym nakladzie,
wigcej pomystow, spojny wizerunek.

To wiasnie wspélnie przygotowany pakiet turystyczny, oferowany przez
gospodarstwa agroturystyczne, stowarzyszenia, kota gospodyn wiejskich, organi-
zacje i przedsigbiorcow moze stac si¢ szansg dla wszystkich uczestnikow lokalne-
go ruchu turystycznego.

Wecigz jeszcze jest to co§ nowego, nieznanego a atrakcyjnego. Dla rodzin
z dzie¢mi stanowigcych duzy procent klientéw turystyki wiejskiej — wrecz bar-
dziej atrakcyjny niz zamorskie wyprawy na tropikalne wyspy.

Realizujac projekty umozliwiajace poznanie elementéw lokalnego folk-
loru, rekodzielnictwa, tradycji i kultury ludowej, potraw regionalnych, obrzedow
i obyczajow, uruchamiamy swego rodzaju magnes przyciagajacy turystow chca-
cych wzbogaci¢ swodj pobyt na wsi, pragnacych edukacji przez zabawe, czegos
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ciekawego i nowego, pozwalajacego oderwac si¢ od zycia w cyberprzestrzeni, co-
dziennej gonitwy i zwréci¢ w kierunku tradycji i historii naszego narodu.

Poszerzenie oferty turystyki wiejskiej do postaci pakietu zawierajacego
zakwaterowanie, wyzywienie plus program konkretnych ofert zagospodarowania
wolnego czasu, mogloby spelni¢ oczekiwania i potrzeby znacznej czgsci poten-
cjalnych turystow.

Kota gospodyn wiejskich jako nieprzebrane zrodto tworczosci Pan o wie-
lu talentach, mitujacych tradycje, ciekawych obyczajoéw i historii, realizujacych
dzialania w zakresie kulinariéw, rekodziela, krzewienia lokalnego folkloru, sta-
nowig potencjalnie $wietne podwaliny do stworzenia projektow poszerzajacych
oferte turystyki wiejskiej w ich regionach.

Szczegdlnie teraz, kiedy w obliczu COVID turystyka zmienia swdj cha-
rakter i stawia na wyjazdy rodzinne, w matych grupach, oferta, ktérag moga zapro-
ponowa¢ KGW, wydaje sie by¢ szczegdlnie dobra koncepcja i pomystem.

Kazde z két moze dziata¢ w pojedynke lub przy wspotpracy z innymi ko-
fami stworzy¢ oferte lokalng lub szlaki regionalne czy ogdlnopolskie. Poczawszy
od przeds$wiatecznych warsztatow ozdéb choinkowych w jednej wsi, po ogdlno-
polski szlak pierogowych wiosek.

Aktywno$¢ Pan z KGW to szansa rozwoju dla poszczegdlnych wsi
i gmin, a wspolpraca zlokalnymi grupami dziatania, wladzami i stowarzyszeniami
nie musi ograniczac si¢ li tylko do udzialu w dozynkach. Szanowne Panie — mozecie
przeciez stworzy¢ swoj niepowtarzalny produkt, majac tak wiele do zaoferowania.

Malgorzata Wyrwicz

»Wytworzone przez Kolo Gospodyn Wiejskich” - etykieta jako narzedzie
budowania marki

Rekodzieto i przetwory domowe majg wspolng ceche: ktos je wytworzyl osobi-
$cie. Nie s efektem masowej produkgji, zaprogramowanych maszyn, komputero-
wo sterowanych linii produkeyjnych, tylko efektem dzialania konkretnych ludzi
w konkretnym miejscu i niepowtarzalnych warunkach.

To czyni zaréwno re¢kodzielo, jak i przetwory domowe unikatowymi.
Kazdy przedmiot, kazdy sloiczek sg jedynymi na $wiecie dzielami czlowieka.

Kota gospodyn wiejskich w dzisiejszej dobie stajg sie swego rodzaju cha-
rytatywnymi przedsiebiorstwami i jako takie muszg pozyskiwa¢ srodki na swoja
statutowg dziatalnos¢.
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Sprzedaz przetwordéw oraz rekodzieta moga by¢ staltym zrédlem docho-
dow, pozwalajac na planowanie dziatan w diuzszej perspektywie. Jednak, by tak sie
stato, konieczne jest pozyskanie i utrzymanie stalego grona odbiorcow, dla ktérych
nazwa danego kota gospodyn wiejskich stanie si¢ swoista markg, gwarancja jakosci.

Najskuteczniejsza forma reklamy w przypadku drobnych wytwdrcow jest
»poczta pantoflowa”. Ludzie chetnie rozmawiaja o dobrych produktach, szczegdl-
nie jesli s3 wyjatkowe. Zeby jednak przekazaé¢ dalej informacje o producencie,
sami muszg je otrzymac. Nie przekaza dalej informacji o wybitnej artystce ludo-
wej ani o najlepszym dzemie w wojewodztwie, jezeli sami nie dostang tej informa-
cji, bo produkt zostal im sprzedany anonimowo.

Podczas polfinaléw Festiwalu Polska od Kuchni zauwazyli$my, ze jedynie
nieliczne kola majg $wiadomos¢ marketingowej roli etykiety na sprzedawanych
produktach oraz obowigzkach wytwdrcow zywnosci dotyczacych informowania
konsumenta.

O ile w przypadku rekodzieta etykieta bedzie petni¢ gtéwnie funkcje mar-
ketingows, o tyle w przypadku sprzedazy produktéw spozywczych sprawa nie jest
juz tak prosta. Niezaleznie od tego, czy dany podmiot oferuje swoje produkty do
sprzedazy okazjonalnie, czy stale, czy s3 to dzemy, czy ogdrki kiszone, musi po-
siada¢ wszelkie informacje dotyczace dostawcow produktow, gdyz zywnos¢ nie
moze pochodzi¢ z nieznanego zrédla. Wytworca prowadzacy sprzedaz okazjonal-
na nie jest zakladem produkcji zywnosci w swietle przepiséw UE, jednak zawsze
musi pamieta¢ o przestrzeganiu wymogéw. Wymagania dotyczace znakowania
zywnosci znajduja si¢ w Rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie przekazywania konsu-
mentom informacji na temat zywnosci. Szczegétowe informacje zawiera Rozpo-
rzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 23 grudnia 2014 r. w sprawie
znakowania poszczegdlnych rodzajoéw srodkéw spozywcezych.

Kazdy podmiot wprowadzajacy produkt spozywczy do sprzedazy jest zo-
bowigzany do podania na etykiecie nastepujacych danych:

« nazwa zywnosci (np. ,dzem z truskawek”);

« wykaz skladnikéw (przy czym skladniki podajemy w kolejnosci
od tego, ktorego uzyto najwiecej, do tego, ktérego uzyto najmniej);

o ilo$¢ zywnosci netto;
« data minimalnej trwalo$ci lub termin przydatnosci do spozycia;

o warto$¢ odzywcza (latwo ja obliczy¢, korzystajac z kalkulatorow
serwisow internetowych poswieconych dietetyce);
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« nazwa lub firma i adres podmiotu, ktéry wprowadza produkt do ob-
rotu — oczywiscie moze by¢ to nazwa i adres kota gospodyn wiejskich,
zwlaszcza gdy przetwory wytwarzane s3 w $wietlicy zgloszonej do
powiatowej stacji sanitarno-epidemiologiczne;j.

Obowigzkowe jest réwniez podanie informacji o substancjach lub pro-
duktach powodujacych alergie lub reakcje nietolerancji, ktore zostaly uzyte przy
wytworzeniu lub przygotowywaniu zywnosci i nadal sg obecne w produkcie go-
towym, nawet w zmienionej formie (wykaz substancji lub produktéw powoduja-
cych alergie lub reakcje nietolerancji znajduje si¢ w zatgczniku nr II do rozporza-
dzenia UE nr 1169/2011).

Przepisy nie precyzuja formy, w jakiej konsument ma zosta¢ poinformo-
wany w powyzszych kwestiach. Moga to by¢ tradycyjnie naklejane etykiety, przy-
wigzywane do produktu ulotki, nadruk na papierze, w ktory produkt jest opako-
wany czy nawet kod QR, umozliwiajacy przeczytanie informacji w smartfonie etc.

Poza obowigzkowymi informacjami warto umiesci¢ informacje przezna-
czone dla konkretnej grupy odbiorcéw, np. ,,odpowiednie dla wegan/wegetarian”
lub ,,bez dodatku cukru” Jednym z pomystéw na to, aby produkt zapadt odbiorcy
w pamie¢, moze by¢ umieszczenie na etykiecie zabawnego hasta, ktore podkresli
wyjatkowos¢ danego produktu lub kota, ktére go wytworzylo, a jednoczesnie od
razu wprawi odbiorce w dobry nastrdj i nastawi go pozytywnie do twdrcow.

Zaréwno w przypadku przetwordw, jak i rekodzieta etykieta spelnia bar-
dzo wazne funkcje marketingowe. Jakkolwiek w przypadku rekodzieta nie obo-
wiazujg przepisy zmuszajace tworce do podpisania dziela, to brak etykiety jest
przy kazdej sprzedazy stratg szansy na dotarcie do nowych nabywcéw oraz uzy-
skanie rozpoznawalnosci na lokalnym rynku.

Dlatego konieczne jest umieszczenie na etykiecie logo kota gospodyn
wiejskich, w przypadku dziel indywidualnych imieg i nazwisko twoérczyni/tworcy,
numer kontaktowy i ewentualnie adres strony internetowej, na ktérej prezentowa-
ne s3 pozostale dziela twdrcy lub wszystkie powstale w danym kole.

W przypadku przedmiotéw sprzedawanych na rzecz konkretnej chary-
tatywnej zbidrki warto dodac tez specjalng etykiete okazjonalng, podajac numer
konta, na ktérym prowadzona jest zbiorka.

Nie do przecenienia jest estetyka etykiety. W przypadku kot gospodyn wiej-
skich, ktorych wyroby kojarza sie w najwyzszym stopniu z czystoscig ekologiczna
oraz unikalno$cig, najlepiej sprawdza si¢ etykiety z materialéw naturalnych, recznie
robione, zwlaszcza w przypadku wigkszych iloci (np. stu aniotkéw, majacych cho¢-
by jeden osobisty element, jak np. ,,numer seryjny” danego aniotka).
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Dobrze wykonana etykieta tworzy pozytywny wizerunek kota gospodyn
wiejskich. Oprocz logo najwazniejszy jest ksztalt tej etykiety, a takze znajdujace
sie na niej kolory. Wplywa to nie tylko na zakup danej rzeczy, ale tez na to, czy
zostanie ona w pamieci konsumenta. To bardzo wazna kwestia podczas proce-
su reklamowania réznych produktéw. Dlatego warto pozna¢ psychologie barw.
Przyktadowo kolory energetyczne, takie jak zolty czy pomaranczowy, sg bardziej
widoczne, natomiast kolor niebieski i zielony sugeruja profesjonalizm.

Duze znaczenie ma dobdr kolorystyki, czcionki i grafik naniesionych
na etykiete. Ale przede wszystkim liczy sie to, aby catos¢ byta po prostu spéjna
i zgodna z tym, czego dotyczy etykieta. Ponadto, co réwniez nalezy zaznaczy¢,
etykieta pelni wazng role ozdoby produktu, szczegolnie wtedy, gdy znajduje si¢
na niewyrozniajacym si¢ niczym opakowaniu. W przypadku uzycia recyklingo-
wanych opakowan szklanych etykieta sprawi, ze opakowania w réznym ksztalcie
i objetosci beda wygladaly jak czes¢ wiekszej calosci. Opracowana w profesjonal-
ny sposob etykieta moze sta¢ si¢ bardzo warto$ciowym no$nikiem réznego ro-
dzaju komunikatéw, co wazne, dzigki niej mozna zmieniac ich tres¢, aktualizowa¢
informacje bez koniecznosci zmiany opakowan.

Etykieta powinna eksponowac tez te walory produktu, ktére nie sg wi-
doczne na pierwszy rzut oka, jak np. jego unikatowos¢, ekologiczna uprawa uzy-
tych produktow, nieznane szerzej wlasciwosci lecznicze lub ciekawostki o tradycji,
zwigzane z danym haftem czy $ciegiem, anegdoty o pochodzeniu danej tradycji
itp., stowem — wszystko to, co sprawi, ze nabywca poczuje emocjonalng wi¢z z na-
bywanym przedmiotem lub produktem spozywczym i ugruntuje w nim poczucie
satysfakeji z danego zakupu.

Kota gospodyn wiejskich dysponujg wszelkimi mozliwo$ciami, aby uczy-
ni¢ okredlenie ,Wytworzone przez Koto Gospodyn Wiejskich” synonimem naj-
wyzszej jakosci i dbatosci o dobro konsumenta.






