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»TUR plus. Modelowy program doskonalenia zawodowego poprzez praktyki w przedsiebiorstwach
dla nauczycieli/ek przedmiotéw zawodowych o profilu hotelarskim i turystycznym” zawiera trzy
moduty, ktére odpowiadajg konkretnym obowigzkom, jakie nauczyciel/ka bedzie wykonywat/a w
przedsiebiorstwie z branzy turystycznej lub hotelowej, pod opiekg i w statej wspdtpracy z
opiekunem/ka merytorycznym/a.

I modut: specjalizacja touroperatorska
Il modut: specjalizacja - agencja turystyczna
[l modut: specjalizacja hotelarska

W programie zostat ujete najwazniejsze zagadnienia tematyczne i problemowe oraz proponowane
formy ich praktycznego ujecia, ktore powinien poznaé oraz zrealizowaé uczestnik/ka praktyk pod
kierunkiem opiekuna/ki merytorycznej/ego. Wybdor materiatu zostat dokonany m. in. w oparciu o
nastepujace kryteria: - braki i niedobory w obowigzujgcych programach nauczania zawodowego w
zakresie branzy turystycznej i hotelarskiej (w celu zniwelowania rozdzwieku miedzy ww. programami
i rzeczywistym stanem rzeczy na hotelarskim i turystycznym rynku pracy); - oczekiwania i potrzeby
nauczycieli zawodu w zakresie turystyki i hotelarstwa, dotyczace koniecznosci przekazywania
uczniom wiedzy oraz umiejetnosci, ktére majg bezposredni i zywy zwigzek z potrzebami rynku pracy
w branzy turystycznej i hotelarskiej; - aktualne tendencje na rynku turystycznym i hotelarskim,
dotyczace kierunkdw rozwoju tej branzy; - wymagania zwigzane z konkretnymi umiejetnosciami i
kompetencjami, ktére sg stawiane kandydatom na pracownikdow przez pracodawcéw w branzy
turystycznej i hotelowe;.

Prezentowany materiat zostat podzielony na czesci, z ktdrych kazda petni odrebng funkcje, zaréwno
merytoryczng, jak i formalno-techniczng. W czesci pierwszej znajduje sie materiat, podzielony na trzy
moduty, ktéry w sposéb schematyczny, ale zarazem wyczerpujacy i zgodny z aktualnymi tendencjami
na turystycznym i hotelarskim rynku pracy, przedstawia najbardziej istotne komponenty
poszczegdlnych segmentéw tej branzy, wiacznie z przejrzystym rejestrem kompetencji oraz
umiejetnosci, jakie powinni posiada¢ pracownicy/e tych branz. W czesci drugiej zostat przedstawiony
kontent programu, ktéry powinien zostaé zrealizowany w praktyce przez uczestnikéow/czki —
prezentacja najwazniejszych zagadnien oraz ich rozwiniecie na czgstkowe tematy wraz z propozycjg
ich podziatu w czasie. Rozwiniecie tych zagadnien znajduje sie w trzeciej czesci programu: zostaty
tutaj kompleksowo przedstawione zakresy tematyczne, konteksty oraz formy i sposoby realizacji
zadan, ktére powinny zosta¢ wykonane podczas procesu praktyk. Do programu zostat réwniez
zatgczony aneks na temat jakosci ustug w branzach turystycznej i hotelarskiej — norm przestrzegania i
sposobdéw jej podnoszenia. Zdecydowano sie na umieszczenie takiego aneksu, wychodzac tym
samym naprzeciw oczekiwaniom zaréwno ze strony nauczycieli/ek zawodu oraz pracodawcéw, ktérzy
podkreslajg z jednej strony kluczowe i coraz wieksze znaczenie zagadnienia jakosci dla rozwoju rynku
turystyki i hotelarstwa, z drugiej zas —nieobecnos¢ tej problematyki w edukacji zawodowej ucznidw.

Tak ujety i podzielony program powinien stanowié rzetelne i efektywne narzedzie do realizacji
praktyk, poniewaz jest nie tylko instruktazem praktycznej realizacji praktyk, ale posiada réwniez
elementy kompendium wiedzy na temat aktualnych wymagan, jakie stawia wspdtczesny rynek pracy
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przed absolwentami klas i szkét o profilu turystyczno-hotelarskim. Do niniejszy programu moga
siegac¢ zaréwno opiekunowie/ki merytoryczni/e (materiat instruktazowy i merytoryczny), jak i moze
on stanowi¢ Zrddto zweryfikowanej wiedzy/kompetencji dla uczestnikdw/czek praktyk, ktérzy
nastepnie przekazg zdobyte umiejetnosci swoim uczniom/uczennicom. Ponadto nalezy zaznaczy¢, ze
program zostat skonstruowany w taki sposdb, zeby umozliwi¢ nie tylko efektywne, ale takze
elastyczne z niego korzystanie. Majgc bowiem na uwadze fakt, ze kontent i forma praktyk beda za
kazdym razem profilowane i dostosowywane do indywidualnych potrzeb uczestnika/czki,
opracowano materiat na tyle bogaty i zrdinicowany, by umozliwi¢ opiekunowi/ce
merytorycznemu/ej dokonanie najbardziej racjonalnego i adekwatnego do potrzeb wyboru — zawsze
zgodnie z sugestiami praktykantow/ek.

Autorzy
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Moduty programu praktyk

| modut
Specjalizacja touroperatorska

Ok. 40 godzin praktyki

Podstawowe aktywnosci i
zadania touroperatora

- Planowanie, organizacja i sprzedaz imprez bezposrednio
turystom lub poprzez agentéw w ich lokalach.

- Zawieranie umoéw z klientem o swiadczeniu ustugi turystycznej.
- Nadzér nad realizacjg i organizacjg ustug, w tym petna
odpowiedzialno$é za zdobywanie zezwolen na prowadzenie
dziatalno$ci jako organizator imprezy, zawieranie oraz
realizacje/przestrzeganie umow, m. in. o $wiadczeniu ustug
turystycznych (zaréwno w miejscu zamieszkania klientow, jak i
w miejscu skad rozpoczyna sie podroz turystyczna).

- Tworzenie i promocja wtasnego produktu turystycznego w
formie gotowego pakietu ustug. — Wszystkie etapy organizacji
pobytu turystycznego, eventu, wycieczki, konferencji itp.

- Tworzenie w oparciu o zakres i zawarto$¢ ustug réznych
wytworcow jednej kompleksowej ustugi - w celu sprzedazy jej
detalicznemu odbiorcy.

Podstawowe komponenty pracy
touroperatora

- Okreslenie idei produktu — oryginalny pomyst touroperatora.
- Przygotowanie produktu- realizacja idei.

- Kreowanie obecnosci produktu w swiadomosci nabywcow.

- Sprzedaz stworzonego produktu - zapewnienie jak najszerszej
sieci dystrybucji.

Podstawowe cechy produktu
przygotowanego przez
touroperatora

- Niematerialnos¢ (informacje z katalogéw, prasa, przewodniki
itp.).

- Zaspokaja potrzeby wyzszego rzedu (jakosc).

- Nierozdzielnos$¢ (jednoczesnos¢ produkcji i konsumpcji).

- nietrwato$¢ (brak mozliwosci magazynowania).

- Zmiennos$¢ (niepowtarzalnosg).

- Komplementarnos¢ ustug czgstkowych (ustugi majg charakter
taczny).

Podstawowe elementy
dziatalnosci
biur touroperatorskich

- Sprzedaz biletéw na rézne srodki transportu.

- Wszystkie typy rezerwacji.

- Wszystkie typy posrednictwa w wynajmie, w tym m. in.
autokaru, aut osobowych, itp.

- Sprzedaz noclegdw w obiektach réznego typu oraz rezerwacja.
- Sprzedaz ustug zywieniowych.

- Sprzedaz ustug kulturalnych, rozrywkowych, sportowych.

- Sprzedaz ustug oferowanych przez towarzystwa
ubezpieczeniowe.

- Zatatwianie w imieniu klienta formalnosci paszportowo-
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wizowych.
- Sprzedaz imprez turystycznych i kulturalnych organizowanych
przez inne podmioty krajowe i zagraniczne.

Podstawowe elementy
aktywnosci touroperatoréw,
dotyczace sprzedazy eventow

- Rozpoznanie popytu i podjecie decyzji co do segmentdéw rynku
i form obstugi na jakie touroperator nastawi swojg dziatalnos¢.
- Przygotowanie konkretnej oferty programow imprez wraz z
przeprowadzeniem kalkulacji kosztéw i wycena.

- Zabezpieczenie potrzeby dla realizacji imprez ustug
czastkowych (zamawianie konkretnych ustug, zawarcie
dtugoterminowych kontraktéw na dostarczenie ustug
noclegowych, umowy czarterowe z przewoznikami itp.).

- Podczas realizacji imprez w zakresie zagranicznej turystyki
wyjazdowej touroperator moze korzystac z pakietu
czastkowego, przygotowanego przez touroperatora dziatajagcego
na obszarze recepcyjnym.

- Podjecie decyzji co do sposobdw i form sprzedazy imprez na
rynku (wtasna sie¢ sprzedazy touroperatora).

- Realizacja eventdéw - reprezentacja pilotéw lub rezydenta.

- Finansowe rozliczenie naleznosci od klienta i zobowigzani
wobec dostawcéw i agentow.

Modelowa struktura
organizacyjna touroperatora

1. Dziat finansowy: analiza dziatalnosci finansowej; kontrola
przeptywu gotdwki; monitoring finanséw.

Podstawowe ptatnosci realizowane przez dziat finansowy:
Wptywy:

-zaliczki przy rezerwacji imprez;

- ptatnosci wyréwnawcze;

-sktadki ubezpieczeniowe;

-przychody ze sprzedazy réznego rodzaju produktéw zwigzanych
z turystyka;

- srodki finansowe na wsparcie dziatalno$ci promocyjne;j .
Wydatki:

-koszty operacyjne zwigzane z realizacjg imprez turystycznych;
-wynagrodzenie pracownikow;

-koszty zwigzane z promocjg, reklamg;

-prowizje ze sprzedazy dla posrednikéw i agentow;

-koszty szkolen pracownikéw.

2. Dziat administracji: zapewnienie funkcjonowania biura,
przeptyw informacji pomiedzy poszczegdlnymi komdrkami,
informacja, dokumenty dla turystow, poczta, koordynacja
dziatan, administrowanie sieci komputerowej.

3. Dziat rezerwacji: biezgca rezerwacja, wspotpraca z dziatem
finansowym i administracyjnym.

4. Dziat sprzedazy i marketingu: akwizycja sprzedazy,
odpowiedzialno$¢ za rozwéj i promocje touroperatora:
przeprowadzenie analizy rynku i produktu; dbanie o rozwéj
produktu w celu podkreslenia jakosci i dostosowanie do
wymagan klienta; opracowywanie katalogdw; organizacja
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dziatan promocyjnych i reklamowych; koordynowanie
dziatalnosci posrednikdw i agentdw.

5. Dziat zagraniczny: rekrutacja, logistyka zwigzana z
zarzgdzaniem rezydentami, szkolenia rezydentdw, badania

rynku.
Kompetencje i umiejetnosci - Umiejetno$é rozpoznawania popyt dla jakiego segmentu
touroperatora rynku.

- Przygotowanie konkretnej oferty.

- Kalkulacja kosztow imprezy.

- Uktadanie programu imprezy.

- Zabezpieczenie wszystkich elementéw potrzebnych do
realizacji imprezy/wycieczki/wyjazdu turystycznego itp.

- Realizacja konkretnych ustug.

- Ustalanie/negocjowanie itp. kontrakty dtugo i krétko
terminowych.

- Podpisanie umoéw na ustugi zywieniowe.

- Organizacja imprez/wycieczki/wyjazddw itp. Fakultatywnych.
- Umiejetnos¢ wspdtpraca z innymi podmiotami w branzy
turystycznej.

- Podejmowanie decyzji (po wczesniejszym rozeznaniu rynku) co
do sprzedazy swoich ustug przez sie¢ agentow itp.

- Po realizacji konkretnego zadania/imprezy itp. — finansowe
rozliczenie zobowigzan wobec dostawcéw

Il modut

Specjalizacja: agencja turystyczna
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Ok. 40 godzin praktyki

Podstawowe funkcje agencji turystycznej

- Posrednik miedzy wytwdrcami ustug
turystycznych a konsumentami tychze ustug.

- Sprzedajg klientom réznych ustug - dobra
materialne, wytworzone juz przez gospodarke.

- Sprzedaz przygotowanych ustug - pakietéw lub
czagstkowe ustugi turystyczne.

Rola agencji turystycznej — z punktu widzenia
klienta/turysty

- Ustugi posrednictwa i organizacji - zaspakajanie
potrzeb klienta.

- Dzieki pos$rednictwu i organizacji agencji
turystycznej klient moze zakupic odlegte w
przestrzeni i czasie Swiadczenia, ustugi
czastkowe badz ich zestawy, odpowiednio
wczesniej, w dogodnym dla siebie terminie i
miejscu swojego zamieszkania lub jego poblizu.

- W rezultacie czynnos$ci organizatorskich agencji
klient moze zakupi¢ od razu odpowiedni pakiet
ustug kompleksowo spetniajacy jego potrzeby
zwigzane z podrdzg, cho¢ poszczegdlne ustugi
czgstkowe Swiadczone sg przez rdznorodne
podmioty gospodarcze.

- Agencja oferuje klientowi zestawy ustug -
réznorodne co do elementdéw sktadowych, czasu
trwania, standardu ceny, swiadczen w réznych
porach roku, w réznych miesigcach; klient ma
mozliwos¢ wyboru takiego zestawu, ktory ze
wzgledu na réznorodne cechy najbardziej
odpowiada jego potrzebom.

- Klient moze zwrdcic sie do agencji o informacje
na temat réznych ofert oraz doradztwo w
zakresie wyboru najbardziej odpowiednich dla
niego ustug.

Bezposrednie korzysci dla klientéw, ktére
wynikajg z faktu skorzystania przez nich z ustug
agencji turystycznej:

- wygoda zwigzana ze sposobem nabycia przez
klienta poszczegdlnych ustug czgstkowych,
koniecznych do realizacji podrézy;

- komfort psychiczny;

- mozliwos$¢ wyboru najbardziej odpowiedniego
zestawu ustug;

- obnizenie ryzyka zakupu niewtasciwego
zestawu ustug;

-oszczednosé czasu.




KAPITAL LUDZKI

NARODOWA STRATEGIA SPOJNOSCI

— I UNIA EUROPEJSKA Rl
EUROPEJSKI .
FUNDUSZ SPOLECZNY A

Projekt wspoétfinansowany ze srodkdw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego

Podstawowe aktywnosci agencji turystyczne

- Opracowanie strategii rynkowej (badanie rynku
i programowanie).

- Opracowanie strategii marketingowe;.

- Oszacowanie potencjalnego zapotrzebowania
na miejsca w samolotach, miejsca noclegowe itp.
- Zagwarantowanie ustug przewozowych.

- Zagwarantowanie ustug noclegowych.

- Sporzadzenie cennikdéw i harmonograméw
dziatalnosci.

- Utworzenie komputerowej bazy danych i
systemow rezerwacji.

- Praktyki marketingowe

- Sprzedaz szeroko rozumianej tzw. oferty
turystycznej — jej biezgca weryfikacja pod katem
potrzeb i oczekiwan klientow.

W wymiarze regionalnym/w zakresie danego
regionu (kontekst: polityka regionalna)

- Gromadzenie, przetwarzanie i aktualizowanie
informacji dotyczgcych wydarzen kulturalnych,
sportowych i gospodarczych w danym regionie.
- Swiadczenie ustug informacyjnych dotyczacych
wydarzen kulturalnych, sportowych i
gospodarczych w regionie.

- Gromadzenie, przetwarzanie i udostepnianie
danych dotyczacych atrakeji turystycznych
regionu, jego zagospodarowania turystycznego i
dostepnosci.

- Opracowywanie bazy danych dotyczgcych
atrakcji turystycznych regionu, jego
zagospodarowania turystycznego i dostepnosci
Opracowywanie oraz prowadzenie strony
internetowej zawierajgcej aktualny katalog
produktow turystycznych regionu.

- Opracowywanie programu promocji i
popularyzowanie waloréw turystycznych
regionu.

-Organizowanie punktu informacji turystycznej
Organizowanie i obstuga stoiska na targach
turystycznych.

- Wspétpracowanie z instytucjami dziatajacymi w
turystyce oraz branzy turystycznej regionu.

- Wspdtdziatanie z mediami i agencjami
reklamowymi w zakresie promocji ustug
turystycznych.

- Badanie jakosci obstugi klienta w zakresie
udzielania informacji turystyczne;j.
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Podstawowe rodzaje agencji turystycznych

- Instytucja, ktéra jest prowadzona na zasadach
gospodarki zarobkowej. Organizator podrdzy
zajmuje pozycje posrednika. Pozostate
instytucje, ktdre nie zarabiajg nie sg agencja
turystyczng/biurem podrdzy.

- Rodzaj przedsiebiorstwa zajmujacego sie
zawodowym posrednictwem przy organizowaniu
imprez/podrézy itp. dla osdb trzecich.

Fazy procesu organizacji
wyjazdu/wycieczki/imprezy/eventu itp. przez
agencje turystyczna

1. Akwizycja
Przygotowanie akwizycji (sprzedaz)
- Doktadne rozeznanie mozliwosci czynnosci
zwigzane z wykorzystania bazy recepcyjnej
oferowaniem, sprzedazg danej imprezy.
- Dziatania marketingowe/promocyjne, ktore
maja na celu jak najkorzystniejszg sprzedaz oraz
zmniejszenie ryzyka sprzedazy.
Formy Promocji:
erozszerzenie bazy turystycznej poprzez badania,
tzw. sales promotions,
ezdefiniowanie najbardziej interesujgcego
regionu - sprzedaz osobista,
edefiniowanie tych form turystyki, ktére beda
najbardziej interesujgce dla klienta
(wydawnictwa reklamowe),
eokreslenie profilu turysty/klienta (katalogi),
¢ badanie preferencji ustug,
e opracowanie oferty i zamieszczenie jej w
katalogu.

Metody programowania imprezy
eustalenie/wyznaczenie pory roku i w zaleznosci
od niej celu imprezy/wyjazdu,

ewybor srodka transportu,

erozplanowanie danej imprezy w czasie —
poszczegdlnych punktéw programu w czasie.

Rodzaje akwizycji:
- wolna (otwarta)
- Srodowiskowa (zamknieta)

2. Przygotowanie imprezy do realizacji
ezamoéwienie Swiadczen u ustugodawcéw,
eotrzymanie od ustugodawcéw potwierdzenia,
ze Swiadczenia zostang zrealizowane w
okreslonym czasie i miejscu,
ekompletowanie kadry, ktéra w sposéb
bezposredni bedzie realizowata zadanie (np.
pilot) oraz jej odpowiednie przeszkolenie,
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Czynnosci organizacyjno —techniczne oraz
finansowe

. zbidrka

. podréz réznymi sSrodkami lokomocji
o zakwaterowanie

. wyzywienie

o zwiedzanie

o opuszczenie obiektow itp.

Podstawowe obowigzki/zadania agenta
turystycznego

- Prowadzenie rozmdw z potencjalnymi
klientami touroperatora.

- Nadzorowanie wykonania uméw zawartych z
jego udziatem, w tym kontrolowanie
terminowego dokonywania ptatnosci przez
klientow.

- W przypadku dokonania przez Klienta
rezerwacji uczestnictwa w imprezie turystycznej,
podania petnych danych klienta wraz z
informacjg o dokonaniu wptaty zaliczki
(zazwyczaj w terminie 3 dni od dnia

dokonania przez klienta rezerwacji).

- Podpisywanie umowy sprzedazy (zazwyczaj
wytgcznie na drukach udostepnionych przez
touroperatora).

- Informowanie touroperatora o sprzedanych
miejscach w imprezach turystycznych/eventach
itp.

- Informowanie touroperatora o wszelkich
znanych mu dziataniach podmiotdéw oferujacych
ustugi konkurencyjne w stosunku do ustug
touroperatora.

Podstawowe kwalifikacje zawodowe agenta
turystycznego/pracownika agencji turystycznej

- Gromadzenie informacji turystycznej z réznych
zrédet.

- Przetwarzanie informacji turystycznej pod
katem potrzeb rynku.

- Udostepnianie informacji turystycznej w
réznych formach.

- Popularyzowanie i promocja waloréw
turystycznych regionu.

- Obstugiwanie klientéw w zakresie informacji
turystycznej

- Wspdtpracowanie z podmiotami dziatajgcymi w
turystyce.

11l modut
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Specjalizacja hotelarska

Ok. 40 godzin praktyki

Elementy sktadowe modelowego hotelu - Teren bezposrednio przylegty do hotelu, na
ktérym znajduja sie podstawowe urzadzenia
konieczne do sprawnego funkcjonowania hotelu.
Atrakcyjnos¢ otoczenia zalezy od lokalizacji
obiektu i jego wielkosci.

Na otoczenie sktadaja sie elementy: drogi i
oznakowania dojazdu, podjazdy, parkingi,
garaze, myjnia, zielen, o$wietlenie drogi
pozarowe

- Budynek: sylwetka, ksztatt, forma
architektoniczno- przestrzenna, stan i wyglad
elewacji; osobne wejscia do hotelu dla gosci i
personelu; zadaszenie nad wejsciem gtéwnym,
szyldy ,reklamy, przystosowanie wejscia do
obstugi 0séb niepetnosprawnych,

- Recepcja- zatatwianie formalnosci zwigzane z
pobytem, kierowanie présb, podziekowan,
pretensji, rozliczenia za pobyt.

- Komunikacja i transport wewnetrzny:
komunikacja pozioma to korytarze halle
pietrowe, podesty, podejscia, komunikacja
pionowa to schody, dzwigi, zsypy $mieci, istotng
rzecza jest oznakowanie i oSwietlenie drég
komunikacyjnych.

- Cze$¢ mieszkalna i stuzba pieter - w czesci
mieszkalnej wyrézniamy jednostki mieszkalne i
wezty obstugi.

- Zespot gastronomiczny- rézny w zaleznosci od
charakteru obiektu, wielkosci i kategorii.

Czesc ogdlnodostepna, rozdzielnia kelnerska i
bufety jako facznik czesci produkcyjnej z
ogodlnodostepng; czes¢ produkcyjna (kuchnie
cukiernie chtodnie).

- Cze$¢ administracyjna

- Zespot wielofunkceyjny czyli zespot sal i
pomieszczen dajacych sie potaczyé lub dzielié
$cianami ,sale sg przeznaczone na organizacje:
bankietéw , baldw, konferencji ,szkolen,
kongreséw, wystaw, pokazéw.

- Zespot handlowo- ustugowy- sklepy, salony,
kwiaciarnie, galerie sztuki, kantory wymiany
walut, kluby, biznes centra.

- Zespot rekreacyjno- wypoczynkowy wymagany
od hoteli 3 gwiazdkowych i wyzej, sg to: odnowa
biologiczna , sauny, sitownie, bilard ,kregielnia,
basen, korty tenisowe, boiska, wyciagi

11
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narciarskie, wypozyczalnie sprzetu.

- Zaplecze techniczne - stuzby techniczno-
konserwatorskie, magazyny.

- Zaplecze socjalne pracownikdéw, na ktére
sktadaja sie: szatnie, wezty sanitarno-
higieniczne; miejsca do spozywania positkow,
czasem gabinet lekarski.

- Dyrekcja-kierownictwo: rozliczenia, marketing,
organizacja i nadzdr pracy, co zapewnia sprawne
funkcjonowanie.

Systemy hotelowe w Polsce i na $wiecie.
Kierunki rozwoju systeméw hotelowych

Cechy

- Zrzeszajg i kontrolujg okreslong liczbe firm,
tarcuchdéw hoteli.

- Funkcjonujg w skali ponadnarodowej (duza
konkurencyjnos¢, ale rowniez wspdtpraca dla
zrealizowania intereséw).

- Reprezentujg odmienne formy prawne i
organizacyjne.

- Wykazuja sie dbatoscig o utrzymanie poziomu
ustug i standardu.

Przyktady na $wiecie: InterContinental HG
(Anglia), Wyndham Worldwide (USA), Marriott
Int. (USA), Hilton Corp. (USA), Accor (Francja).
Przyktady w Polsce: Accor, InterContinental,
Carlson, Qubus, Starwood, Marriot, Best
Western, Hilton, Hyatt.

Poziom ustug hotelarskich — czynniki
determinujgce oraz metody oddziatywania

Techniczny:

- stan techniczny budynku,

- stan wyposazenia,

- rozwigzania architektoniczno-funkcjonalne,
- instalacje techniczne.

Osobowy:

-predyspozycje fizyczne i psychiczne
pracownikow,

- ich kwalifikacje zawodowe,

- kultura obstugi,

- organizacja i dyscyplina pracy, ktdra jest
wynikiem kompetentnego i sprawnego
zarzadzania wykorzystujgcego czynnik
techniczny, osobowy, dla efektywnego
funkcjonowania hotelu oraz zapewnieniu
gosciom wygody i bezpieczeristwa.
Uwarunkowania zewnetrzne:

- kultura spoteczenstwa,

- stopien jego zamoznosci, rozwoju
gospodarczego kraju,

- konkurencja.

12
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Metody oddziatywania-uregulowania prawne
stosowane przy kategoryzacji:

- Podstawg prawng jest ustawa o ustugach
turystycznych z 29 sierpnia 1997. Przepisy
prawne wprowadzity system kontroli obiektéw
majacy na celu okresowe sprawdzanie czy hotele
spetniajg wymagania.

- Dziatalnos¢ samorzadu zawodowego hotelarzy-
Polskie Zrzeszenie Hoteli prowadzi rézne formy
dziatalnosci w celu oddziatywania na poziom
ustug np.: propagowanie problemu jakosci w
wydawnictwach branzowych; rekomendacja
zaktadow hotelarskich i gastronomicznych;
dziatalnos¢ szkoleniowa; organizacja konkursoéw,
pokazow, wystaw i targow.

- Normalizacja i certyfikacja oraz zarzadzanie
przez jakos¢: Miedzynarodowa Organizacja do
Spraw Standaryzacji ISO wydata szereg norm
poswieconych jakosci ISO 9000. Hotelarze
decydujacy sie na poddanie procedurze
certyfikacji licza na umocnienie swojej pozycji na
rynku -certyfikacja ma miedzynarodowg range.
Istnieje réwniez metoda TQM —Total Quality
Managment czyli zarzadzanie przez jakos$¢
oparte na osigganiu jej przez udziat wszystkich
pracownikéw.

- Dziatalno$¢ organdw kontroli - organa
panstwowe, samorzgdowe. Wymuszajg
utrzymanie standardéw, jakosci, stanu
sanitarnego i bezpieczenstwa, np. Pafistwowa
Inspekcja Handlowa, Pracy, Sanitarna, Straz
Pozarna.

- Rynek: najwazniejsze czynniki to cena i poziom
ustug. Od nich jest uzalezniona decyzja goscia co
do wyboru hotelu.

Kompetencje i obowigzki pracownikow - Kompetencje i obowigzki :

recepcja, obowigzki i zadania pracownikow Kierownika recepcji

- czuwa nad prawidtowym funkcjonowaniem
czesci hotelowej,

- czuwa nad przestrzeganiem przepiséw BHP i
przepisOw pozarowych,

- szkoli pracownikdw w zakresie procedur
obstugi,

- odpowiada za estetyke czesci hotelowej,

- organizuje, kontroluje i koordynuje prace
pracownikow,

- sprawdza harmonogramy pracy,
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- prowadzi prawidtowy dobdr kadr pod
wzgledem kwalifikacji,

- podejmuje decyzje w sprawie przyjeci
zwolnien, awansow,

- wydaje instrukcje,

- nadzoruje prawidtowe prowadzenie
dokumentacji,

- zatatwia wszelkie reklamacje gosci,

- sprawuje kontrole nad depozytem i sejfem,
wspotpracuje z innymi dziatami.

Kierownik- concierge - odpowiedzialny za
organizacje i nadzdr pracy pracownikéw
concierge.

Recepcjonista-concierge:

- zajmuje sie bezposrednig obstugg gosci w
zakresie udzielania informacji turystycznej,

- udzielaniem informacji i zatatwianiem spraw
gosci,

- obstuga korespondencji i przesytek gosci,

- osobiscie spetnia prosby goscia,

- na zyczenie goscia dokonuje rezerwacji
restauracji,

- prowadzi informacje turystyczng i posiada
materiaty informacyjne.

Kierownik zmiany:

- przyjmuje, melduje, obcigza gosci za pobyt,
- ustala warunki ptatnosci,

- odpowiada za sprawng i uprzejma obstuge
goscia, biezgcg sprzedaz miejsc noclegowych, za
prawidtowg prace catej zmiany,

- odpowiada za stan wiedzy pracownikéw na
temat ustug dodatkowych,

- prowadzi ewidencje pokoi,

- nadzoruje i koordynuje prace recepcji i stuzby
parterowej,

- przekazuje kierownictwu recepcji wszelkie
uwagi gosci dotyczace funkcjonowania hotelu,
- powiadamia policje czy straz w razie
problemodw,

- dba o powierzony sprzet,

- wykonuje czynnosci zlecone przez dyrektora.
Informator:

- rejestrowanie gosci hotelowych,

- kierowanie gosci do wtasciwych miejsc lub
0s6b,

- dokonywanie i sprawdzanie rezerwacji,

- dostarczanie informatordéw i formularzy,
-przekazywanie korespondencji i informacji, -
przyjmowanie zlecen i realizowanie ich,
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- przyjmowanie rezerwacji biezgcych,

- dba o powierzony sprzet,

- obstuguje gosci zgodnie z przyjetymi
wymogami,

- odpowiada materialnie za realizowane operacje
finansowe.

Pracownik guest ralations:

- reagowanie na skargi klientéw osobiscie,

- rozpoznawanie potrzeb gosci,

- reagowanie na uwagi,

- powitanie gosci indywidualnych
przyjezdzajacych do hotelu,

- sprawdzanie pokoi przed przyjazdem goscia
VIP,

- dba o jego bagaz,

- prowadezi rejestr informacji o gosciu.

Kasjer:

- wystawia rachunki i przyjmuje naleznosci za
pobyt i ustugi dodatkowe od gosci,

- sprawdzanie prawidtowosci obcigzen za
noclegi,

- przestrzeganie aktualnych przepiséw
finansowo dewizowych,

- prawidtowe wystawianie zestawien i faktur
VAT,

- wystawianie rachunkéw kredytowych,

- codzienne uaktualnianie kurséw wymiany
dewiz,

- skup walut,

- przekazywanie gotowki do gtéwnej kasy.
Pracownik rezerwacji:

- ustalenie docelowej liczby pokoi, ktére mozna
sprzedacd dla grup oraz stosownej ceny dla grup,
- dokonywanie rezerwacji wstepnych i
potwierdzonych,

- przekazywanie pracownikom o stanie
rezerwacji,

- przygotowanie listy przyjazdow na okresine
terminy.

Telefonistka:

- stosowanie odpowiednich form powitania dla
telefonujacych z zewnatrz i wewnatrz hotelu,
- sprawna i uprzejma obstuga gosci,

- znajomos¢ numerdw wewnetrznych i nazwisk
wazniejszych osdb hotelu,

- przyjmowanie zamowien na rozmowy
miedzymiastowe i miedzynarodowe,

- Swiadczenie serwisu ,,wake up call”.
Respondent do spraw rozliczen:
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- sprawna i rzetelna obstuga,
- kontrolowanie dobowych raportéw,
- weryfikowanie cen i rabatéw.

Kierunki rozwoju ustug hotelarskich Na swiecie:

intensywne budowanie nowych hoteli prostych i
tanich nastawionych na obstuge masowego
ruchu turystycznego; powstajg hotele i motele
nastawione na obstuge turystéw
zmotoryzowanych; rozwija sie hotelarstwo
powigzane z bazg rekreacyjno-wypoczynkows i
sportowg; powstajg hotele nastawione na
obstuge ludzi biznesu; dynamika rozwoju ustug
hotelarskich w srodkach transportu morskiego;
przystosowuje sie obiekty zabytkowe do obstugi
zamoznych turystow; powstajg super-
komfortowe hotele wykraczajgce standardami
ponad norme.

W Polsce:

przyrost potencjatu hoteli czyli przyrost liczby
obiektéw i miejsc noclegowych w wyniku
nowych inwestycji i adaptacji na cele hotelowe
budynkdw; lepsze rozmieszczenie obiektéw na
terenie kraju - w miejscach deficytu lub braku
ustug hotelowych.; dostosowanie standardu
hoteli do wymagan gosci; podniesienie
standardu obiektéw i ustug w zakresie rozwigzan
konstrukcyjnych, wyposazenia, obstugi (wtasciwe
przygotowanie kadr).

Umowa hotelowa Gtéwny element umowy: odptatny, wynajem
pokoju, pozostate swiadczenia majg charakter
uzupetniajacy

Strony umowy: gos¢é hotelowy, przedsiebiorca
Swiadczacy ustugi hotelarskie.

Strony zawierajgc umowe mogg utozy¢ stosunek
prawny wedle swego uznania (zasada swobody
umow).

Zawarcie umowy w formie pisemnej lub ustnej.
Cena moze by¢ negocjowana, dochodzi do niej
po uprzednim rezerwowaniu miejsca.

Rodzaje umdw:

- rezerwacja,

- umowa sprzedazy,

- umowa uzyczenia,

- umowa darowizny.

Metody i techniki zarzadzania - Planowanie i podejmowanie decyzji, okreslenie
przedsiebiorstwem hotelarskim celéw przedsiebiorstwa hotelarskiego oraz
decydowanie o najlepszym sposobie ich
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osiggniecia.

- Organizowanie, okreslenie najlepszych
sposobdw grupowania dziatan i zasobdw.

- Przewodzenie (kierowanie ludZmi) polega na
odpowiednim motywowaniu personelu
przedsiebiorstwa hotelarskiego do pracy.

- Kontrolowanie — obserwowanie biezgcych
dziatan i wprowadzanie do nich korekt dla
utatwienia.

Techniki zarzadzania przedsiebiorstwem
hotelowym:

- co-branding - wykorzystanie efektu synergii 2
marek (np. hotel + restauracja),

- overbooking - dla unikniecia strat hotelu
potwierdza wiecej rezerwacji niz w danej chwili
jest miejsc nocleg.

- Konsultacja zewnetrzna - stuzy do oceny
efektdw zarzadzania przedsiebiorstwem
hotelowym. W tym celu mozna: podpatrzec jak
funkcjonujg inne zaprzyjaznione
hotele/skorzystac z ustug wyspecjalizowanych
firm/ wynaja¢ doradce branzowego).

- Kontrakt menadzerski - pisemna umowa
miedzy wiascicielem obiektu hotelarskiego a
firma zarzadzajaca specjalizujaca sie w
prowadzeniu konkretnego rodzaju dziatalnosci
hot-operator hotelowy(specjalizuje sie w
profesjonalnym zarzadzaniu dziatalnoscia
hotelow3) .

Proces zarzadzania przedsiebiorstwem obejmuje
takze:

- proces produkcji zywnosci,

- proces obstugi klienta,

- proces przeptywu informacji.

Zarzadzanie kadrami w hotelu

Instrumenty:

- Planowanie zatrudnienia.

- Rekrutacja i selekcja.

- Szkolenie i rozwéj pracownikéw.

- System motywacji ptacowej i pozaptacowej.

- Obiektywne systemy ocen pracowniczych.
Planowanie zatrudnienia dotyczy:

- Obsady: okreéla sie zapotrzebowanie hotelu na
pracownikéw w okresie planistycznym, w ujeciu
jakosciowym i ilosciowym.

- Oceny: ustala sie kryteria oceny umiejetnosci i
motywacje pracownikéw; sposdb
przeprowadzenia oceny i jej czestotliwosc.

- Wynagrodzenie personelu: ustala sie sposdb i
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forme motywowania ludzi do efektywnej pracy .
- Rozwdj personelu: ustala sie kierunki
ksztatcenia i rozwija umiejetnosci pracownikow,
planuje kariery pracownicze.

Podstawowe problemy na etapie planowania
zatrudnienia:

- pozadana ilo$¢ personelu,

- pozadany poziom wyksztatcenia personelu,

- pozadane kwalifikacje zawodowe,

- doswiadczenie zawodowe.

Zarzadzanie jakoscig ustug hotelarskich

Cechy swiadczen ustug hotelarskich:

- hiematerialnosc¢,

- hierozdzielnosé,

- niejednorodnosg,

- nietrwatos¢.

Jakos¢ ustug mozna rozpatrywac z punktu
widzenia :

- ustugodawcy: jako wypracowane na podstawie
doswiadczenia i narzuconych z géry standardu
ustug;

- klienta: jako réznice miedzy oczekiwaniami w
stosunku do ustug a subiektywng oceng tej,
ktorg otrzymat .

Postulaty jakosciowe ustug hotelarskich:

- Niezawodno$¢ realizacji: niezawodna firma
zawsze Swiadczy ustugi we wtasciwy sposdb,
dotrzymuje klientowi obietnic iz dostarczy
odpowiedniej ustugi we wtasciwym czasie.

- Szybkos¢ obstugi-terminowe i dokfadne
wykonywanie dziatan sktadajgcych sie na proces
Swiadczenia ustugi.

- Pewnos¢ i fachowosc¢ obstugi - wiedza i
umiejetnosci personelu bezposredniego
kontaktu z klientami, opinia o firmie, osobowos¢
personelu, zaufanie do firmy.

— Indywidualne podejscie do klienta:
umiejetnos¢ rozpoznania statych klientéw.
Konsument ocenia jakos¢ ustug hotelarskich na
podstawie:

- sposobu Swiadczenia ustugi;

- koncowego rezultatu w postaci zakupionych
korzysci.

Zasadnicze znaczenie dla systemu zarzadzania
jakoscig w przedsiebiorstwie hotelarskim majg 2
elementy:

- Proces $wiadczenia ustugi hotelarskiej.

- Koficowy rezultat.

Waznym dziataniem na rzecz jakosci
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Swiadczonych ustug jest umiejetnos¢
synchronizacji:

- jakosci technicznej (wyposazenie obiektu,
kwalifikacje personelu);

- jakosci funkcjonalnej (zachowania personelu,
jego komunikacja);

- umiejetnosé zrozumienia potrzeb).

Zarzadzanie strategiczne w hotelarstwie

Kompleksowy i jednoczesnie ciggty proces
zarzadzania nastawiony na formutowanie i
wdrazanie skutecznych strategii tego
przedsiebiorstwa funkcjonujgcego na danym
rynku.

Strategia to zespodt decyzji podejmowanych w
zakresie:

- wyboru kierunku dziatania organizacji w
aspekcie ksztattowania ustug hotelarskich,

- wyboru technologii,

- eksploatacji budynku uzyskania odpowiedniej
pozycji rynkowej,

- okreslanie ilosci celéw ekonomicznych, jakie
ma do zrealizowania wspodtczesnego hotelu,

- rozmieszczenia zasobdéw hotelarskich (ludzi,
informacji ,zasobdéw.)

Strategia rynkowa sktada sie z 4 elementow:

- domena dziatania: gdzie, komu hotel zamierza
sprzedawac ustugi hotelarskie;

- strategiczna przewaga -pozwala w ramach
wybranej domeny by¢ bardzo atrakcyjnym
podmiotem rynkowym niz inne hotele,

- cele strategiczne —uzupetniajg domene i
strategiczng przewage nad konkurentami,

- funkcjonalne programy dziatania-przetozenie
koncepcji strategii na konkretne dziatanie na
kazdym stanowisku pracy hotelarza.
Przyktadowe warianty formutowania strategii:
- Podejscie tradycyjne (schemat SWOT);

- Restrukturyzacja hotelu.

Umiejetnosci i kompetencje pracownika branzy
hotelarskiej

Pracownik branzy hotelowej musi umie¢:

- stosowac podstawowe zasady gospodarki
rynkowej,

- korzystac z przepisdw prawnych do
prowadzenia zaktadu hotelarskiego,

- stosowac zasady i instrumenty marketingu w
dziatalnosci hotelarskiej,

- fachowo i kompleksowo obstugiwac goscia
hotelowego postugujac sie technikami
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pracy na stanowiskach w réznych rodzajach i
kategoriach bazy hotelowej,

- postugiwac sie biegle jezykiem obcym w
zakresie stownictwa zawodowego i branzowego,
- organizowad pracg w zakfadzie hotelarskim,

- organizowad ustugi gastronomiczne oraz
prawidtowo obstugiwac konsumenta,

- organizowad i obstugiwaé kongresy, targi,
zjazdy i inne imprezy,

- organizowac ustugi turystyczne i rekreacyjne,
- wyposazac i urzgdzaé wnetrza réznych
jednostek hotelowych i gastronomicznych,

- wspotpracowac z firmami swiadczgcymi ustugi
dla zaktadow hotelarskich,

- prowadzi¢ korespondencje i obstugiwac
nowoczesny sprzet biurowy,

- postepowac wg zasad etyki i kultury zawodu,
- stosowac przepisy ochrony srodowiska,

- stosowac przepisy bezpieczeristwa i higieny
pracy oraz przeciwpozarowe,

- doskonali¢ permanentnie swoje kwalifikacje

zawodowe.
Cechy psychofizyczne pracownika -uprzejmosé
branzy hotelarskiej -zyczliwosé

-opanowanie

-dyskrecja

-wyrozumiatos¢

-cierpliwos¢

-lojalnos¢

-uczciwosé

-zaradnos¢

-szybkos¢ podejmowania decyzji
-zorganizowanie

-kreatywnos¢

-umiejetnos¢ pracy w zespole
-zachowanie dystansu do gosci
-dbatos¢ o dobre pierwsze wrazenie
-zdolnos¢é zapamietywania nazwisk
-podzielna uwaga

-pamiec stuchowa i wzrokowa

-state podnoszenie swoich kwalifikacji
-dbatos¢ o porzadek w pracy

-nie opuszczanie swojego stanowiska pracy
-komunikatywnos¢

-aktywne stuchanie

-ched niesienia pomocy innym
-umiejetnosc radzenia sobie z emocjami klienta
-stabilno$¢ emocjonalna
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-bezkonfliktowos¢

-profesjonalizm

-zdolnos$ci jezykowe

-umiejetnosc¢ radzenia sobie w kazdej sytuacji
-dbato$é o majatek przedsiebiorstwa
-znajomos¢ przepisow BHP

-znajomos¢ etykiety

-umiejetnos¢ udzielenia pierwszej pomocy.

Zagadnienia oraz harmonogram realizacji programu praktyk
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Zakres tematyczny

Szczegétowe zagadnienia

Proponowana
ilos¢ godzin

Zarzadzanie i marketing MSP w
kontekscie organizacji ustug w
zakresie animacji kultury i
turystyki

- Zasady organizacji
przedsiebiorstwa turystycznego.

- Struktura zarzadzania w
przedsiebiorstwie turystycznym.

- Charakterystyka réznych form
prawnych dziatalnosci MSP
turystycznych (np. franchising).

- Wspétpraca przedsiebiorstw
turystycznych z touroperatorami w
zakresie przygotowywania ofert w
zakresie animacji kultury i turystyki.
- Planowanie marketingowe i
miejsce promoc;ji.

- Rynki docelowe dla produktu
turystycznego w wersji sieciowej.

- Promocja — narzedzia i techniki,
strategia.

- Narzedzia promocji —
konstruowanie.

12

Efektywne metody sprzedazy
oferty turystycznej

- Metody i narzedzia aktywizacji
sprzedazy oferty i ustug
turystycznych.

- Gromadzenie, syntezowanie i
analizowanie danych zbiorczych
dotyczacych sprzedazy
odpowiednich ustug.

Europejskie i Swiatowe systemy
rezerwacji w praktyce

- Internetowy System Informacji
Turystycznej (ISIT).

- Systemy rezerwacyjne w Europiei
na swiecie.

- Programy informacyjne dla branzy
turystycznej.

- Zastosowanie standardowych
programow biurowych jak: edytor
dokumentow (np. Microsoft Word),
arkusze kalkulacyjne (np. Microsoft
EXCEL), grafika komputerowa
(PowerPoint), elektroniczna agenda
(Schedule+) i bazy danych
(Microsoft Access).

Promocja ustug animacji kultury i
turystyki z wykorzystaniem
Internetu

- Przegladarki, portale
informacyjne, strony www.
- Internetowe biura podroézy.
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Kulturowe podstawy animacji

- Wiedza o animacji.

- Elementy wiedzy o kulturze.

- Wiedza o sztuce.

- Przygotowanie oferty kulturalnej
w pofaczeniu z ofertg turystyczng
charakterystyczng dla danej
lokalizacji i grupy turystycznej.

- Segmentacja odbiorcéw oferty
kulturalnej i identyfikacja ich
potrzeb.

- Wykorzystanie zasobéw
dziedzictwa kulturowego w ofercie
turystycznej.

- Skarby kultury w Europie.

- Religie w Europie i na swiecie w
zarysie - miejsca pielgrzymkowe,
wyznania,

- Znaczenie réznic kulturowych

- Stereotypy narodowe.

- Najchetniej odwiedzane miasta
Europy i Swiata

- Gtéwne regiony turystyczne
Europy i na swiecie.

- Wiedza o spotecznosciach
lokalnych.

- Stosunki miedzykulturowe w
krajach wypoczynku.

- Rozpoznawanie stereotypdw i
zasady postepowania z nimi.

Prawne i etyczne podstawy
dziatalnosci turystycznej w UE

- Obowigzujgce prawo w turystyce
europejskiej i Swiatowej.

- Wskazania i regulacje UE w
odniesieniu do turystyki.

10

Specyfika europejskiego rynku
pracy w zakresie obstugi klienta

- Obstuga klienta unijnym rynku
turystycznym.

- Regionalne uwarunkowania
dotyczace obstugi klienta

europejskiego i pozaeuropejskiego.

- Polityka turystyczna w Unii
Europejskiej w kontekscie obstugi
klienta.

10

Obstuga turystow krajowych

- Zasady poprawnego
komunikowania sie i budowanie
klimatu sprzyjajacego
porozumiewaniu sie.

- Znaczenie profesjonalizacji

10
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jezykdw obcych w branzy
turystycznej.

- Stownictwo zawodowe.

- Fachowe udzielanie grupom
informacji o kraju, odwiedzanych
miejscowosciach, obszarach i
obiektach turystycznych.

- Projektowanie
niekonwencjonalnych tras i imprez
turystycznych zwigzanych z kultura.
- Organizacja i obstuga imprez z
aspektem kulturowym.

- Animacja czasu wolnego poprzez
twodrczosé artystyczna.

Projektowanie animacji w zakresie
kultury i turystyki w osrodkach
wypoczynkowych, sanatoriach,
hotelach, SPA, itp.

- Formy rekreacji ruchowej —
podstawy teoretyczne i praktyczne.
- Scenariusze imprez rozrywkowych,
sportowych i kulturalnych
(konkursy, zawody, wieczorki,
wycieczki).

- Program animacyjny ( aerobik, gra
w lotki, gry zespotowe).

- Planowanie odnowy biologicznej,
rekreacji i wypoczynku.

- Planowanie i programowanie
aktywnosci kulturalnej i sportowe;j.

Tworzenie scenariuszy wycieczek
wg roznego typu materiatow
zwigzanych z historig, geografig i z
kultura

- Sladem bohateréw literackich (np.
na podstawie ksigzek).

- Sladem historycznych wydarzen
(np. $ladem wielkich bitew).

- Sladem wielkich muzedw i kolekcji
sztuki, itp.

- Sladem osobliwosci przyrody
(nurkowanie na rafach koralowych).

Animacja zréznicowanych
wiekowo odbiorcéw ustug
animacyjnych

- Realizacja zamierzonych i
postawionych celéw z
poszczegdlnymi grupami dzieci i
mtodziezy.

- Zasady postepowania w
poszczegdlnych grupach
wiekowych.

- Omdwienie wybranych imprez dla
dzieci i mtodziezy ze szczegdlnym
uwzglednieniem sztuki animacji i
zagospodarowania czasu wolnego
na imprezie turystycznej.
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- Gry i zabawy dla najmfodszych,
propozycje ciekawych programéw.
- Specyficzne wymagania ze strony
0s6b starszych.

Nowoczesne tendencje w
obstudze ruchu turystycznego

- Zasady programowania imprez
turystycznych.

- Rodzaje uméw w turystyce
zawieranych z kontrahentami.

- Zasady odpraw grup
turystycznych, dokumentacja
imprez przyjazdowych i
wyjazdowych.

- Technika obstugi grup
przyjazdowych i wyjazdowych.

- Specyfika obstugi wybranych grup
narodowosciowych.

- Specyfika obstugi turystyki
pobytowej, biznesowej,
motywacyjnej, szkolnej, itp.

- Turystyka oséb
niepetnosprawnych oraz inne grupy
nietypowe.

- Zasady rozliczania imprez
turystycznych.

- Baza noclegowa i gastronomiczna,
zasady wspotpracy.

13

Kierunki rozwoju systemoéw
komunikacji poprzez Internet —
zastosowania, zrédta
pozyskiwania

- Internet w biurze podrézy, w
hotelu oraz w innych
przedsiewzieciach w zakresie
turystyki.

- Prezentacja rozwigzan
informatycznych stosowanych
obecnie w gospodarce turystyczne;.
- Bezpieczenstwo przesytania
informacji w sieci.

Ubezpieczenia w turystyce oraz
postepowanie w sytuacjach
konfliktu zbrojnego, kataklizmow

itp.

- Zagrozenia dla zycia i zdrowia
turysty: epidemie, sity natury,
terroryzm, wojny, niepokoje
spoteczne.

- Geografia zagrozen na Swiecie.
- Bezpieczenstwo na imprezach
turystycznych — zasady ogdlne i
ochrona zdrowia.

- Regulacje prawne dotyczace
bezpiecznego uprawiania turystyki.
- Programowanie imprezy
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turystycznej pod katem
bezpieczenstwa.

- Istota i rodzaje ubezpieczen.

- Obowigzki organizatora i
posrednika turystycznego zwigzane
z zawarciem umowy ubezpieczenia
na rzecz klienta.

- Ubezpieczenie uczestnikow imprez
turystycznych.

Zakres tematyczny, konteksty
oraz
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formy/sposoby realizacji zadan

w procesie praktyk

1. Zarzadzanie i marketing MSP w kontekscie organizacji ustug w zakresie animacji kultury i
turystyki
Zarzadzanie

Realizacja z uczestnikiem/czka serii praktycznych aktywnosci, na co dzien wykonywanych w ramach
danego MSP, w zakresie:

e koncepcji zarzadzania;

o komunikacji wewnatrz struktur MSP;

e zarzadzania wiedzg i doswiadczeniem ;

e aktywnosci menadzerskich;

e mediacji i negocjacji wewnatrz struktur MSP.

Marketing

Przeprowadzenie z uczestnikiem/kg praktyki modelowej obserwacji, analizy i oceny rynku w celu:

* pozyskania i przetwarzania podstawowych danych na potrzeby szczegétowych badan i analiz na
podstawie wymagan indywidualnych klientéw (w ten sposéb mozna takze okresli¢ w drodze analizy
nie zaspokajane standardowo potrzeby;

e stworzenia modelowej oferty zorientowanej na segmenty klientow (na bazie indywidualnych
danych mozna stworzy¢é homogeniczne mikrosegmenty i dostosowac oferte do ich oczekiwan);

¢ indywidualizacji kontaktéw z klientem - szczegétowa informacja o kliencie pozwala na lepsze
poprowadzenie interakcji miedzy klientem i pracownikami;

e identyfikacji kluczowych klientéw - dane o czestotliwosci korzystania z ustug przedsiebiorstwa i
wielkos$ci obrotéw pozwala na wyznaczenie kluczowych klientédw, otaczanych nadzwyczajng opieka.
Segmentacja kluczowych klientéw pozwala na dostrzezenie wyrdzniajacych ich cech, a tym samym
mozliwos¢ podjecia dziatarn majgcych na celu pozyskanie, nowych, wartosciowych klientéw. Kluczowi
klienci mogg tez by¢ wykorzystywani w roli lideréw (lead user) - jako osoby czesto korzystajace z
ustug firmy moga oni w drodze badania wskaza¢ dziedziny wymagajace innowacji czy poprawy;

e stworzenia dtugotrwatego zwigzku z klientem (zbiér informacji dotyczacych klienta jest podstawa
budowy dtugotrwatego zwigzku z klientem);

¢ planowania i kontroli przedsiewzie¢, ktére majg na celu zwiekszenie lojalnosci klienta (incentive)
informacje o kluczowym segmencie pozwalajg na wybdr pozgdanych, dodatkowych ustug
oferowanych w czasie akcji promocyjnych, czy tez dla statych klientdw, a takze na monitorowanie ich
skutecznosci i ekonomicznej zasadnosci.
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Ponadto:

Jest rekomendowane przeprowadzenie modelowego procesu pozyskiwania danych oraz informacji
od klienta w celach marketingowych — wspdlne stworzenie z uczestnikiem/kg praktyk database
marketing.

Podstawowe dane udzielane sg bezposrednio przez klienta w czasie dokonywania rezerwacji, zakupu
wycieczki czy meldowania w hotelu, natomiast dane dotyczace jego preferencji pozyskiwane s3 dzieki
obserwacjom dokonywanym przez majacy z nim stycznos$¢ personel. Informacje uzupetnione by¢
mogg danymi z ankiety wreczanej klientowi na koniec pobytu lub analizg ewentualnych reklamacji.
Database marketing polega na tworzeniu bazy danych, obejmujgcej wszystkich klientéw,
zawierajgcej szczegétowe dane na temat ich wymagan i przyzwyczajen. Pozwala na takg modyfikacje
oferty, ktéra w petni zaspokoi indywidualne potrzeby kazdego powtdrnego klienta. Zbieranie danych
o klientach nie jest w turystyce niczym nowym - powszechnie stosowane sg dzienniki i karty klienta.
Jednak wraz ze wzrostem ilosci potrzebnych informacji, zarzadzanie tradycyjng bazg danych stato sie
zbyt kosztowne ze wzgledu na duig czasochtonnos$¢ i zaangazowanie personelu. Obecnie
rozpowszechnienie komputerdw znaczgco ufatwia zastosowanie tej metody, umozliwiajac takze
szersze, przekrojowe badanie wszystkich klientow. Umozliwia to zainicjowanie i podtrzymywanie
dtugotrwatych kontaktéw prowadzacych do zwiekszenia lojalnosci klienta i zapewnienia
przedsiebiorstwu statego popytu. Jesli przyja¢, ze pozyskanie klienta jest 5-30 razy drozsze niz jego
utrzymanie, to inwestycja w stworzenie takiej bazy danych dos¢ szybko powinna zaczgé przynosic
efekty.

Dodatkowo:

Zaleca sie przeprowadzenie z uczestnikiem/kg praktyk serii praktycznych aktywnosci w zakresie tzw.
marketingu bezposredniego za posrednictwem medidéw interaktywnych (direct mail, bezposrednie
przesytki pocztowe, katalogi, telefon, Internet). Pozwalajg one komunikowac¢ sie bezposrednio z
klientem, czyni¢ to na biezgco i sukcesywnie, umozliwiajgc prowadzenie dialogu miedzy organizacja a
klientem. Dialog ten jest podstawg do budowania relacji i dostarczania wielu istotnych informacji na
temat nowych idei dotyczacych oferowanych produktéw, opinii o turystycznym MSP(lub hotelu) i
jego ofercie, opinii klientdw na temat prezentacji oferty itp.
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2. Efektywne metody sprzedazy oferty turystycznej
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Realizacja z uczestnikiem/czkg praktyki modelowych aktywnosci/zadan w zakresie:

e prowadzenie lobbingu;

e wspodtpraca ze Srodowiskiem lokalnym;
e prowadzenie aktywnos$ci Srodowiskowej;

e przygotowanie ofert;

® promocja;

e dziatania PR;

e prowadzenie notatek prasowych;
e study tour;

e prowadzenie konferencji prasowych;

e aktywizacja sprzedazy;

e oferowanie programéw lojalnosciowych;

e oferowanie kart statego klienta;

e przygotowywanie ofert specjalnych;

e prowadzenie rezerwacji;

e wspodtpracy z innymi turystycznymi MSP;

e prowadzenie web marketingu;

e prowadzenie sprzedazy bezposrednie;j.

*
*

*

*

* oy ke

Po realizacji ww. aktywnosci/zadann uczestnik/czka praktyk powinni naby¢ wiedze i praktyczne

doswiadczenie w zakresie m. in. nastepujacych zagadnien:

- Form i sposobdéw promocji (m. in. w internecie, na targach turystycznych itp.).

- Form i sposobdéw tworzenia tzw. ,mocnej marki” w turystyce.

- Tzw. ,marketingu szeptanego” i jego skutecznosci w efektywizacji sprzedazy oferty turystycznej.
- Dlaczego dobry produkt, bez dobrych sprzedawcdw nie przynosi efektéw

- Opiniotwdrczej roli srodowiska/konkurencji w branzy turystycznej.

- Sposobdw efektywnego definiowania odbiorcéw oferty turystyczne;j.

Ponadto:

W praktykach dotyczacych ww. zakresu tematycznego warto takze uwzgledni¢ nastepujgce

zagadnienia:

- Tworzenie oferty turystycznej w danym regionie.

- Oryginalne pomysty na pozyskanie klientow.

- Jakie oferty sprzedaje turystyczne MSP?
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- Tworzenie marki, wizerunku. Etapy promocji produktu i oferty.

- Promocja oferty turystycznej poprzez social media oraz google maps i google adwords

Dodatkowo uczestnik/czka powinna zrealizowac praktyke w zakresie efektywnych techniki sprzedazy
w nastepujgcym kontekscie tematycznym oraz wg ponizszych elementdw:

Ksztattowanie kompetencji umiejetnosci handlowca to w firmie jest waznym elementem w strategii
rozwoju organizacji, w konicu to sprzedawcy generujg przychody, zyski dla przedsiebiorstwa. Celem
staje sie umiejetnos¢ wykorzystywanie efektywnych technik w sprzedazy w tym celu nalezy
wykorzystywac szkolenia ktére dajg nie tylko teorie ale dajg mozliwo$¢ éwiczen z zastosowania
metod sprzedazy.

Kazdy handlowiec (dobry sprzedawca) indywidualnie powinien rozwijaé swoje umiejetnosci
korzystania z efektywnych technik sprzedazy dzieki czemu bedzie ksztattowac¢ swojg Sciezke kariery w
pracy. Firma powinna dazy to rozwoju najlepszych handlowcéw motywowac ich do pracy i dalszego
rozwijania swoich umiejetnosci w sprzedazy co korzystnie wptynie na wyniki finansowe:

- Najwazniejszy czynnik w planowaniu technik sprzedazy to klient. Zanim rozpocznie sie dziatania
dotyczace sprzedazy oferty turystycznej, nalezy najpierw odpowiednio zastanowié sie, do kogo
adresuje sie oferte handlowa. Zastanowic sie, jaki przedziat wiekowy oraz jaka pojemnos¢ portfela
charakteryzuje grupe docelowg klientdw. Kluczem jest w takim przypadku tzw. marketing wybidrczy,
to znaczy dotarcie do grupy w najwiekszym stopniu optacalnej z umiarkowang propozycjg cenowa.
Wazny dla efektywnosci sprzedazy jest profil klientédw, a nie ich ilos¢.

- Stworzy¢ indywidualne procedury. Trudno zaplanowaé taktyke sprzedazy zorientowang na
konkretng jednostke, ale mozna podzieli¢ swoich klientéw na grupy o analogicznych sadach i
zblizonej wrazliwosci. W ten sposéb skutecznie dobiera sie argumenty, jakie przekonajg poszczegdlne
grupy nabywcéw. Kryteria podziatu mogg by¢ niezmiernie proste jak np. wiek, pteé, rejon
zamieszkania. W owym czasie tatwiej bedzie poznac potrzeby klientédw, odszukac sktadniki stylu zycia,
a w nastepnej kolejnosci udowodni¢, ze towar/ustuga zadowoli ich oczekiwania

- Obserwowa¢, weryfikowaé i definiowa¢ obowigzujgce na rynku tendencje. Zadaniem osoby, ktéra
chce efektywnie sprzedaé oferte turystyczng jest nie tylko koncentracja na samym kliencie, jednak
takze $ledzenie najnowszych nurtéw na rynku. Powinno sie na biezgco sprawdza¢ posuniecia
konkurencji oraz sezonowe tendencje.

- Stworzy¢ ,, wymiar innowacji” w zakresie sprzedawanej oferty turystycznej.

Kiedy uzyska sie informacje o ofertach konkurencji, powinno zastanowic sie, co odrdznia nasz artykut
— ustuge od oferty konkurencji, czyli de facto udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, dlaczego klienci powinni
skorzystaé witasnie z naszej oferty. W ten sposdb rozbudowuje sie krag klientéw-odbiorcow i
dokonuje sie ,specjalizacji oferty” korzystnej dla efektywnosci jej sprzedazy.
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3. Europejskie i Swiatowe Systemy rezerwacji hotelowych i lotniczych w praktyce

Realizacja z uczestnikiem/czka modelowych aktywnosci/zadan w zakresie praktyki na wybranych
systemach rezerwacji.

Najlepiej do tego celu postuzg wybrane systemy rezerwacji:

e sart (eximtours 2008);
e merLIn (sunfun 2008);
e system biura orbls travel (ot),

poniewaz po wejsciu do systemu ww. systemy rdznig sie strong graficzna, kolejnoscig wymaganych

informacji, ich zgrupowaniem, mozliwoscig cofania sie i poprawiania wpisanych danych, ale wynik
koncowy w postaci rezerwacji miejsca na okreslonej imprezie musi by¢ zblizony i powinien zawierac
wszystkie konieczne informacje. We wszystkich systemach po zalogowaniu uzyskuje sie mozliwos¢
wyboru/wyszukiwania imprezy wedtug zadanych kryteriow. Ww. systemy rdznig sie liczbg podania
mozliwych kryteridw, ktére ma spetni¢ wyszukiwana impreza. Im wiecej oferuje system, tym
precyzyjniej mozna okreslié¢ potrzeby, ale jednoczesnie skurczy sie liczba znalezionych propozyciji.
Jezeli klient biura ma bardzo sprecyzowane wymagania, jest to korzystne, a kiedy oczekiwania sg
nieprecyzyjne, nie ma potrzeby tak doktadnego wyszukiwania.

Aktywnosci uczestnika/czki realizowane podczas praktyk w prezentowanym zakresie powinny zostaé
zrealizowane z uwzglednieniem nastepujgcego kontekstu problemowego:

- Sprzedaz ustug hotelarskich przez Internet nie jest procesem jednolitym i moze opieraé sie na
aplikacjach o bardzo réinym stopniu zaawansowania. Mozna wyrdzni¢ trzy zasadnicze poziomy
zaawansowania systemow sprzedazy:

e system dostarcza informacji o ustudze na stronie WWW;

o ptatnos¢ dokonywana jest albo przelewem, albo na miejscu;

e system umozliwia rezerwacje i ptatnos¢ za pomoca karty kredytowej klientom indywidualnym
lub/i

e biznesowym.

Wiekszos¢ hoteli oferuje tylko podstawowe funkcje rezerwacyjne, ktére pozwalajg jedynie przestaé
zapytanie o rezerwacje. Tak przygotowane zapytanie trafia najczesciej do recepcji hotelowej, w
formie e-maila lub faksu. Rozwigzanie to jest obarczone zaréwno dodatkowym kosztem, jak i
ryzykiem opdznien w odpowiedzi dla klienta. Coraz czesciej jednak zardwno sieci hotelowe, jak i
pojedyncze obiekty hotelarskie zainteresowane s rozwojem internetowych platform
rezerwacyjnych. Gtéwng przyczyng takiego zainteresowania jest che¢ zwiekszenia dostepnosci oraz
przyspieszenie dokonywania rezerwacji bez koniecznosci kontaktu z obstugg hotelu. Jednak w wielu
przypadkach przedsiebiorstwa hotelarskie dokonujg zakupu jedynie systemdéw zewnetrznych,
niepowigzanych z wewnetrznym systemem informatycznym hotelu. Prowadzi to czesto do
powielania czynnosci dokonywanych przez osobe przyjmujgcg zgtoszenie rezerwacji, a co za tym idzie
do powstawania licznych pomytek i przektaman dotyczgcych np. daty czy danych klienta.
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- Przyktadem rozwigzania, ktére pozwala unikng¢ bteddw oraz opdznien w rezerwacji poprzez witryne
internetowg hotelu, sg systemy hybrydowe tgczace ze sobg system zewnetrzny (zamieszczony na
stronie WWW) z systemem wewnetrznym hotelu. Program taki najczesciej przeznaczony jest do
wspomagania pracy personelu recepcyjnego oraz kadry zarzadzajgcej hotelu. Umozliwia on szybka
realizacje czynnosci rezerwacyjnych przez personel recepcyjny przy jednoczesnym ograniczeniu
pomytek przy dokonywaniu rezerwacji.

- Rozwdj technologii informatycznych powoduje wzrost zainteresowania komunikacjg bezposrednia
miedzy klientem a hotelem z pominieciem posrednikéw, stad coraz wiekszg role odgrywa Internet i
systemy rezerwacyjne. Oznacza to, ze rola biur podrdzy i organizacji turystycznych bedzie malec.
Obiekty hotelarskie sprzedajg swojg oferte wykorzystujgc rozmaite kanaty dystrybucji, co Swiadczy o
checi dotarcia do jak najszerszego grona odbiorcow. Sprzedaz ofert za pomoca Internetu staje sie
obok sprzedazy tradycyjnej (w siedzibie firmy, przez telefon) gtéwnym kanatem dystrybucji ustug
obiektéw hotelarstwa. Ok. 43% sprzedazy jest realizowane za pomocga Internetu i spodziewa¢ sie
nalezy dalszego wzrostu rangi sprzedazy elektronicznej. Swiadczy to o bardzo duzym znaczeniu
Internetu w dziatalnosci hotelarskiej. Sie¢ internetowa staje sie rowniez gtdwnym narzedziem
poszukiwania i pozyskiwania klientow.

- Wsrdd wspodtczesnych wymagan klientdw znaczgce miejsce znajduje jak najwygodniejszy dostep do
informacji i mozliwosci jej przekazywania. Goscie chcg z tatwoscig uzyskiwaé petne i wyczerpujgce
informacje, o rdinej porze, czesto w domu, bez ponoszenia dodatkowych kosztéow (np.
telefondw).Takie mozliwosci stwarza im Internet i firmowe strony www. Ci, ktdrzy korzystajg z sieci
zgtaszajg dodatkowe zyczenia dotyczace mozliwosci skontaktowania sie z ustugodawcy i
dokonywania rezerwacji pokoju/miejsca w obiekcie. Powszechne stato sie réwniez wymaganie gosci
odnos$nie dostepu do Internetu w hotelu. Stad wiekszos¢ hoteli posiada wtasng strone www.
Oczywiscie, to ze wiekszos¢ hoteli oferuje gosciom dostep do Internetu nie oznacza, ze kazdy pokdj
w obiekcie dysponuje podtgczeniem do sieci internetowej. W wiekszosci przypadkow istnieje
mozliwosé skorzystania z komputera w recepcji, czy u wiasciciela biura. Dostep ten nie ma zatem
charakteru bezposredniego i czesto wigze sie z koniecznoscig wyrazeni prosby przez goscia.

- Komputerowe systemy rezerwacji ustug turystycznych, w zaleznosci od zasiegu dziatania systemu
rezerwacyjnego wyrazonego lokalizacjg geograficzng oferentéw ustug, mozina podzielic na trzy
zasadnicze grupy:

e Globalne Systemy Rezerwacyjne (GDS - Global Distribution System), ktére od wielu lat
odgrywajg bardzo waing role w branzy turystycznej. Nalezg do nich systemy Amadeus,
Galileo International, Sabre, SART i WOLDSPAN, ktére pierwotnie stuzyly jedynie agentom
turystycznym; obecnie prowadzg réwniez internetowe systemy rezerwacyjne, np.
expedia.com, travelocity.com, hotels.com, amadeus.net czy travelgalileo.com. Okreslenie
,globalne” wynika z racji zasiegu geograficznego. Oferujg one dziesigtkom tysiecy agencji
turystycznych w wielu krajach ustugi rezerwacyjne na produkty praktycznie wszystkich linii
lotniczych na sSwiecie, a ponadto miedzynarodowych farcuchdw hotelowych oraz firm
wynajmujgcych samochody;
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e Narodowe Systemy Rezerwacji Komputerowej (NCRS - National Computer Reservations
Systems) tworzone z myslg o specyfice rynku turystycznego danego kraju. Do najbardziej
znanych nalezg: niemiecki START zwigzany s$ciSle z systemem Amadeus, austriacki
TRAVIAUSTRIA, brytyjski TRAVICOM, francuski ESTEREL, skandynawski SMART i szwajcarski
TRAVISWISS;

e Komputerowe Systemy Rezerwacji (CRS - Computer Reservations System) tworzony przez
pojedyncze przedsiebiorstwa, np. TRAVELPLANET, MARLIN, KURS 90, ktére pomagaja w
skutecznym rywalizowaniu z konkurencjg. Przedsiebiorstwo wykorzystujgce w dziatalnosci
dystrybucyjnej system rezerwacji komputerowej moze to uczynié¢ bezposrednio (bez udziatu
posrednikow) albo posrednio (poprzez posrednikéw), np. hotel moze wykorzysta¢ agencje
turystyczne, badz docieraé bezposrednio do swoich potencjalnych klientow.

- Jednym z najwazniejszych zadan w systemie wspdlnych dziatan miejscowosci i gmin turystycznych,
hoteli, biur i organizatorow podrdzy, zrzeszen i zwigzkéw gospodarczych jest utworzenie
ogdlnopolskiego, ogdlnodostepnego systemu rezerwacji ustug turystycznych. Oddzielne czgstkowe
lub branzowe, wzajemnie niesprzezone, nieskoordynowane systemy sg bardzo drogie w
zastosowaniu i nieefektywne. Wynika to m. in z tego, ze nie sg one drozne. Chodzi wiec o
ujednolicenie systemow a przede wszystkim wprowadzenie elektronicznego systemu informowania i
rezerwowania. Aby w Polsce tego rodzaju system zadziatat musi by¢ spetnionych kilka podstawowych
warunkdéw:

e musi to by¢ ogdlnopolski system, dostepny dla wszystkich przedsiebiorstw i instytucji
turystycznych, dla miejscowosci i gmin turystycznych oraz dla przedsiebiorstw o charakterze
pozaturystycznym (transport, punkty ratownictwa itp.);

e instytucje kierujg do systemu swe oferty ustug ( w tym hotele) do sprzedazy;

e system pracuje na zasadach reprodukgcji, jest systemem rynkowym;

e ma udoskonalony sposdb kodowania i komunikowania sie i jest ukierunkowany w strone
klientow i kontrahentéw, ustugodawcéw, organizatoréw i posrednikow;

e system musi rozwigza¢ nastepujgce problemy: udoskonali¢ i uprosci¢ organizacje,
udoskonalié i przyspieszy¢ rezerwacje, sprzedaz.

- Posrednikami w dystrybucji ustug turystycznych sg podmioty dziatajgce w obszarze rynku biur
podrdzy, a przede wszystkim agencje turystyczne i posrednicy turystyczni, dziatajacy tradycyjnie i
wirtualnie, lokalne biura zakwaterowania (np. banki kwater), gietdy i targi turystyczne (w tym
wirtualne), hipermarkety (np. francuska sie¢ hipermarketéw Geant), globalne systemy rezerwacyjne
(GDS-y), turystyczne portale internetowe (internetowe platformy rezerwacyjne, np. expedia.com,
hrs.com, infohotel.pl, hotele.onet.pl, wakacje.pl, polishtravel.com.pl, e-wczasy.pl) itp. Na rynku
posrednictwa i organizacji turystycznej cze$¢ podmiotéw zajmuje sie tylko posrednictwem ustug
turystycznych (np. agencje turystyczne, posrednicy turystyczni, hipermarkety), a cze$é¢ jest
jednoczesnie organizatorami turystyki, ktérzy tworzg witasne systemy dystrybucji lub je sobie
organizujg, a takze posrednikami sprzedajgcymi oferte turystyczng innych podmiotéw na ich zlecenie.

- Najdoskonalszymi w rezerwacji sg systemy ETO. System musi by¢ tak zbudowany, aby notowat
zawsze nowe rezerwacje, zmiany rezerwacji, stowne, czesciowo stowne, kategorie obiektéw
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noclegowych i zywienia, $rodki transportu, liczby klientéw, okresy pobytdw, wolne moce ustugowe,
ceny, rozliczenia. System musi uwzgledniaé notowania dodatkowych i pojedynczych zamdwien
klientéw, rodzaje pokoi, stawki dzienne, dostawki, kapiel, prysznic, potozenie pokoi, balkony, a takze
zamoéwienia wycieczek, rozrywek. Technika obstugi powinna sprawiaé, ze w odpowiednim czasie s3
automatycznie wystawiane dokumenty podrdzy, bilety, czeki hotelowe, vouchery.

- Rezerwacja oraz sprzedaz za pomoca Internetu wymaga zupetnie innego podejscia, niz ma to
miejsce w tradycyjnym systemie sprzedazy. Poszukiwania produktu przez klienta na rynku
tradycyjnym sg zazwyczaj czasochtonne i obejmujg niewielkg jego czesé, a wybdr zazwyczaj pada na
duze i znane przedsiebiorstwa turystyczne, ktérych budzety promocyjne niejednokrotnie
przewyzszajg obroty mniejszych konkurencyjnych firm. Odmiennie wyglagda sytuacja w przypadku
handlu internetowego. Wazing role odgrywa tu atrakcyjno$é oferty. Uczestnicy e-commerce majg
mozliwo$¢ zaoferowania klientom wiekszych korzysci ekonomicznych i dogodnosci zakupu, lepszej
pod wzgledem jakosciowym i ilosciowym informacji, a takze znacznie bogatszych form komunikacji.

4. Promocja ustug animacji kultury i turystyki z wykorzystaniem Internetu

Realizacja z uczestnikiem/czkg modelowych aktywnosci/zadan w zakresie praktyki z wykorzystaniem
Internetu, w zakresie nastepujacych zagadnien:

e Prezentacja/mozliwe zastosowania systemdéw e-commerce:

- B2B Business to Business - przeznaczone dla realizacji na platformie elektronicznej transakcji miedzy
firmami, a wiec w przypadku branzy turystycznej np. pomiedzy hotelami a biurami podrézy;

- B2C Business to Customer - przeznaczone do realizacji na platformie elektronicznej transakcji
pomiedzy firmami a klientami indywidualnymi, np. hotelami a klientami.

o Prezentacja/mozliwe zastosowania nastepujacych systemoéw/jednego z wybranych
systemow:

- System Amadeus i jego produkty

Firma Amadeus zostata zatozona w 1987 roku przez linie lotnicze Air France, Lufthansa, lberia i SAS.
Obecnie dziata w ok. 200 krajach na catym Swiecie. Jest najbardziej dynamicznie rozwijajgcym sie
systemem GDS, jednoczesnie dostarcza rozwigzania techniczne w dziedzinie marketingu, dystrybucji i
sprzedazy dla biur podrdzy na catym swiecie.

Dysponujac rozlegta i bogata siecig oraz jedng z najbogatszych baz danych w Europie, Amadeus
Swiadczy ustugi na rzecz 57 tysiecy biur podrézy i ponad 8400 punktdw sprzedazy linii lotniczych na
catym Swiecie. Hotele Warszawa System Amadeus umozliwia rezerwacje miejsc i zakup biletéw, jest
neutralny i nie faworyzuje zadnego ustugodawcy, dajac peten dostep do wszystkich ofert.

- Amadeus Vista

Produkt ten jest kierowany zaréwno dla oséb poczatkujgcych i zaawansowanych. Dla poczatkujacych
Amadeus Vista oferuje, tzw. graphic page, ktéra dzieki graficznemu interfejsowi utatwia dokonywanie
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rezerwacji lotniczych, samochodowych i hotelowych. Dla zaawansowanych uzytkownikéw systemu
Amadeus Vista proponuje tzw. command page, gdzie stosuje sie petne wprowadzenia systemowe.

- Amadeus Hotels

Program dostarczajacy precyzyjnych informacji w zakresie rezerwacji ustug hotelowych, w takich
taiicuchach hoteli jak: Utell, Sheraton, Intercontinental, Marriott, Forte, Holiday Inn, TOP, Best
Western.

- Worldspan

Gtéwnymi udziatowcami s3 linie lotnicze Delta, Air lines, Northwest Airlines i American Airlines. Do
podstawowych dziatalnosci firmy nalezy handel elektroniczny, inwestuje réwniez w produkty
wykorzystujgce Internet takie jak : Trip Manager dla podrézy stuzbowych. Worldspan Go dla agentéw
czy Travel Button dla klientéw indywidualnych, rozwigzania te oparte sa oczywiscie na centralnym
systemie rezerwacyjnym Worldspana.

- System Sabre

System Sabre ( Semi-Automated Business Research Environment) powstat w roku 1964, jako system
wspomagajacy proces rezerwacji biletéw lotniczych. Zatozycielami byly dwie amerykanskie firmy
Amerykan Airlines oraz IBM. Podobnie jak Worldspan, Sabre traktuje internet jako piorytetowy
kierunek rozwoju.

Aktywnosci uczestnika/czki realizowane podczas praktyk w prezentowanym zakresie powinny zostaé
zrealizowane z uwzglednieniem nastepujgcego kontekstu problemowego:

- Dostep do Internetu ma obecnie ponad 90% przedsiebiorstw hotelarskich w Unii Europejskiej,
podczas gdy we wszystkich sektorach wspdtczynnik ten ksztattuje sie na poziomie 88,9%. W Polsce w
sektorze hotelarskim dostep do Internetu jest nizszy od sredniej. W Polsce z tgczy szerokopasmowych
korzysta jedynie co czwarty obiekt hotelarski, co jest nieznacznie nizsze od $redniej dla catej
gospodarki. Najczesciej spotykanym zastosowaniem Internetu w hotelarstwie jest komunikacja z
otoczeniem zewnetrznym za pomocy stron internetowych oraz przez poczte elektroniczng
wykorzystywang jako szybki i tani sposéb korespondencji zaréwno z klientami jak i dostawcami.

Srednio w Unii Europejskiej wtasne witryny internetowe ma prawie 58% przedsiebiorstw, co jest
znacznie nizszym wskaznikiem niz dla sektora hotelarskiego (82,3%). W Polsce $rednia dla catej
gospodarki ksztattuje sie na poziomie 45%, w sektorze hotelarskim wynosi ona natomiast 73%.
Serwisy internetowe mogg by¢é doskonatg formg reklamy i promocji dla wspdtczesnych
przedsiebiorstw hotelarskich. Aby jednak w petni wykorzysta¢ potencjat Internetu w promocji
zarowno pojedynczych obiektow, jak i catych sieci hotelarskich, nalezy pamieta¢ o kilku
podstawowych wyznacznikach oceny stron WWW przez potencjalnych klientéw. Strony WWW
przedsiebiorstw hotelarskich najczesciej oceniane sg z trzech perspektyw: schematu nawigacyjnego,
opracowania graficznego i zawartosci. W przypadku schematu nawigacyjnego internauci preferuja:
intuicyjny uktad przyciskow i linkéw, przejrzystos¢ i czytelnosé oraz logiczne uporzadkowanie tresci.
W przypadku opracowania graficznego korzystne jest zastosowanie spokojnej i stonowanej
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kolorystyki. Priorytetem w budowie serwiséw internetowych hoteli jest dbatos$¢ o strone estetyczng..
Klient przegladajac oferte w Internecie po raz pierwszy ma kontakt z hotelem i wazne jest, aby
informacje zawarte na stronie www byly nie tylko aktualne, ale takze przedstawione w atrakcyjny
sposdb. Wspodtczesne mozliwosci prezentacyjne, a w szczegdlnosci zastosowanie technik
multimedialnych daje mozliwosé wypromowania wizerunku a nawet poprawienia rzeczywistego
wygladu hotelu. Wséréd serwisdw hotelowych widoczna staje sie nowa tendencja do rozbudowy
dotychczasowej witryny, zawierajgcej jedynie krotkie informacje (o pokojach, cenach i mozliwosci
kontaktu), o dodatkowe elementy oferty, ktére mogg stanowié¢ o ich przewadze konkurencyjnej.
Dlatego coraz czesciej przedsiebiorstwa hotelarskie prezentujg informacje dotyczace sal
konferencyjnych, rozwigzan dla biznesu czy innych dodatkowych ustug niekoniecznie zwigzanych z
ofertg podstawowa.

- Na forum europejskim trwajg prace zwigzane z nowelizacjg rozporzadzenia w sprawie kodeksu
postepowania dla komputerowych systemoéw rezerwacji COM (2007). Obecnie istniejgce przepisy
wymagajg dostosowania do panujgcych na rynku lotniczym wymogdéw, uproszczenia zapiséw i
wzmochnienia konkurencji. W ostatnich latach rynek przewozéw lotniczych w Europie oraz sytuacja
rynku dystrybucji ustug lotniczych znacznie sie zmienita i konieczna jest rewizja obowigzujgcych
aktéow prawnych w tym zakresie oraz dostosowanie ich do nowych warunkéw. Obecny kodeks
postepowania jest nieprzystosowany do wspodtczesnych wymagan i de facto utrudnia konkurencje,
zwitaszcza w zakresie ustalania stawek optat (booking fees i commissions), generujac zbyt wysokie,
niepotrzebne koszty dystrybucji. Nowe przepisy majg odwrdci¢ te negatywne tendencje,
jednoczesnie utrzymujgc kontrole nad witascicielami systemow i przewoznikami macierzystymi, w
celu wzmocnienia konkurencji i zapobiezeniu wykorzystywania przez nich dominujacej pozycji, a
takze utatwic konkurencje cenowa.

Konsumenci uznali za niezbedne zapewnienie im dostepu do catosciowych i neutralnych informacji.
Nowy projekt ma takze na celu wzmocnienie konkurencji pomiedzy wtascicielami komputerowych
systemow rezerwacji w relacjach — przewozZnicy — biura podrdzy - konsumenci. Za przyjeciem
projektu przemawiaja:

- wzmocnienie konkurencyjnosci i przewidywane obnizki kosztow obstugi systemdéw dla ich
uczestnikéw,

- zapewnienie przejrzystosci systemow, rownego dostepu do informacji dla wszystkich
zainteresowanych oraz zapobiezenie wykorzystywaniu dominujgcej pozycji przez wtascicieli
systemow i przewoznikéw macierzystych,

- koniecznos¢ stworzenia jasnych i uproszczonych przepisow.

Projekt pozostawia kwestie zwigzane z komputerowymi systemami rezerwacji do wylgcznej
kompetencji Komisji Europejskiej. Jest to zgodne z zasadg proporcjonalnosci ze wzgledu na stricte
miedzynarodowy charakter systeméw i niemoznos$¢ utrzymywania kontroli nad nimi na poziomie
narodowym. Nowy projekt ponadto zmniejsza problemy i wymagania natury administracyjnej wobec
zainteresowanych podmiotéw i nie wptywa na prawodawstwo i kompetencje wtadz poszczegdlnych
panstw cztonkowskich.
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- Sprzedaz ofert turystycznych przez Internet dopiero sie rozwija, szczegdlnie w krajach Europy
Srodkowo-Wschodniej. Mimo to juz teraz specjaliéci uwazaja, ze klasyczny interfejs komputerowy
jest przestarzaty i nie gwarantuje odpowiedniego kontaktu z klientem. Rozwiniete rynki turystyczne
zachodniej Europy pozostajg przyktadem wprawdzie dynamicznie - ale nadal rozwijajgcych sie rynkdéw
turystycznych krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej. Podczas gdy na Zachodzie sprzedaz
bezposrednia poprzez internetowe kanaty dystrybucyjne jest od kilku lat czyms$ naturalnym, to w
krajach naszego regionu dopiero przycigga coraz wiecej dostawcow ustug turystycznych.
Najwazniejszymi powodami tak gwattownego rozwoju ustug e-turystyki sg: rozpowszechnienie sie
internetu, rosngca oferta indywidualnych rezerwacji, zapotrzebowanie na obnizenie kosztéw
dystrybucji i sprzedazy, a wreszcie rosngcy popyt na rozwigzania przynoszace klientowi mozliwos¢
tatwego porédwnywania ofert. Obserwujgc wydarzenia na rynkach wschodnich i zachodnich, nalezy
sobie zdac sprawe, ze Internet zmienia juz teraz i nadal bedzie przyczyniat sie do zmian na rynku ofert
turystycznych. Wedtug analiz Eyefortravel poswieconych temu sektorowi, wchodzimy w najciekawsze
i pionierskie czasy przemiany internetowych rynkéw podrdzy i turystyki we wschodniej Europie.

- Sprzedaz przez Internet rosnie. Spogladajgc na doswiadczenia sektora ustug lotniczych wydaje sie,
ze wzrost sprzedazy na ogdlnym rynku podrdzy jest w coraz silniejszym stopniu spowodowany przez
wzrost na rynku internetowym (online), natomiast stabilizuje sie wzrost na rynkach
pozainternetowych (offline). Od roku 2002 do 2006 w Europie stopniowo zwiekszat sie z 7 do 24
proc. udziat sprzedazy wyjazdoéw turystycznych systemem online w catym rynku europejskim. Na
innym, wiodgcym rynku azjatyckim, rynek online ma zaledwie 11 proc. udziatu w ogdlnej sprzedazy
ofert. Wprawdzie w systemie offline w Europie pozostaje nieco mniej rynku niz w Azji, to jednak te
nie objete sprzedazg internetowa 76 procent pozostawia wielki potencjat wzrostu dla ustug online.
Kwestig zasadniczg jest jednak, jak wtasciwie zajg¢ to wolne miejsce i jak przyciggnac¢ klientéw na
rynek ustug online. W skali globalnej mamy z tym juz do czynienia np. w Stanach Zjednoczonych,
ktére sg prawdopodobnie o 3-4 lata przed Europga, a transakcje przez Internet w przysztym roku
zaczng tam przewazac nad tradycyjnymi kanatami sprzedazy.

5. Kulturowe podstawy animacji

Realizacja z uczestnikiem/czkg modelowych aktywnosci i zadan, ktorych celem bedzie uzyskanie
poprzez praktyczne doswiadczenie wiedzy w zakresie nastepujgcych zagadnien:

e Kto to jest animator i jakie powinien mie¢ cechy

e Gdzie animator powinien szuka¢ pracy

e Jakie sg prawa i obowigzki animatora

e Jakie sg funkcje animacji w kontekscie kulturowym

e Jakie sg typy animatoréw

e Jak wyglada modelowy dzienny program animacyjny

e Czym rdzni sie praca animatora w Polsce od pracy za granica
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Ponadto realizacja przez uczestnika/czke zadan w ww. zakresu, powinna uwzglednia¢ nastepujgce
elementy tematyczne:

- Rdzne definicje kultury, ktdre tworzg kulturowe podstawy animacji w turystyce, w tym:

Kultura — ksztatt zycia ludzkiego, zwigzany z osobowoscig cztowieka historycznie uformowang i
zmieniajgcy sie w procesie historycznym.

Cztowiek identyfikuje sie z warto$ciami kultury, ktdre sg jednoczesnie osobowe i grupowe.
Kultura jest dorobkiem ludzkosci: m.in. mitologia, literatura, dzieta sztuki, dynastie itd.
,Kultura przez duze K”: historia, geografia, literatura, muzyka, styl zycia ( kultura wysoka)

,Kultura przez mate k”: postrzeganie swiata, przekonania i uwarunkowania wyrazone w jezykowym
obrazie Swiata.

Elementy kultury: produkty, idee, zachowania.

Kultura to wzorce myslenia, odczuwania i zachowania, ktdre przyswajamy w ciggu zycia — to co
odréznia cztonkdw jednej grupy od innej.

Obce kultury w rdznicach

Kobiecos$é i meskos¢ kulturowa

Problemy w komunikacji miedzykulturowej

Odmienne rozumienie czasu w réznych kulturach

Umiejetnos¢ interpretacji, objasniania przejawdw obcej kultury i odnoszenia ich do wtasnej
Umiejetnos¢ zdobywania wiedzy o kulturze

Krytyczna swiadomos¢ kulturowa — ocena wartosci i pogladdw w kulturze wtasnej i rodzimej

- Kompetencja umozliwiajgce animatorowi turystyki efektywne porozumienie sie z przedstawicielami
innych kultur, w tym:

Savoir-etre - pozbycie sie postaw etnocentrycznych

Savoir-apprendre — umiejetnosé analizowania nieznanych wczesniej zjawisk kulturowych
Savoir - realioznawstwo

Savoir-faire — umiejetnos¢ zachowania sie

Dodatkowo podczas realizacji przez uczestnika/czke zadan w ww. zakresu, powinny zostaé
praktycznie zaprezentowane elementy ksztatcenia i samoksztatcenia kulturowego — jako podstawa
edukacji animatora turystyki:
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Rozwijanie postawy ciekawosci, otwartosci i tolerancji wobec innych kultur
Pogtebianie poczucia wtasnej tozsamosci kulturowej
Kontakty bezposrednie w naturalnym srodowisku innej kultury
Informacje o kulturze — znajomos¢ faktow
Umiejetnos¢ kojarzenia faktow
Interpretacja zjawisk kulturowych
Podejscie etnograficzne
Wiedza kulturowa
Swiadomo$é¢ kulturowa
Krytycznego czytania i stuchania — aby odrdznic fakty od opinii
Poréwnywania — aby rozpozna¢ podobienstwa i réznice pomiedzy kulturami
Rozwijanie swiadomosci kultury rodzimej i wykorzystanie wiedzy o niej
Odrdznianie wypowiedzi indywidualnych od reprezentujacych grupe narodowg
Préba spojrzenia na siebie oczami cudzoziemca

Zapewnienie bezposrednich kontaktow kulturg obcg

6. Prawne i etyczne podstawy dziatalnosci turystycznej w UE

Realizacja z uczestnikiem/czkg modelowych aktywnosci i zadan, obejmujgcych nastepujgce
zagadnienia:

e Elementy prawa turystycznego - prawno-organizacyjne uwarunkowania dziatalnosci
przedsiebiorstw turystycznych

Podstawowy kontekst zagadnienia, ktéry powinien byé uwzgledniony podczas realizacji ww. zadan:

Podstawowym aktem prawnym regulujgcym w Polsce funkcjonowanie przedsiebiorstw, w tym
przedsiebiorstw turystycznych, jest ustawa z dnia Ustawa z dnia 2 lipca 2004 roku o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej (Dz.U. z 2004 r. Nr 173, poz. 1807 z pdzniejszymi z mianami). o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej. W rozumieniu ustawy dziatalnoscia gospodarczg jest zarobkowa
dziatalno$¢ wytwoércza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie i
wydobywanie kopalin ze zt6z, a takze dziatalno$¢ zawodowa, wykonywana w sposdb zorganizowany i
ciggty. Podstawowg cechg dziatalnosci gospodarczej jest jej zarobkowy charakter. Dana dziatalnos¢
gospodarcza jest zarobkowa, jezeli jest prowadzona w celu osiggniecia dochodu lub zarobku
rozumianego jako nadwyzka przychodéw nad naktadami (kosztami) tej dziatalnosci. Kolejnym
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warunkiem uznania dziatalnosci za dziatalno$é gospodarczg jest jej zorganizowany charakter. Chociaz
trudno wyobrazi¢ sobie dziatalno$é gospodarczg prowadzong w sposdb niezorganizowany, to w
literaturze przedmiotu zorganizowanie dziatalnosci utozsamia sie z wyborem odpowiedniej formy
organizacyjno-prawnej dziaftalnosci, np. dziatalno$¢ indywidualna wykonywana przez osobe fizyczng
lub w ramach spétki cywilnej, spétka prawa handlowego, spdtdzielnia itp. Aby dziatalno$¢ spetniata
przestanki dziatalnosci gospodarczej musi by¢ takze wykonywana w sposdb ciagly, czyli nie
jednorazowy. Istotny jest tutaj takze zamiar powtarzalnosci okreslonych czynnosci celem osiggniecia
dochodu (np. powtarzalnos¢ cyklu produkcyjnego). Stad tez, z uwagi na obecno$¢ zamiaru
powtarzalnosci, takze sezonowa tj. wykonywana w sposodb ciggty kazdego sezonu dziatalnosé jest
rowniez dziatalnos$cig gospodarczg. Nalezy zatem zgodzi¢ z pogladem, iz najem lokali mieszkalnych
(takze jedynie o charakterze sezonowym, np. wynajmowanie pokoi turystom tylko w czasie lata)
stanowi dziatalnos$¢ gospodarczg, z zastrzezeniem jednak, iz nie jest on sporadyczny, np. jednokrotnie
w sezonie wynajecie pokoju rodzinie lub znajomym. W literaturze rozrdznia sie pojecia zysku i
zarobku. Z zarobkiem mamy do czynienia w przypadku dziatalnosci instytucji typu non for profit, np.
fundacji, stowarzyszen, gdzie zarobek jest w catosci przekazywany na pokrycie kosztéw
funkcjonowania takiej instytucji i na cele statutowe. Natomiast zysk jest przeznaczany przez
przedsiebiorstwa na dowolne cele. Opierajac sie na uchwale Sadu Najwyzszego z dnia 6 grudnia 1991
r., mozna okresli¢ cztery zasadnicze cechy dziatalnosci gospodarczej:

- zawodowy (zatem nie amatorski, nie okazjonalny) charakter dziatalnosci,

- podporzgdkowanie sie zasadom racjonalnego gospodarowania (regutom optacalnosci i
zysku),

- powtarzalnosc¢ dziatan (standaryzacja transakcji, seryjnos¢ produkcji, stata wspétpraca),
- uczestnictwo w obrocie gospodarczym.

Istotnym stwierdzeniem ustawy z punktu widzenia dziatalnosci turystycznej jest zastrzezenie art. 3., iz
przepiséw ustawy nie stosuje sie do dziatalnosci wytwodrczej w rolnictwie w zakresie upraw rolnych
oraz chowu i hodowli zwierzat, ogrodnictwa, warzywnictwa, lesnictwa i rybactwa srddlgdowego, a
takze wynajmowania przez rolnikdw pokoi, sprzedazy positkbw domowych i Swiadczenia w
gospodarstwach rolnych innych ustug zwigzanych z pobytem turystéw, czyli do tzw. dziatalnosci
agroturystycznej. Nalezy zatem stwierdzi¢, iz dziatalnos$cig gospodarczg nie bedzie swiadczenie przez
rolnikéw ustug noclegowych oraz zwigzanych z tym ustug zywieniowych, a takze innych ustug
zwigzanych z pobytem turystéw, np. zorganizowanie ogniska, czy wieczorku tanecznego. Wytgczenie
to nie ma zatem zastosowania do tych ustug, w ktérych nie wystepuje zwigzek z pobytem turystow.
Pewne watpliwosci budzi, czy do tzw. "innych ustug" mozna zakwalifikowa¢, np. wynajmowanie
turystom miejsc przeznaczonych na ustawienie namiotow (ta ustuga agroturystyczna byta wyraznie
wymieniona w dawne]j ustawie), organizowanie jazdy konnej, z wykorzystaniem koni hodowanych
przez rolnika. Wytaczenie z zakresu dziatalnosci gospodarczej dziatan rolnikéw zwigzanych z obstugg
turystow miato na celu umozliwienie rolnikom, osiggania dodatkowych dochoddéw z dziatalnosci
pozarolniczej. Moze by¢ zatem traktowane jako rodzaj wsparcia panstwa dla tej grupy zawodowe;j.
Tym bardziej, ze ustawa o podatku dochodowym od osdb fizycznych przewiduje w art. 21, iz dochody
uzyskane z tytutu wynajmu pokoi goscinnych, w budynkach mieszkalnych potozonych na terenach
wiejskich w gospodarstwie rolnym, osobom przebywajgcym na wypoczynku oraz dochody uzyskane z
tytutu wyzywienia tych osdéb, jezeli liczba wynajmowanych pokoi nie przekracza 5, s3 zwolnione z
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podatku dochodowego. Dziatalno$é gospodarczg wykonujg przedsiebiorcy. Oprdcz wskazanych wyzej
podmiotéw przedsiebiorcami bedg na tej podstawie takze agenci, ktérzy wykonujg czynnosci na rzecz
innych oséb, np. stale posredniczg w zawieraniu umow o organizacje imprez turystycznych, ale
czynnosci te wykonujg we wiasnym imieniu, pod wtasng nazwa.

O mozliwosci prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w zakresie turystyki jest uzyskanie wpisu do
Centralnej Ewidencji Organizatordw Turystyki i Posrednikow Turystycznych. Warunkiem uzyskania
takiego wpisu i prowadzenie dziatalnosci jako organizator lub posrednik jest spetnienie szeregu
wymogow okreslonych w ustawie o ustugach turystycznych, m.in. zapewni¢ kierowanie dziatalnoscia
przedsiebiorstwa oraz dziatalnoscia jego jednostek organizacyjnych (samodzielnie dokonujgcych
czynnosci prawnych) przez osoby posiadajgce odpowiednie wyksztatcenie i praktyke oraz niekarane
za przestepstwa przeciwko zdrowiu i zyciu, wiarygodnosci dokumentdw, mieniu oraz przeciwko
obrotowi gospodarczemu.

W zaleznosci od rodzaju wyksztatcenia ustawa okresla dtugos¢ praktyki, jakg powinna posiadac osoba
kierujgca biurem podrdzy:

- rok praktyki w obstudze turystéw i ukonczone studia wyzsze z zakresu turystyki i rekreacji,
prawa, ekonomii lub zarzgdzania i marketingu,

- 2 lata praktyki w obstudze turystéw i ukoriczong szkote srednig z zakresu obstugi turystow
lub ukonczone studia wyzsze inne,

- 4 |ata praktyki w obstudze turystéw i ukonczong szkote srednig inng niz wymieniona w pkt 2,
- 6 lat praktyki w obstudze turystéw, w pozostatych przypadkach.

Za praktyke w obstudze turystéw uwaza sie samodzielne wykonywanie dziatalnos$ci gospodarczej w
zakresie organizowania imprez turystycznych lub posrednictwa w zawieraniu uméw o $wiadczenie
ustug turystycznych, kierowanie jednostkami organizujgcymi imprezy turystyczne, prace na
stanowiskach zwigzanych z przygotowywaniem i zawieraniem umow o $wiadczenie ustug
turystycznych, samodzielne przygotowywanie programow imprez turystycznych, a takze
wykonywanie zadan przewodnika turystycznego i pilota wycieczek.

Dodatkowo przedsiebiorca, chcacy by¢ organizatorem turystyki lub posrednikiem turystycznym,
powinien zawrze¢ umowe gwarancji bankowej lub ubezpieczeniowej albo umowe ubezpieczenia na
rzecz klientow w zakresie pokrycia kosztéw powrotu klienta do kraju, w wypadku gdy organizator
turystyki lub posrednik turystyczny wbrew obowigzkowi nie zapewnia tego powrotu, a takze na
pokrycie zwrotu wptat wniesionych przez klientéw w razie niewykonania zobowigzarh umownych. W
celu przedtuzenia waznosci wpisu do ewidencji przed uptywem okresu waznosci wspomnianych
gwarancji i polis ubezpieczeniowych przedsiebiorca powinien sktada¢ marszatkowi wojewddztwa
oryginaty dokumentéw potwierdzajgcych zawarcie kolejnych uméw gwarancji lub ubezpieczenia. W
przypadku nieztozenia w terminie lub nie zawarcia nowych uméw ubezpieczenia lub gwarancji
przedsiebiorca jest automatycznie wykreslany z ewidencji organizatoréw turystyki i posrednikéw
turystycznych i traci prawo do prowadzenia tej dziatalnosci.
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Dziatalnoscia regulowang nie jest natomiast dziatalno$¢ agentdéw turystycznych, czyli
przedsiebiorcéw, ktérych dziatalnosé polega na statym posredniczeniu w zawieraniu uméw o
Swiadczenie ustug turystycznych na rzecz organizatorow turystyki posiadajgcych wpis do rejestru
dziatalno$ci regulowanej w kraju lub na rzecz innych ustugodawcéw posiadajgcych siedzibe w kraju.
Dziatalnos¢ ta, jako dziatalno$¢ wykonywana we wtasnym imieniu, ale na rzecz organizatorow
turystyki lub innych ustugodawcéw turystycznych posiadajgcych siedzibe w kraju, nie wymaga
spetnienia zadnych dodatkowych warunkdw oprécz wpisu do rejestru przedsiebiorcdw. Pewnym
rodzajem ograniczenia swobody dziatalnosci gospodarczej jest ograniczenie prawa do uzywania nazw
rodzajowych przez obiekty noclegowe. Ustawa o ustugach turystycznych przewiduje, ze obiekty
noclegowe chcace uzywaé nazw hotel, motel, pensjonat, schronisko, schronisko mtodziezowe, dom
wycieczkowy, kemping, czy pole biwakowe muszg poddaé sie procedurze kategoryzacji
przeprowadzane] przez komisje powotang przez marszatka wojewddztwa. Takie osoby, chcace
wykonywac¢ zadania przewodnika turystycznego lub pilota wycieczek muszg odby¢ odpowiednie
szkolenie oraz zdaé egzamin teoretyczny i praktyczny przed komisjg powotang przez marszatka
wojewddztwa. Dopiero odpowiednie uprawnienia przewodnika turystycznego lub pilota wycieczek
nadane przez marszatka wojewddztwa pozwalajg na zarobkowe wykonywanie tych czynnosci.

e Kodeks Etyki w turystyce oraz elementy ksztattujgce ,etyczng postawe” postawy pracownika
turystyki

- Globalny Kodeks Etyki w Turystyce, zwany dalej Kodeksem Etyki, to zbiér podstawowych zasad,
ktorego celem jest wskazywanie drogi podmiotom uczestniczacym w rozwoju turystyki tj.:
administracji centralnej i regionalnej, spotecznosciom lokalnym, jednostkom organizacyjnym branzy
turystycznej, jak réwniez turystom krajowym i zagranicznym, tak aby rozwdj ten odbywat sie w
sposéb stabilny i odpowiedzialny. Kodeks Etyki odnosi sie tez do zjawisk zwigzanych z handlem,
bezpieczenstwem i problemami humanitarnymi, ktére oddziatujg w réznorodny sposéb na turystyke.

- Kodeks Etyki zostat przyjety 30 pazdziernika 1999 roku przez Zgromadzenie Ogdlne Swiatowej
Organizacji Turystyki (WTO), rezolucjg A/RES/406(XIl1). Kodeks sktada sie z preambuty, zasad (art. 1-9)
oraz z mechanizmu jego wdrazania (art.10).

- Kodeks Etyki uzupetnia Protokodt, ktory obejmuje dwa gtéwne aspekty procesu wdrazania. Czes¢
pierwsza Protokotu zatytutowana jest: ,Swiatowy Komitet ds. Etyki w Turystyce (zwany dalej
Swiatowym Komitetem) - organ odpowiedzialny za interpretacje, wprowadzanie i ocene Globalnego
Kodeksu Etyki w Turystyce”. Formutuje on warunki majgce wptyw na dziatalnosc¢ i zakres kompetencji
Swiatowego Komitetu. Ta cze$¢ Protokotu zostata zatwierdzona we wrzeéniu 2001 roku przez
Zgromadzenie Ogdlne WTO rezolucjg A/RES/438(XIV).

- Cze$¢ druga Protokotu odnosi sie do mechanizmu rozstrzygania sporéw. Nalezy zwrdéci¢ uwage, iz ta
cze$¢ Protokotu nie zostata jeszcze zaaprobowana przez Zgromadzenie Ogdlne WTO. Wcigz jest
dyskutowana w ramach Swiatowego Komitetu, ktéry ma przedtozyé swoje propozycje w tym zakresie
na XVI posiedzeniu Zgromadzenia Ogdlnego WTO w 2005 roku.

- Adresaci Kodeksu Etyki:
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Kodeks Etyki, generalnie, dotyczy wszystkich podmiotdéw sfery turystyki niezaleznie od tego czy sg oni
cztonkami Swiatowe]j Organizacji Turystyki czy tez nie. Kodeks Etyki adresowany jest wiec do wtadz,
organizacji, jednostek indywidualnych, takich jak:

Administracja rzadowa

Wtadze regionalne odpowiedzialne za rozwéj turystyki

Przedsiebiorstwa, zrzeszenia, samorzady gospodarcze

Pracownicy, zaréwno etatowi, jak i pracujgcy na zlecenie

Zwigzki zawodowe zwigzane ze sferg turystyki

Instytucje finansowe, wspomagajace projekty turystyczne,

Spotecznosci lokalne przyjmujgce turystow,

Podrdzujgcych, w tym podréznych biznesowych, a takze odwiedzajgcych,

Inne podmioty majgce wptyw na rozwdj turystyki, w tym: organizacje pozarzadowe specjalizujace sie
w turystyce, bezposrednio zwigzane z projektami dot. turystyki i podazg ustug turystycznych,

Media, przede wszystkim specjalizujgce sie w zagadnieniach zwigzanych z podrézowaniem.
- Elementy ksztattujgce , etyczng postawe” postawy pracownika turystyki
Kultura osobista pracownika

Kryteria doboru pracownikéw do obstugi ruchu turystycznego.

Kultura obstugi w ruchu turystycznym.

Budowanie pierwszego wrazenia.

Asertywnosc w turystyce

Zasady komunikowania sie z klientem.

Zasady komunikacji werbalnej i niewerbalnej

Zasady wspotpracy w zespole

Metody rozwigzywania konfliktédw

Rodzaje i ptaszczyzny konfliktow
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7. Specyfika europejskiego rynku pracy w zakresie obstugi klienta

Realizacja z uczestnikiem/czkg modelowych aktywnos$ci i zadan, w zakresie obstugi klienta —
pozyskiwania zrodet o preferencjach klientéw, tj.:

¢ Badania marketingowe

Gtéwnym problemem do rozwigzania bedzie tutaj z pewnoscig skutecznos¢ samego narzedzia
narzedzia. Klienci agencji i biur turystycznych nie zawsze maja czas i ochote na wypetnianie ankiet czy
notowanie swoich uwag. Najczesciej nalezy ich do tego zachecaé (stownie, wreczajgc upominki itp.).
Drugi element skutecznosci to faktyczne wykorzystanie danych z ankiety dla poprawy jakosci ustug
hotelu. Kolejnym etapem jest ich rzetelna analiza i wreszcie umiejetne wykorzystanie informacji dla
projektowania nowej jakosci ustugi.

¢ metoda CPA (Critical Point Analysis) - analiza incydentdw krytycznych,

Metoda CPA jest starym i sprawdzonym narzedziem. Analizie poddac nalezy wszelkie przypadki i
zdarzenia, ktére w negatywny lub pozytywny sposdb zaktécity normalne funkcjonowanie agencji
turystycznej, hotelu, organizowanego eventu itp. Wazinym jest, aby analize przeprowadzac
obiektywnie (nie zaktadajgc z géry winy pracownika ani nieuzasadnionych pretensiji klienta). Dobrze
przeprowadzona analiza nie tylko da odpowiedz? na pytanie, co byto przyczyng konfliktu, ale pozwoli
wyeliminowaé podobne zjawiska w przysztosci (bgdZ w przypadku pozytywnego zdarzenia powtdrzyc
je w sposdb nie przypadkowy).

e rozmowy prowadzone z klientami danej jednostki turystycznej, w ktdrej uczestnik/czka odbywa
praktyke,

e informacje — ich analiza - zgromadzone przez tzw. pracownikéw liniowych (czyli majgcych
bezposredni kontakt z klientami).

Ponadto ww. zakres tematyczny zadan powinien uwzglednia¢ kontekst nastepujacych zagadnien,
dotyczgcych aktualnej sytuacji/tendecji na polskim i europejskim rynku turystycznym:

Tendencje pozytywne:

- Wejscie Polski do Unii Europejskiej zwiekszyto dostep do informacji branzowej dotyczacej klientéw
na rynku zagranicznym.

- Wzrost zamoznosci spoteczenstwa pozwala na pozyskanie przez zasobniejszych finansowo grup
klientéw.

- W zwigzku z rozwojem rynku finansowego i ubezpieczeniowego pojawia sie mozliwos¢ sprzedazy
klientowi pakietéw ustugowych;

- Wsrdd klientéw wzmacnia sie tendencja preferowania ustug firm krajowych;

- Staty rozwdj ustug turystycznych pozwala na pozyskanie nowych, korzystniejszych kooperantow i
lepszej z nimi wspdtpracy;
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Tendencje negatywne/zagrozenia dla krajow agencji/biur/jednostek turystycznych:

- Wejscie Polski do Unii wprowadzito wiele zupetnie odmiennych od obecnych regulacji prawnych
zmieniajgcych warunki funkcjonowania firmy, co wymaga szybkiego dostosowania sie do tych zmian.
Obecny poziom wiedzy pracownikdw — ich ksztatcenia - utrudnia i rozcigga w czasie proces
dostosowywania sie.

- Nadal jest aktualna grozba wejscia na rynek krajowy nowych firm zagranicznych zdolnych do
ulokowania znacznych zasobéw i zdobycia duzego udziatu na rynku. Czesto sg to firmy o lepszym
zarzadzaniu i w zwigzku z tym mniejszych kosztach dziatania. Firmy polskie narzekajg na brak rezerw
finansowych, co przy braku mozliwosci zaciggania tanich kredytéw moze nadal postepowaé proces
eliminacji ich z rynku.

- Drenaz wykwalifikowanych kadr do przedsiebiorstw zagranicznych oferujacych wyzsze zarobki.

- Ze wzgledu na rozwdéj komputerowej techniki sprzedazy eliminowane sg nadal te biura turystyczne,
ktore dotad petnity role posrednikéw w sprzedazy cudzych ustug i produktow.

8. Obstuga turystow krajowych

Realizacja z uczestnikiem/czkg modelowych aktywnosci i zadan, w zakresie obstugi klientow-turystéow
krajowych, polegajacych na:

e zebraniu oraz krytycznej analizie danych - gtéwnych motywdéw podejmowania przez nich
decyzji o zakupach ustug turystycznych:

- zwigzanych z pracg (dziatalnos¢ gospodarcza, wyjazdy zwigzane z pracg),

- zwigzanych z kulturg fizyczng i sportem (zajecia sportowe, zdrowie, rehabilitacja, sprawnos¢
fizyczna, wypoczynek, odstresowanie, poszukiwanie cieptego klimatu),

- motywy kulturalne, psychologiczne i edukacyjne (festiwale, przedstawienia, koncerty, zwiedzanie,
zainteresowania osobiste),

- towarzyskie i etniczne (czas z przyjaciétmi, udziat w imprezach od wesel do pogrzebdéw, odwiedzanie
miejsc czyichs$ urodzin),

- rozrywka/zabawa/przyjemnos$¢ (zawody, imprezy masowe, odwiedzanie parkéw tematycznych,
wesotych miasteczek, zakupy),

- religijne (pielgrzymki, poszukiwanie samotnosci w celu prowadzenia studiéw i medytacji).

. zebraniu oraz krytycznej analizie elementdow, ktére oddziatywajg w decyzjach zakupu jako
ograniczenia lub wzmocnienie motywacji:

- pozycja demograficzna/ekonomiczna/spoteczna;
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- atrybuty psychograficzne;
- postawy (wobec idei, rzeczy, osdb, swiata).

W Polsce, podobnie jak w innych krajach na swiecie, obserwuje sie bardzo dynamiczny rozwdj ustug
turystycznych. Niestety w wiekszosci jest to jednak rozwdj ilosciowy, ktéry nie idzie w parze z wysoka,
zgodng z oczekiwaniami klienta, jakoscig tych ustug. Jest wiele przyczyn tego zjawiska. Podstawowg z
nich pomijajac oczywiscie przypadki Swiadomego dziatania organizacji na niekorzysc¢ klienta jest brak
skorelowania oferowanego klientowi produktu z mozliwosciami jego petnej realizacji.

Strategia i planowanie, poparte rzetelng analizg i wtasciwym biznes planem, nie jest najmocniejszg
strong przecietnej organizacji Swiadczacej te ustugi. Zresztg jest to zjawisko dosyé powszechne
rowniez i w innych branzach gospodarczych. W praktyce wdrazania systemdw zarzadzania jakoscig
wg norm ISO serii 9000 najwiekszg trudnos¢ mozna byto zaobserwowaé przy okreslaniu strategii,
polityki i celéw dziatania organizacji. A btad popetniony w tej fazie wdrazania systemu miat swoje
negatywne konsekwencje w skutecznosci i efektywnosci tego systemu.

Ponadto realizacji przez uczestnika/czke ww. aktywnosci i zadan w zakresie obstugi klientéw-
turystow krajowych mogg — na zasadzie uzupetnienia przeprowadzi¢ modelowa analize SWOT,
polegajgcg na zdefiniowaniu oraz krytycznej analizie wszystkich komponentéw struktury jednostki
turystycznej, ktore wptywaja/moga wptywac na obstuge turystow krajowych, np.:

- Silne strony: dobra lokalizacja firmy, personel profesjonalny, mita obstuga.

- Stabe strony: zta lokalizacja jako przeciwienstwo dobrej, nieprofesjonalny personel, kiepska obstuga.
- Szanse: realizacja trendéw i mody, nowe rozwigzania technologiczne.

- Zagrozenia: konkurencja, niekorzystne trendy gospodarcze np. recesja, inflacja, bezrobocie.
W ujeciu bardziej szczegétowym:

Silne strony:

- Szeroki obszar dziatania.

- Prywatna wtasnosé zwigzana z tym swoboda w dysponowaniu zasobami.

- Strategie rozwoju.

- Umiejetnosci petnego wykorzystania zasobdw.

- Dobra renoma na rynku.

- Uznana marka.

- Wysoki udziat sprzedazy na rynku krajowym.
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- Szerokie i dobre kontakty z kooperantami i partnerami krajowymi i zagranicznymi, zadowalajgca sita
przetargowa.

- Ustabilizowany rynek w zakresie konkurentow.
- Dobre wyniki finansowe.
- Stali klienci.

- Klienci zbiorowi bardziej dochodowi dla firmy w szczegdlnosci duze zaktady pracy wykupujgce
weczasy dla pracownikdw, klienci wykupujacy wyjazdy motywacyjne, imprezy szkoleniowe, wyjazdy na
konferencje.

- Dobre stosunki z miejscowym samorzgdem terytorialnym.

- Dobre stosunki z samorzagdem branzowym i uznanie w Srodowisku zawodowym.
- Dobra jakos¢ produktu.

- Wykwalifikowany i oddany firmie personel.

- Wtasna i wystarczajaca baza lokalowa.

- Realizacja przedsiewzie¢ proekologicznych, przynoszaca oszczednosci w zakresie
kosztow eksploatacji np. zainstalowanie energooszczednego oswietlenia.

Stabe strony:

- Brak jasno wytyczonej strategii dziatan i rozwoju.

- Niezréwnowazony portfel, majacy za mato nowych rozwojowych produktow.

- Brak liderow wsréd kadry kierownicze;j.

- Brak stabilnosci przepisdw prawnych branzowych, podatkowych itp.

- Brak informacji, co do biezacych zmian na rynku krajowym i zagranicznym odnosnie najnowszych
innowacji w branzy w kraju i zagranica.

- Brak informacji, co do zamierzen kooperantéw i konkurentéw.
- Brak informacji, co do przysztej wielkosci i struktury popytu na oferowane przez firme produkty.
- Brak krajowych periodykdw i czasopism, ktérych prenumerate chciataby firma prowadzic.

- Wysoka cena i trudny dostep do kapitatéw zewnetrznych (wysokie oprocentowanie kredytéw,
niekorzystne warunki sptaty itp.).

- Wysoka cena i trudny dostep do ubezpieczen w zakresie ryzyka prowadzonej dziatalnosci.

47



— UNIA EUROPEJSKA ** %
KAPITAL LUDZKI I europsski IS
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI FUNDUSZ SPOLECZNY A

Projekt wspoétfinansowany ze srodkdw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego
- Staby potencjat badawczo . rozwojowy, stabe umiejetnosci w badaniu i analizie rynku.
- Wysokie koszty udziatu w targach zwtaszcza zagranicznych.
- Wysokie koszty i trudna dostepnosc do programoéw komputerowych.
- Brak integracji z sieciami i systemami informatycznymi, bazami danych itp. w kraju i zagranica.
- Niedocenianie ekologicznych i prozdrowotnych cech produktu w ksztattowaniu jego jakosci.

- Brak wiedzy na temat proceséw koncentracji i centralizacji kapitatu na $wiatowym rynku
turystycznym.

9. Projektowanie animacji w zakresie kultury i turystyki w osrodkach wypoczynkowych,

sanatoriach, hotelach, SPA, itp.

Realizacja z uczestnikiem/czkg zadania polegajacego na opracowaniu wszystkich komponentéw
modelowego lub konkretnego scenariusza animacji w zakresie kultury i turystyki w osrodkach
wypoczynkowych, sanatoriach, hotelach, SPA, itp., tj. przede wszystkim:

Czas trwania animacji

Plan pracy animatora, w tym ksztattowanie pozytywnego obrazu wtasnej osoby

Techniki/sposoby integracji animowanej grupy

Propozycje dziatan rozwijajacych zaufanie w animowanej grupie

Gry utatwiajgce poznanie uczestnikdw i otoczenie

Pierwsze kontakty w grupie — stare i nowe zabawy towarzyskie

,Fabularyzowanie” eventu/sytuacji

Metody informacji zwrotne;j

10. Tworzenie scenariuszy wycieczek wg rdznego typu materiatéw zwigzanych z historig, geografiqg i
z kulturg

Realizacja z uczestnikiem/czka zadania polegajgcego na opracowaniu i ewentualnym wdrozeniu
modelowego scenariusza wycieczki z motywem przewodnim zwigzanym z historig, geografig lub
kulturg — jako produktu turystycznego, ktéry zawiera nastepujgce komponenty:

Trasa wycieczki

Czas trwania

Program wycieczki

Cele ogdlne
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Cele szczegdtowe

Liczba uczestnikow

Liczba opiekundw/animatorow itp.

Harmonogram wycieczki

Harmonogram dziatan organizatora (kierownika) wycieczki

Kalkulacja kosztow

Sposdb ogtoszenia/promocja informacji o wycieczce — sprzedaz produktu turystycznego
Program spotkania z uczestnikami i realizatorami

Program wspdtpracy z instytucjami zaangazowanymi w organizacje wycieczki

Realizacja wycieczki

Rozliczanie wycieczki

11. Animacja zréznicowanych wiekowo odbiorcéw ustug animacyjnych

Realizacja z uczestnikiem/czkg zadan i aktywnosci polegajgcego na programowaniu oraz
ewentualnym wdrazaniu form animacji adresowanych do:

e Mtfodziezy i dzieci, z uwzglednieniem nastepujgcych elementéw/zagadnien:
- Zdefiniowanie potrzeb poznawczych i intelektualne dzieci/mtodziezy w zakresie turystyki oraz form
ich zaspakajania.
- Animacja turystyczna jako forma ksztattowania pozytywnych postaw wobec $wiata i otoczenia.
- Doskonalenie sprawnosci fizycznej poprzez animacje turystyczna.
- Animacja turystyczna jako forma kreatywnego kontaktu z kultura (zjawiskami zycia kulturalnego,
wartosciami kulturowymi, przyroda); takze czynnego uczestnictwa w kulturze.
- Obudzenie poprzez animacje turystyczng zainteresowan i pasji poznawczych przez wielokierunkowe
i aktywne, w tym emocjonalne zaangazowanie dzieci/mtodziezy.
- Animacja turystyczna jako forma ksztattowania postaw spotecznych.
- Animacja turystyczna jako forma wdrazania dzieci/mtodziezy do przestrzegania zasad ochrony

przyrody oraz ksztattowania umiejetnosci obcowania z przyroda.

Prawidtowo i efektywnie zaprogramowana forma animacji dla dzieci/mtodziezy musi:
- Zaspakajac i ksztattowac potrzeby poznawcze.
- Sprzyja¢ rozwojowi zainteresowan, uzdolnien dzieci/mtodziezy.

- Stanowic¢ element dydaktyczno-wychowawczy.
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- Byta forma zdobywania umiejetnosci i pozytywnych nawykodw.

- Wzbogaca¢ umiejetnosci dzieci/mtodziezy.

- Umozliwiac¢ korelacje wiedzy.

Ponadto zadania do realizacji przez uczestnika/czke w ww. zakresie powinny uwzglednia¢ specyfike

animacji turystycznej ze wzgledu na wiek dzieci/mtodziezy, do ktérej dana animacja jest skierowana,

tj.:

- Turystyka dzieci do lat 5.

- Turystyka dzieci w wieku przedszkolnym.

- Turystyka ucznidw klasy I-IIl'i IV-VI.

- Turystyka ucznidw gimnazjum.

- Turystyka ucznidw szkdét ponadgimnazjalnych.

- Turystyka mtodziezy pracujgcej.

- Turystyka mtodziezy studiujace;.

Osdb starszych, z uwzglednieniem nastepujgcych elementéow/zagadnien:

Animacja turystyczna jako forma:

- profilaktyki i leczenia ludzi starszych (animacja turystyczna jako profilaktyka przedwczesnego

starzenia sie i rehabilitacji gerontologicznej);

- dziatalnosci, ktéra moze pomdc osobie starszej wyrwac sie z bezruchu i izolacji spotecznej;

- rekreacyjno-poznawcza, zaspakajajgca potrzeby aktywnosci fizycznej, psychiczne i intelektualne

osoby starszej.

12. Nowoczesne tendencje w obstudze ruchu turystycznego

Realizacja z uczestnikiem/czkg zadan i aktywnosci w zakresie nastepujgcych zagadnien:

Najnowsze tendencje na rynku turystycznym :

Coraz wiekszy stopien internacjonalizacji tego rynku, koncentracji kapitatu i innowacyjnosci
technologicznej. Jedng 1z najistotniejszych cech rozwoju gospodarki jest proces
umiedzynarodowienia i globalizacji dziatalnosci gospodarczej, ktéry silnie widoczny jest takze
w odniesieniu do sektora turystycznego. Znaczenie globalizacji dla rozwoju turystyki wynika
m.in. z liberalizacji obrotu miedzynarodowego, ekspansji dziatalnosci gospodarczej

przedsiebiorstw poza granice wfasnego kraju, upodobnienia gustow i wymagan
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konsumentéw oraz nasilenia konkurencji na rynku turystycznym. Juz choéby te elementy
muszg wywiera¢ istotny wptyw na wymagania polskich ustugobiorcéw turystycznych. Kontakt
z innymi formami rozwoju ruchu turystycznego na swiecie, innym poziomem oferowanych za
granicg ustug oraz wzorcami .sprowadzanymi do Polski przez przedsiebiorstwa zagraniczne,
powodujg wzrost wymagan polskich turystow w zakresie urozmaicenia i jakosci oferowanych
im ustug. Powszechnie wiadomo, ze wymagania formutowane przez ustugobiorcéow sg
funkcja istniejgcych potrzeb (oczekiwan), wczedniejszych doswiadczen oraz dokonywanych
poréwnan (np. z ofertg konkurencji, przekazami znajomych itd.). Im wieksza otwartos¢ rynku
tym wiecej mozliwos$ci dokonywania poréwnan i formutowania nowych oczekiwan.
Gwattowny rozwdj turystyki masowej, zwigzany przede wszystkim z ekspansjg transportu
lotniczego i relatywnym skrdceniem czasu podrdzy, przyczynia sie do upowszechniania
pewnych wzorcéw spedzania wolnego czasu, sposobéw podrézowania i wymagan w zakresie
asortymentu i jakosci ustug turystycznych.

Podstawowe przyczyny rozwoju wspotczesnego ruchu turystycznego to:

- przecietny wzrost dochoddw (zwiekszenie sity nabywczej) grup ludnosci stanowigcych

potencjalng baze klientow;

- zmniejszenie kosztow podrdzowania, zwtaszcza w przypadku transportu lotniczego;

- rosnacy poziom wyksztatcenia i zwigzany z tym wzrost oczekiwan spotecznych;

- wzrost ilosci wolnego czasu, bedacy wynikiem rozwoju gospodarczego, rozwoju produkcji i ustug

czasooszczednych. Zjawisko to ma swéj wymiar tygodniowy (wolne weekendy), roczny (wydtuzanie

urlopéw ptatnych i wzrost liczby dni wolnych od pracy np. $wiat) oraz ogdlny (wydtuzenie czasu

ksztatcenia, pdiniejsze podejmowanie statej pracy zawodowej przez mtodziez, obnizanie wieku

emerytalnego, wydtuzanie $redniej trwania zycia ludzkiego). Nalezy podkresli¢, ze zjawisko to

obejmuje takze grupy ludzi, ktére dotychczas korzystaty z wolnego czasu tylko w niewielkim

wymiarze np. rolnicy, pracujgce matki itp.

Zmiana struktury potrzeb potencjalnych nabywcéw ustug turystycznych oraz koniecznos¢
zweryfikowania dotychczasowych typowych produktéw i dostosowania ich do potrzeb i
oczekiwan nowej struktury odbiorcéw. Przede wszystkim rosnie grupa bardziej aktywnych,
zdrowszych i bogatszych emerytéw. Nic dziwnego, ze o te grupe zabiegajg powazine
organizacje turystyczne na Swiecie. Zmianie strukturalnej ulega réwniez zapotrzebowanie
grup pracujacych. Coraz wieksze angazowanie sie w prace zawodowa, czesto przybierajace
wrecz patologiczne i chorobliwe formy pracoholizmu, w wielu przypadkach wynikajgce ze

strachu utraty pracy przy duzym bezrobociu, preferuje krétkie urlopy i poszukiwanie
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atrakcyjnych form spedzenia tego czasu, za ktdre czesto sg oni sktonni zaptaci¢ drozej.
Generalnie ro$nie zapotrzebowanie na tzw. czynny wypoczynek, ale réwniez na poznawanie
kultury (ozywionej i nieozywionej), kuchni lokalnej itd. Uswiadomienie sobie wzrastajgcej roli
nowych grup spotecznych uczestniczgcych w turystyce zmusza przedsiebiorstwa turystyczne
(ustugodawcow) do szczegdtowej analizy istniejgcej oferty turystycznej pod katem wymagan
nowo wyksztatconych segmentéw nabywcéw. Oferta uniwersalna nie moze liczyé na szerokie
zainteresowanie, gdyz catkiem inne potrzeby (zaréwno pod wzgledem fizycznym jak i
intelektualnym) bedg zgtaszali ludzie w podesztym wieku, studenci, rodzice podrdzujacy z
matymi dzieémi czy podrdzujgcy stuzbowo. Tymczasem polskie biura podrdzy i obiekty
noclegowe, ciggle jeszcze stabo identyfikujg potrzeby swoich potencjalnych gosci, nie
przywigzujgc wagi do ich nietypowych oczekiwan, ktére dajg unikalng mozliwosé
indywidualizacji, wyrdznienia i poprawy jakosci ustugi. Staby rozwdj polskich ustug
turystycznych daje mozliwos¢ przebicia konkurencji w drobnych i niezbyt kosztownych
szczegbtach oferty, ktére w Europie Zachodniej stanowig od lat element podstawowy. Tak
np. zaopatrzenie osrodka wypoczynkowego w fdzeczka dla dzieci, stoliki do karmienia
niemowlat i mozliwo$é wynajecia opiekunki czy sale zabaw dla dzieci na wypadek niepogody
traktowane jest u nas ciggle jeszcze jako luksus, a przeciez wiaczajac takie elementy do
swojej oferty ustugodawca ma mozliwosé znacznego poszerzenia liczby turystéw. Niezwykle
istotnym zjawiskiem wptywajagcym na rozwdj, ale takze i ksztatt wspodtczesnego ruchu
turystycznego (réwniez na zgtaszane przez turystow potrzeby i wymagania) jest staty rozwéj
cywilizacji przemystowej. Z jednej strony dzieki wytwarzanym utatwieniom cywilizacyjnym
ulegajg rozwojowi mozliwosci podrdzowania (transport indywidualny i zbiorowy, $rodki
masowego przekazu, dostepnos¢ do informacji, poziom wiedzy, ruchliwo$¢ przestrzenna w
sferze zawodowej, socjalnej i osobistej). Z drugiej strony konsekwencje cywilizacji
przemystowej widoczne sg w srodowisku, stanowigcym zbidr czynnikdw agresywnych,
wzmagajacych u ludzi pragnacych utrzymac sie w dobrej kondycji psychofizycznej, potrzebe
ucieczki kompensujacej i réwnowazacej, realizowanej zazwyczaj poprzez turystyke.
Wspomniane negatywne elementy wspodfczesnego srodowiska cztowieka to staty wzrost
liczby ludnosci i jej koncentracji na ograniczonych przestrzeniach. Poczucie narastajgcej
agresji i napiecia moze znalez¢ ujScie m.in.. w uprawianiu turystyki. Znaczenie tej ostatniej
uwagi dla sposobdw ksztattowania oferty turystycznej jest rowniez dosc istotne.

Rozdrobnienie podmiotédw gospodarczych. O krajowego i zagranicznego klienta konkurujg ze

sobg setki tysiecy firm swiadczgcych réznego rodzaju ustugi turystyczne.
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e Rozbudowanie rynku produktéw turystycznych, wynikajacy z bardzo zrdznicowanych grup
odbiorcéw. Ten rynek tworzag klienci, ktérzy poszukujg tanich miejsc noclegowych, ale
rowniez klienci chcacy spedzi¢ czas w luksusowych hotelach. Tworzg go klienci preferujacy
ruch i zwiedzanie zabytkdw kultury i przyrody, ale i klienci nastawieni po prostu na
leniuchowanie. Zaspokojenie wszystkich tych potrzeb na raz jest prawie niemozliwe, dlatego
organizacje turystyczne muszg przeprowadzi¢ segmentacje rynku i wybra¢ ten segment,
ktérego potrzeby moga najlepiej zaspokoic. Takg segmentacje mozna przeprowadzi¢ kierujgc
sie np. wiekiem klienta, wielko$cig dochodu, stylem zycia i zachowania, zainteresowaniami,
sposobem kupowania produktu (np. przez Internet), statusem klienta (rodzina, samotny,
grupy przyjaciét). Przy wyborze segmentu rynku nalezy rdéwniez rozeznaé trendy w
gospodarce, jej obecny stan, przewidywane zmiany gospodarcze i polityczne, postep
techniczny i technologiczny np. w sposobie rezerwacji biletéw itp. Na zréznicowanie rynku
wplywajg rowniez czesto zupetnie inne oczekiwania turystdw zagranicznych i turystéow
krajowych. Coraz liczniejszg grupe stanowig turysci zagraniczni, ktérzy chcg spedzaé czas w
warunkach jak najbardziej zblizonych do natury. Nie nalezy zapominac i o tym, ze poziom
Swiadomosci odbiorcy jest bardzo zrdinicowany, co prowadzi do sytuacji, ze ten sam
produkt, ta sama ustuga moze by¢ przez jednego odbiorce oceniona jako dobra, a przez
innego jako zta. Aby przy tak duzej konkurencji i zréznicowanych potrzebach dobrze sprzedac

swoj produkt trzeba do niego przekonac klienta.

13. Kierunki rozwoju systeméw komunikacji poprzez Internet — zastosowania, Zzrédta pozyskiwania

Realizacja z uczestnikiem/czka zadan i aktywnosci w nastepujacych zakresach tematycznych i
problemowych:

e Internet jako kanat dystrybucji ustug turystycznych

Wychodzgc naprzeciw oczekiwaniom rosnacej liczbie wirtualnych klientéw, polskie biura podrdzy i
hotele coraz aktywniej i szerzej wykorzystujg Internet. Obserwuje sie, iz zastosowanie to ewoluuje od
modelu informacyjnego do modelu transakcyjnego. To oznacza, ze podmioty turystyczne nie
poprzestajg tylko na publikowaniu podstawowych informacji o sobie i swojej ofercie, ale co
wazniejsze, umozliwiajg wirtualnemu klientowi dokonanie wstepnej lub ostatecznej rezerwacji za
posrednictwem stron WWW. W efekcie w Internecie bardzo fatwo znalezé profesjonalne strony
internetowe nalezgce do biur podrézy lub hoteli, ktére pozwalajg na zakup oferty turystycznej bez
koniecznosci wychodzenia z domu. To potwierdza réwniez fakt, ze internetowy kanat dystrybucji
ustug turystycznych rozwija sie dynamicznie i dla wielu podmiotdw jest on istotnym Zrddiem
sprzedazy.

53



— UNIA EUROPEJSKA ** %
KAPITAL LUDZKI I europsski IS
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI FUNDUSZ SPOLECZNY A

Projekt wspoétfinansowany ze srodkdw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego

e Internet jako najlepszy sposéb dotarcia przez polskie podmioty turystyczne do klientéw

Dotarcie do potencjalnego nabywcy odbywa sie gtéwnie za posrednictwem stron WWW, na ktérych
biura umieszczajg swoje dane teleadresowe, opisujg swojg specjalizacje, czesto umieszczajg oferte
turystyczng i nie rzadko pozwalajg dokonac wstepnej rezerwacji lub finalnej transakcji. Wida¢ zatem,
ze Internet moze stuzy¢ do pozyskiwania nowych klientdw. Badania wskazujg, ze obecnie jest juz
ponad 16 min uzytkownikéw Internetu w Polsce (Gemius SA, wrzesierh 2009), z czego ponad potowa
poszukuje informacji turystycznych (Raport Gemius SA , Turystyka wsrdd internautow”, 2009). Dla
branzy turystycznej oznacza to, ze kilka miliondw ludzi, rozpoczyna zakup ustugi turystycznej w
Internecie.

e Internet jako mechanizm szybkiego przetwarzania informacji w branzy turystycznej

Ponad potowa przedsiebiorstw docenia mozliwos¢ zarzadzania informacjg lub danymi. Nikogo nie
trzeba przekonywac, jak wazine jest przekazywanie odpowiedniej informacji w odpowiednim czasie.
Najlepszym przyktadem szybkiego przetwarzanie informacji jest publikacja oferty last minute lub
przekazanie jej wszystkim zainteresowanym (agentom, klientom) w krétkim czasie od jej stworzenia.
Umiejetne wykorzystanie informacji jest rowniez wazne i niezbedne w celu badania popytu czyli
okresleniu, ktdore oferty cieszg sie najwiekszym zainteresowaniem, co w dalszej kolejnosci winno
przektadaé sie m.in. na odpowiednig strategie sprzedazy i komunikacji marketingowe;j.

e Internet jako narzedzie redukcji kosztéw

Jest to bardzo wazny cel wykorzystania Internetu, poniewaz przektada sie bezposrednio na wymierne
oszczednosci dla biura. Klasycznym przyktadem redukcji kosztow jest wstrzymanie lub utrzymanie na
niewielkim poziomie liczby drukowanych katalogéw ofert. Dzieki dostepnym aplikacjom
internetowym, sposdb prezentacji oferty na stronie WWW moze by¢ ciekawszy i szerszy anizeli w
wersji drukowanej. Przyktadem moze byé rozbudowana galeria zdjeé, komentarze i opinie innych
klientdw, czy w zasadzie nieograniczone mozliwosci zmiany tresci badz ceny.

e Internet jako najlepszy kanat promocji i sprzedazy ustug turystycznych/wituralne biuro
turystyczne

Spora grupa zbadanych biur uwaza Internet za doskonaty kanat do sprzedazy ustug turystycznych.
Efektywne zarzgdzanie wirtualnym biurem podrézy, dla ktdrego sprzedaz ustug za posrednictwem
sieci jest najwazniejsza, pozwala odnies¢ wymierny sukces. O tym, Ze jest to mozliwe, Swiadczg znane
w catym kraju adresy najwiekszych internetowych biur podrdzy.

e Zastosowanie Internetu w celu podwyzszenia jakosci ustug turystycznych

Przedsiebiorstwa turystyczne dostrzegajg w Internecie szanse na polepszenie jakosci ustug. Lepsza
jakos¢ to np. udostepnienie petnej swojej oferty niezaleznie od godzin pracy biura, mozliwos¢
szybkiego i czesto bezptatnego skontaktowania sie z biurem (poczta elektroniczna, komunikatory i
telefonia internetowa), informowanie o nowosciach, ciekawych ofertach itp. za posrednictwem
newsletterow. To takie mozliwos¢ wstepnej rezerwacji lub zakupu ustugi bez koniecznosci
odwiedzania biura.
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e Wykorzystanie narzedzi internetowych w celu geograficznego rozszerzenia rynku zbytu dla
oferowanych ustug turystycznych

Internet nie zna granic. Pozwala to na dotarcie do klienta, ktéry znajduje sie poza miejscem lub
obszarem dziatalnos$ci standardowych przedsiebiorstwo turystycznych. Internet, bez koniecznosci
otwierania oddziatéw, filii czy przedstawicielstw, umozliwia zaprezentowanie oferty klientowi
znajdujgcemu sie w sgsiedniej miejscowosci, wojewddztwie czy nawet na drugim koncu kraju.

14. Ubezpieczenia w turystyce oraz postepowanie w sytuacjach konfliktu zbrojnego, kataklizmadw,
itp.
Realizacja z uczestnikiem/czkg zadan i aktywnosci w nastepujgcych zakresach tematycznych i
problemowych:

e Przepisy prawa dotyczace ubezpieczen.

e Firmy ubezpieczeniowe w Polsce.

e Podziat ubezpieczen.

e Rodzaje ubezpieczen turystycznych.

e Umowa gwarancji ubezpieczeniowej.

o Ubezpieczenie odpowiedzialnosci cywilnej.

e Ubezpieczenie bagazu podrdznego.

e Ubezpieczenie kosztéw odwotania uczestnictwa w imprezie

e turystycznej.

e Rodzaje pakietéw ubezpieczeniowych.

e Ogodlne i szczegdlne warunki ubezpieczen.

e Prawa i obowigzki ubezpieczyciela i ubezpieczajgcego.

e Dokumenty ubezpieczeniowe.

e Biuro podrdzy jako agent ubezpieczeniowy.

Ponadto zadania do realizacji przez uczestnika/czke w ww. zakresie powinny uwzglednia¢ réwniez
specyfikacje nastepujacych zagadnien:

- Przyczyny powstawania wypadkow podczas wycieczek:

Rdzne mogg by¢ przyczyny nieszczesliwych wypadkéw: burze, brak widocznosci w nocy, mgty, sliskie
podtoza, zabtadzenia, ale gtdwna przyczyng jest zazwyczaj nieprzestrzeganie zasad bezpieczenstwa
turystyki.

Pod tym wzgledem podstawowe przyczyny wypadkow to:
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o Niewtasciwa organizacja:
- lekcewazenie zasad organizowania i prowadzenia wycieczek i imprez,
- brak znajomosci przepiséw i zasad ich prowadzenia,
- zbyt wielka liczebnos¢ grup turystycznych,
- brak zabezpieczenia urzadzen technicznych,
- niedostateczna opieka dorostych ( podczas wycieczek szkolnych),
- brak dyscypliny.
e Ziy stan obiektdw, urzadzen i sprzetu:
- niewtasciwe uzytkowanie obiektéw turystycznych,
- niewtasciwe wykonanie, konstrukcja lub dobér sprzetu turystycznego, odziezy i obuwia,
- zty stan tras turystycznych;
e Niedyspozycje:
- niedostateczne przygotowanie psychiczne i fizyczne uczestnikéw,
- nadmierne zmeczenie i przemeczenie,
- stosowanie niewystarczajgcych przerw miedzy poszczegélnymi etapami lub przerw
wypoczynkowych na etapie,
- udziat w wycieczce lub imprezie podczas choroby lub bezposrednio po niej,
- niewtasciwe zywienie uczestnikdw,
- naduzywanie napojéw alkoholowych lub innych uzywek,
- nagte wystgpienie niedyspozycji,
- nieprzestrzeganie zasad higieny osobistej.
e Zte warunki pogodowe, przyczyny zywiotowe:
- niesprzyjajgcy przebieg zjawisk meteorologicznych, wystgpienie gwattownych kataklizmoéw
hydrologicznych,
- niespodziewane wystgpienie obrywdw skalnych, osuwisk, lawin.
Niedoskonaty poziom wyszkolenia:
- niewtasciwe lub Zle wyszkolone kierownictwo wycieczek i imprez,
- brak umiejetnosci lub niedostateczne opanowanie technik turystycznych,
- zanik sprawnosci fizycznej spowodowany dtuzszymi przerwami w uprawianiu turystyki,
- lekcewazenie niebezpieczenstwa, nieuwaga, wybieranie zbyt ambitnych celédw, przecenianie swych
mozliwosci,
- ryzykowne zachowanie sie, popetnianie niebezpiecznych btedow.

® Przyczyny przypadkowe (losowe):
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- ukgszenia, niewypaty, zatrucia, poparzenia, plaga owaddw,
- strach przed ciemnoscig, zabfadzenie.
e Uwarunkowania spoteczne:
- nieprzestrzeganie norm, przepiséw,, instrukcji, lekkomyslnosé¢, zaniechanie srodkéw

bezpieczenstwa, niestosowanie systemu zabezpieczen i ostrzezen .

- Podstawowe czynnosci pilota/przewodnika/opiekuna wycieczki, wptywajgce na bezpieczne trwanie
imprez:

Wspdiczesna turystyka i krajoznawstwo, bedace istotnym elementem turystyki, stawia dzi$ przed
pilotem nowe =zadania. Pilot musi posiada¢ ,wszechstronng wiedze réwniez o biezacych
wydarzeniach politycznych, gospodarczych, kulturalnych, spotecznych itp., w kraju i za granicg .

Nie ma watpliwosci w okresleniu poziomu wymaganej kultury osobistej i predyspozycji
organizatorskich. Z racji swej bliskosci z grupg turystyczng przewodnik i pilot s3 poddawani ciggtej
obserwacji i bacznej ocenie, a jego zachowanie bywa wzorem reakcji lub postaw. Réwniez duze
znaczenie majg ich atrybuty zewnetrzne, na ktére sktadac sie mogg m.in. strdj, sprawnos¢ ruchowa.
Pilot fgczy wtasciwosci umystowe z fizycznymi w takim nasileniu, jakie na ogdt u innych oswiatowcow
nie wystepujg . Jako kierownik wycieczki powinien wyrdzniaé sie zdolnosciami organizacyjnymi,
wychowawczymi i dydaktycznymi. Powinien jednakowg troskg i zyczliwosciag odnosi¢ sie do
wszystkich uczestnikdw wycieczki, by¢ obiektywnym w rozstrzyganiu spordéw, konfliktdw i
dokonywaniu ocen. Nie powinien doprowadza¢ do sztucznego podziatu na kierownictwo i
uczestnikéw, lecz wspdlnie dzieli¢ wszelkie trudy podrdzy. Jes¢ te same positki i o tej samej porze, nie
pozostawiac grupy bez nadzoru, nocowac razem z uczestnikami, pierwszy wstawac a ostatni kfasé sie
spa¢, dawaé na kazdym miejscu dowody taktu i kultury. Powszechna troskg personelu opiekuriczego
kierujgcego impreza turystyczng powinna by¢ dbatos¢ o bezpieczeristwo i dobre samopoczucie
uczestnikéw . Takt jest koniecznym warunkiem zachowania bezkolizyjnych kontaktéow w grupie. Jest
podstawowg cechg wymagana od kierownika. Od taktu, bowiem zalezy stopienn umiejetnosci
kierowania ludZzmi. W turystyce, gdzie grupy czesto kompletowane sg przypadkowo, takt jest
warunkiem sine quanon efektywnego wypoczynku bez napieé, w atmosferze zyczliwosci i przyjazni.
Swiadoma dyscyplina jest narzuceniem sobie okre$lonego stylu postepowania, wymagajacego
pewnych wyrzeczen, rezygnacji z wtasnej wygody, gdy jest to niezbedne do osiggniecia celu.
Punktualnosé, zgtaszanie odejscia, przestrzeganie ustalonej trasy, zachowanie ostroznosci, unikanie
lekkomysInosci — sg nie tylko warunkiem bezpieczenstwa, sg réwniez wyrazem szanowania czasu i

dobrego samopoczucia innych. Tak pojeta dyscyplina wigze pilota z cztonkami grupy . Kierujacy

57



— UNIA EUROPEJSKA ** %
KAPITAL LUDZKI I europsski IS
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI FUNDUSZ SPOLECZNY A

Projekt wspoétfinansowany ze srodkdw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego

imprezg turystyczng ponosi odpowiedzialnos$é za nieszczesliwe wypadki powstate z jego winy. Dla
ustrzezenia uczestnikdw przed obrazeniami i zachorowaniami, pilot lub przewodnik powinien
zaznajomi¢ wszystkich z zasadami przestrzegania bezpieczenstwa juz przed wyjazdem. Praktyka
wskazuje, ze powodem wypadkdéw jest czesto splot przyczyn. Jednak dla wiasciwego zabezpieczenia
sie przed ich wystgpieniem nie wystarczy jedynie ubezpieczy¢ siebie i uczestnikdw od nastepstw
wypadkdw, lecz poznad rzeczywiste przyczyny wystepowania i umiejetnie im zapobiegac .

Szczegdblng troska powinny by¢ otoczone opiekag wycieczki grup dzieciecych i mtodziezowych. Osoby
zajmujgce sie dziatalnoscig turystyczng, aby unikng¢ probleméw w czasie imprez turystycznych,
powinny:

- posiadaé wtasciwe przeszkolenie zgodne z obowigzujgcymi w tym wzgledzie przepisami wtadz
oswiatowych,

- ustalac taki program dziatalnosci turystycznej, ktdry uwzglednia przygotowanie turystyczne, wiek i
pte¢ uczestnikdéw,

- dgzy¢ do zaszczepienia uprawiajgcym turystyke trwatych nawykéw aktywnosci ruchowej opartych
na najlepszych wzorach,

- uczyé przestrzegania higieny osobistej, specyficzne]j dla okreslonego rodzaju dziatalnosci
turystycznej,

- dobiera¢ umiejetnie obcigzenia fizyczne, normujac dtugos¢ dziennych etapdw, ustalajac
maksymalny ciezar bagazu, okreslajgc optymalny okres przerw wypoczynkowych i snu,

- zachecac¢ do hartowania organizmu, umiejetnie organizowac jego proces,

- unika¢ znuzenia psychicznego, dozujgc wtasciwie ilos¢ wiedzy krajoznawczej przekazywanej w
trakcie wycieczki, imprezy,

- dostosowac forme dziatalnosci turystycznej do aktualnych warunkéw pogodowych,

- rozwija¢ u podopiecznych nawyki orientacyjno-przestrzenne, utatwiajgce bezpieczne wedrowanie
po nieznanym terenie,

- nies¢ pomoc na szlaku wszystkim potrzebujacym, umiejetnie organizowac pierwszg pomoc,
zawiadomié rodzine i dyrekcje szkoty o zaistniatych nieszczesliwych wypadkach,

- do wielodniowych imprez turystyki kwalifikowanej dopuszczaé jedynie mtodziez wykazujaca sie
zdrowiem i opanowaniem technik turystycznych,

- przed wycieczka i imprezg turystyczng sprawdzac niezawodnos$é zabieranego w podréz sprzetu
turystycznego, szczegdlnie lokomocyjnego,

- przestrzegac zasad prawidtowego zywienia uczestnikdw , zaréwno w zakresie jakosci potraw i

punktualnosci ich spozywania,
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- krzewié zasade nie konsumowania alkoholu i nie palenia tytoniu .

- Zagrozenia dla zdrowia i zycia oraz zasady ich ochrony podczas aktywnosci turystycznej:
Wsrdd zagrozen dla zdrowia i Zzycia mozna wyrdznic:
¢ wypadki komunikacyjne,
* pogorszenie warunkow sanitarno—higienicznych:

- choroby ,,brudnych rak”:
a) brudne owoce
b) brudne rece
) zanieczyszczone pozywienie
d) skazona, zanieczyszczona woda
e) zte przechowywanie produktow spozywczych
f) trudnosci z kgpielg i utrzymaniem ciata w czystosci
g) trudnosci ze zmiang bielizny
¢ wysitek, brak wygdd, nieregularny sen powodujacy zmeczenie, spadek odpornosci, a co za tym
idzie, wzrost podatnosci na zachorowania,
¢ inne pozywienie, mato urozmaicone lub egzotyczne potrawy,
¢ napiecie psychiczne — stres — powodujace spadek odpornosci i wzrost podatnosci na zachorowania,
® specjalne zagrozenia zwigzane ze zmiang warunkéw klimatycznych.
W czasie podrdzy zawsze mamy do czynienia z pogorszeniem warunkdw sanitarno-higienicznych, co
moze w konsekwencji doprowadzi¢ do rozwoju choroby. Najczesciej wystepujg trudnosci z
utrzymaniem w czystosci rak, wskutek czego moze dojs¢ do rozwoju tzw. Chordb , brudnych rgk”. Sg
to takie zakazne choroby przewodu pokarmowego, jak np. dur brzuszny, Salmonelloza, czerwonka,
cholera iinne. Sg one wynikiem nie tylko brudnymi — po catym dniu spedzonym w podrézy — rekami,
ktdrych nie ma gdzie umyg, ale takze spozycia nie umytych owocow lub positku przyrzgdzanego w
niezbyt higienicznych warunkach w przydroznym barze.
Nie nadajaca sie do picia, zanieczyszczona drobnoustrojami woda — nie przegotowana lub nie
uzdatniona oraz sporzgdzony z niej 16d do napojéw, takze mogg by¢ Zrédtem chorobotwdrczych
drobnoustrojéw wywotujgcych wymienione choroby. Inng przyczyng dolegliwosci zotgdkowo-
jelitowych moze byé spozycie zbyt diugo wozonych (noszonych) ze sobg, Zle przechowywanych

produktédw spozywczych.
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Na pogorszenie warunkéw sanitarno-higienicznych skfadajg sie ponadto trudnosci z utrzymaniem w
czystosci ciata i ze zmiang bielizny, co moze by¢ przyczyna dolegliwosci skérnych. Mogg takze
wystgpi¢ niemate ktopoty z umyciem zebdw.

Do czynnikdéw, ktére w trakcie podrdzy niekorzystnie wptywajg na stan naszego zdrowia nalezg: brak
wygdd, wysitek i nieregularny sen. Sg one przyczyng zmeczenia. Do tego dochodzi takze zwiekszone
napiecie psychiczne zwigzane z opuszczeniem znanego miejsca, nowym otoczeniem, silnymi
wrazeniami, przygoda i niewiadoma. Jesli zostanie przekroczony pewien poziom stresu, zacznie on
dziata¢ niekorzystnie. Nadmierny stres (a dla niektérych oséb stres zwigzany z podrézg moze byc
bardzo duzy), niewygody i zmeczenie powodujg obnizenie odpornosci i wzrost podatnosci na
infekcje. Co wiecej, nawet drobna infekcja moze przebiega¢ o wiele bardziej burzliwie w takich
warunkach.

Nalezy takie doda¢ o zagrozeniach, jakie wystepujg przy zmianie warunkéw klimatycznych —
szczegdlnie podczas podrézy do krajéow basenu Morza Srédziemnego lub bardziej egzotycznych
krajéw tropikalnych. Co wiecej, wraz z rozwojem komunikacji lotniczej mozliwo$é przeniesienia
niektérych tropikalnych choréb do ,domu” znacznie sie zwiekszyta.

Do turystéw specjalnej troski, ktdre moga znalez¢ sie pod opiekg pilota nalezy zaliczy¢ dzieci, osoby
starsze oraz osoby chorujgce przewlekle. Chorzy ci mogg bardzo dobrze funkcjonowaé w swoim
Srodowisku, a nawet wydajnie pracowa¢ zawodowo bez wiekszych powiktan i dolegliwosci. Jednak w
przypadku zmiany trybu ich zycia, zaburzen snu, zmeczenia, nieregularnego przyjmowania positkéw,
moze dojs¢ do zaostrzenia choroby i mogg wystgpi¢ pewne (czasem powazne) komplikacje w stanie

zdrowia.

- Podstawowe zasady ochrony zdrowia:
e profilaktyka,
¢ umiejetnos$¢ oceny sytuacji — zagrozenia stanu zdrowia i zycia,

* umiejetnos$¢ udzielenia pierwszej pomocy — tzw. pomocy przed lekarskiej.

- Profilaktyka i jej zasady
Prawdziwe jest stwierdzenie, ze lepiej zapobiegac niz leczyé. Niezmiernie wazne jest odpowiednie
przygotowanie do podrdzy. Niektdre czekajgce zagrozenia mozna przewidzie¢ i skutecznie sie przed

nimi zabezpiecza¢ (np. wykonujac szczepienia ochronne przeciw 2éttej gorgczce, przyjmujac leki
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przeciwmalaryczne, uzdatniajgc wode do picia), dziatanie innych mozna zminimalizowa¢ poprzez
odpowiednie postepowanie.

Do podstawowych zasad profilaktyki zaliczamy:

- kontrola stomatologiczna,

- kontrola lekarska — szczegélnie wazna u oséb przewlekle chorych,

- szczepienia ochronne,

- ubezpieczenie,

- posiadanie wtasciwie zaopatrzonej apteczki.
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Propozycje metod realizacji praktyk

(innych niz wspétwykonywanie zadan/obowigzkéw pracowniczych

przez uczestnika/czke i opiekuna/e merytorycznego/3)

Burza mdézgéw

Metoda polegajgca na zbieraniu zgtaszanych
przez uczestnika/czke praktyk propozycji i
sposobdw rozwigzania danego zadania,
problemu. Moze to by¢ technika bardzo
kreatywna, takze dla opiekuna/ki
merytorycznego/e;.

Metode dzieli sie na trzy:

| - wytworzenie pomystu;

Il — ocena i analiza pomystu;

II- zastosowanie pomystu w praktyce do
rozwigzania problemu.

Metoda przypadkéw

Sktada sie z trzech faz:
- analiza,

- dyskusja,

- wnioski.

Metody praktyczne

- Prezentacja z objasnieniem.
- Metoda wykonania projektu/zadania.
- Pokaz, pomiar.

Metody eksponujgce

Obejmuje omawiana/prezentowang
tematyke/problem oraz podsumowuje podjete
dziatania.

Metody kompleksowe

- Przyswajanie wiedzy i umiejetnosci w praktyce
poprzez rozmowe, obserwacje, demonstracje
itp.

- Praktyczne dziatania — samodzielne/pod
kontrola/we wspodtpracy (na zasadach tutorialu
lub/i na zasadach partnerskich).

- Podejmowanie konkretnych zadan, ktére stuza
do rozwigzania problemu.

- Kilkakrotne wykonywanie tych samych zadan w
celu autoweryfikacji oraz waloryzacji.
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Jakos¢ ustug w branzy turystycznej i hotelarskiej

Aneks

1. Podstawowe rodzaje jakos$ci w branzy turystycznej i hotelarskiej:

- jakosc¢ ustugi — poprzez ocene parametrow, jakie spetnia okresla ustuga, ktéra ksztattuje potrzeby
klientow;

- jakos¢ obstugi — za posrednictwem oceny stanu kontaktdw przedsiebiorstwa z ustugobiorcami, a

przede wszystkim personelu obstugujacego klientow

2. Zewnetrzne czynniki, ktére majg wptyw na konieczno$¢ podnoszenia ustug w branzy turystycznej i
hotelarskiej:

- Wzrost dochoddéw ludnosci. Masowa turystyka i wezszy nurt luksusowej turystki elitarnej
spowodowat zapotrzebowanie na ustugi posrednictwa i organizacji jako ogniwa kontaktowego
miedzy potencjalny, masowym popytem i czekajgcym na wykorzystanie potencjatem materialnej
bazy $wiadczenia ustug.

- Wzrost czasu wolnego — wraz ze skracaniem sie czasu pracy i zwiekszaniem zasobdw czasu wolnego
w podrdzach widoczny jest trend ,czesciej, krdcej, intensywnej” wyznacza nowe wymagania
wzgledem organizatoréw podrézy, wiekszej rozmaitosci asortymentowej, elastycznosci w zakresie
ksztattowania form obstugi, dtugosci pobytéw itp. — tak, by sktonié klienta do przeznaczenia wiekszej
ilosci czasu wolnego na turystyke.

- Rozwdj transportu stwarza coraz lepsze warunki do uprawiania podrézy i byt ich istotnym
stymulatorem. Wraz z postepem technicznym mozliwe jest coraz szybsze i bardziej komfortowe
przemieszczanie sie, a jednoczesnie zwiekszajg sie rozmiary potencjatu przewozowego. Wzrost
/rosnaca liczba przewoznikdw, rosngca zdolnos¢ przewozowa pojedynczego Srodka transportu i
zwiekszajgcego sie potencjatu ustugowego pojedynczego podmiotu. Podaz ustug przewozowych
zaczeta wyprzedzac wielkosé efektywnego popytu. Przewoznicy zmuszeni sg do tworzenia efektywnej
sieci sprzedazy ustug transportowych oraz kreowania dodatkowego popytu na podrdze. Rozwigzanie
to wspodtpraca z podmiotami posrednictwa i organizacji w turystyce, daje to impuls do ich powstania,

czesto z inicjatywy i przy bezposrednim zaangazowaniu samych przewoznikow.
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3. Pomiar ustug turystycznych i hotelarskich:

- niematerialnos¢ i bedgca tego konsekwencjg trudnos$é standaryzowania, tj. okreslenia pozgdanego
poziomu jakosci;

- heterogenicznos¢ popytu powodujaca, ze oczekiwania dotyczgce ustug przez kazdego klienta sg
zrdznicowane;

- sezonowosc¢ popytu okresla wahania popytu turystycznego (np. liczba osdb korzystajgcych z
okreslonych srodkéw transportu, czynniki sezonowosci i warunki klimatyczne, czas wolny — dtugie
weekendy, urlopy, lato, zagospodarowanie turystyczne, rozwdj infrastruktury turystycznej na danym
obszarze np. baseny, aquaparki, obszary kulturowe, historyczne);

- zdeterminowanie przestrzenne;

- ciggta obecnos¢ klienta na kazdym etapie swiadczenia ustugi;

- trudnos¢ poddania ustug turystycznych i hotelarskich wstepnej prébie i ocenie;

- komplementarnosc ustug, czyli zdolnos¢ do uzupetniania $wiadczen jednych ustug turystycznych i
hotelarskich innymi - petniejsze dostosowanie sie oferty do indywidualnych potrzeb konsumentéw;
- substytucyjnos¢, czyli mozliwos¢ wyboru $wiadczerh w ramach grupy asortymentowej ustug
turystycznych i hotelarskich lub pomiedzy ustugami zaspokajajgcymi te same potrzeby, ale w innym

standardzie

4.Poziom Jakosci - trzy etapy wyznaczania:

| wstepny — okreslenie cech uzytkowych ustugi - okreslenie klas poziomu wymogdw stawianych
ustugom przez poszczegdlne grupie klientow.

Il - ocena uzytecznosci ustugi.

Il - poréwnanie poziomu jakosci ustug o charakterze substytucyjnym o wyzszym lub nizszym

poziomie jakosci

5. Metody poziomu jakosci ustug:

- pomiar czasu wykonania ustugi;

- pomiar czasu realizacji procesow;

- pomiar czasu oczekiwania na ustuge;
- rejestrowanie liczby reklamacji;

- obserwacja tendencji zmian wskaznikdw ekonomicznych
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6. Parametry i instrumenty problematyki poziomu jakosci ustug turystycznych i hotelarskich dotycza:
- standardow;

- norm technicznych i towarowych;

- gwarancji i kosztow gwarancyjnych;

- kultury obstugi;

- ochrony klienta;

- rozstrzygania sporéw

7. Oczekiwania klienta dotyczgce jakosci ustug:

- indywidualne potrzeby jednostki;

- dotychczasowe doswiadczenie klienta;

- wymiana doswiadczen miedzy klientami;

- komunikacja zewnetrzna, czyli ogtoszenia, reklama;

- ksztattowanie wizerunku firmy (opinie o firmie)

8. Najistotniejsze parametry poziomu jakosci ustug turystycznych i hotelarskich
- szybkos¢ realizacji;
- bezpieczenstwo ustug;

- dostepnos¢ cenowa ustug turystycznych i hotelarskich

9. Kryteria oceny jakosci ustug z punktu widzenia agencji turystycznej/hotelu
- liczba reklamacji;

- lojalnos¢ klientow;

- czas realizowania ustugi;

- koszty jakosci;

- wskazniki ekonomiczne (sprzedaz, wynik finansowe)

- wskazniki odzwierciedlajace poziom jakosci ustug — stopien zadowolenia klienta

10. Kryteria oceny jakosci obstugi z perspektywy klienta
- dostepnosc ustug czasowa i przestrzenna;

- petna zgodnosé z zyczeniami klienta;

- skuteczne spetnianie celu ustug;

- bezpieczna realizacja ustug;
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- trwatosc¢ efektu ustug;

- szybkos¢ realizacji;

- minimalizacja wkfadu materiatowego w realizacje ustug;
- minimalny wktad finansowy dla klienta;

- kultura obstugi klienta

11. Najczesciej stosowana metoda badan marketingowych w celu oceny jakosci ustug turystycznych i
hotelarskich

Metoda SMART - pozwala ona na szczegétowe okreslanie oraz ocene poziomu waznosci cech
jakosciowych zwigzanych z obstugg klienta. Stosowanie tej metody opiera sie na wywiadzie
przeprowadzany za posrednictwem kwestionariusza skierowanego do klientéw, zawiera nastepujgce
pytania:

Ktdre cechy swiadczenia ustug klient uznaje za istotne?

W jakim stopniu klient wyraza satysfakcje ze swiadczonych ustug?

Ktdre z cech ustug sg bardziej, a ktére mniej istotne?

Jaka jest opinia klienta o ustugach, ktére sg Swiadczone przez podmioty konkurencyjne na rynku?

12. Pomiar stopnia zadowolenia klientéw

- System skarg i sugestii — dostarczone klientom formularze

- Badania ankietowe - badania rzeczywistego poziomu jakosci ustug oraz mozliwos¢ poznania
przyczyn niezadowalajgcej jakosci.

- Pomiar i badanie gotowosci klienta do ponownego skorzystania ze Swiadczonych ustug.

- Analiza utraty klientéw — utrzymanie kontaktu z klientami, ktdrzy zrezygnowali z ustug.

13. Pomiar tzw. twardych elementdw ustugi -ocena poziomu spetnienia oczekiwan klienta

- Infrastruktura ustugowa (lokalizacja, wyposazenie, urzgdzenia).

- Personel firmy ustugowej (liczba, kwalifikacje, wydajnos¢, cechy indywidulne pracownikéw).

- Czas oczekiwania na realizacje ustugi oraz szybkosé i terminowos¢ jej wykonania.

- System obstugi klienta.

- Warunki pracy personelu.

- Estetyka otoczenia.

Elementy te mozna wyrazic¢ przy pomocy okreslonych wskaznikdw zgodnie z metodg servqual - 10

podstawowych kryteriéw, jakimi postugujg sie nabywcy w ocenie jakosci ustugi:
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- dostepnosc ustugi (lokalizacja, czas oczekiwania);

- informacje o ustudze firmy (stopien dostepnosci informaciji, czy jest jasnym jezykiem
sformutowanym dla nabywcy);

- kompetencja (fachowos¢, profesjonalizm);

- uprzejmosé;

- wrazliwosé (che¢ zaoferowania klientom pomocy);

- zaufanie (wiarygodnos¢, rzetelnosé firmy i pracownikéwy);

- odpowiedzialnos¢;

- bezpieczenstwo (ustugi pozbawione wszelkich elementéw ryzyka);

- rodzaj stosowanych srodkéw materialnych;

- znajomosc i zrozumienie potrzeb nabywcy

14. Elementy, ktdre wptywajg na jakos¢ produktéw oferowanych przez touroperatora

- odpowiednie ksztattowanie wtasnej oferty;

- dobér wtasciwych kontrahentéw i podwykonawcow;

- wymagania odnosnie podnoszenia jakosci i standardéw u podwykonawcéw i w miejscowosciach
turystycznych ;

- podnoszenie jakosci organizacji systemu dystrybucji i poziomu obstugi;

- podnoszenie kwalifikacji personelu;

- doskonalenie systemu przeptywu informacji;

- wzbogacenie ofert innowacjami.
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