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Wstep

W ramach nauczania przedmiotu w narzuconych programach syste-
mowych czesto brakuje miejsca 1 czasu na aktualizowanie przekazywanych
informacji w zakresie absolutnych nowosci i trendéw, zmieniajacych z mie-
sigca na miesigc, z sezonu na sezon oblicze branzy turystycznej, ktora jak
zywy organizm podlega ciagglym wpltywom otaczajacego ja $wiata. Kadra
pedagogiczna zobowigzana do konsekwentnego realizowania okreslonych
schematow naraza swoich uczniéw 1 studentdw na niewystarczajace przygo-
towanie do pelnienia zawodu. Dlatego tak wazne jest, aby w celu aktualizacji
swoich wiadomosci i1 biegtosci w biezacych wydarzeniach sukcesywnie udo-
skonala¢ swoje kompetencje jako nauczyciela, wyktadowcy. Warsztaty
kompetencyjne powinny odbywac si¢ zar6wno w zakresie wiedzy meryto-
rycznej, jak 1 praktycznego wykorzystania nowoczesnych, aktywizujacych
metod nauczania. Taki jest tez gtdowny cel niniejszego projektu w opracowa-
niu szkoleniowym i dydaktycznym.

Przygotowane materialy szkoleniowe stanowig omowienie najwaz-
niejszych kwestii odnoszacych si¢ do wspotczesnego wizerunku poszczegol-
nych sektoréw branzy turystycznej, ukazujg glowne problemy i tendencje
rozwoju, okreslaja migdzynarodowe trendy w turystyce oraz przedstawiaja
glowne narzgdzia techniczne i technologiczne wykorzystywane w dziatalno-
Sci przedsiebiorstw. Wszystkie aspekty majg bardzo aktualny wymiar, dlate-

go powinny przede wszystkim uporzagdkowac¢ posiadang wiedzg.



Dla wszystkich omowionych zagadnien zostaly opracowane materia-
ty dydaktyczne, ktore pomagaja w utrwaleniu wiedzy oraz pokazuja, jak
W nowoczesny sposob przy uzyciu narz¢dzi informatycznych realizowaé

zatozenia programu edukacyjnego.

1. Specyfika organizacji i prowadzenia
dziatalnosci turystycznej

Dziatalnos¢ turystyczna we wspotczesnym $wiecie ulegta globaliza-
cji, wykracza poza ciasne ramy lokalne. Poczatek XXI wieku oznaczat dla
branzy bardzo dobra koniunkture, ktéra przejawiata si¢ cigglym wzrostem
zapotrzebowania na réznego rodzaju oferty. Wynikato to przede wszystkim
Z sytuacji panujacej na $wiecie. Z jednej strony postep gospodarczy i techno-
logiczny utatwil mozliwosci 1 sposoby przemieszczania si¢, lot samolotem
nie byl wymiarem luksusu, a stat si¢ powszechnie dostepng formg szybkiego
przemieszczania. Z drugiej strony dostep do informacji, przede wszystkim za
posrednictwem Internetu, wzbudzit apetyt potencjalnych klientow branzy
turystycznej. Poprzez wirtualne podrdze, juz nie tylko palcem po mapie,
zwickszyta si¢ Swiadomos¢ mozliwosci, ktore stanely otworem przed kaz-
dym cztowiekiem ciekawym §wiata. Na przestrzeni ostatniej dekady impet
rozwoju byl czesto wyhamowywany na skutek wielu czynnikow, ale te
zZ kolei przyczynily si¢ do jeszcze lepszej integracji we wspotdziataniu sekto-
réw turystycznych i ogdlnie — gospodarczych. Wynika to ze zmiany spojrze-
nia na te gatgz, ktéra okazata sie¢ niebagatelnym zrodtem dochodow. Dzieki

rozwojowi sektorow turystycznych wypromowano wizerunek wielu panstw,



ich dziedzictwo kulturowe i1 bogactwo krajoznawcze, stworzone zostaly no-
we miejsca pracy, a przede wszystkim wzmocniono rynek konsumpcyjny,
co oznacza czysty zysk ekonomiczny dla wszystkich®.

Aby zrozumie¢ mechanizmy branzy turystycznej, na poczatek warto
zapozna¢ si¢ z normami prawnymi, ktore reguluja dziatalnos¢ kazdej jed-
nostki funkcjonujacej w tym sektorze, tym bardziej ze jest to temat wykra-
czajacy poza normy prawa krajowego. Natomiast w celu zrozumienia specy-
fiki branzy nalezy uswiadomi¢ sobie, jakie czynniki majg na nig bezposredni
wptyw. Punktem wyjscia tego tematu bedzie przeglad najwazniejszych orga-
nizacji i stowarzyszen, ktore w duzym stopniu nadajg kierunek rozwoju catej
branzy. Dla systematyzacji gldéwnych gatezi przemystu turystycznego zosta-
ng nastgpnie kroétko oméwione i scharakteryzowane poszczegodlne sektory

branzy.

1.1. Regulacje prawne a specyfika branzy

Wszelkie regulacje dotyczace ustug turystycznych w Polsce zostaty
zawarte w ustawie 0 ustugach turystycznych z 29 sierpnia 1997 roku. Stano-
wi ona podstawe, na ktorej w nastgpnych latach rozbudowywano catg struk-
ture norm 1 dyrektyw uzupetniajacych. Dokonywane uzupetnienia byty natu-
ralng konsekwencja rozwoju wszystkich sektoréw turystycznych. Ten fakt
jednoznacznie wymuszat na organach prawnych dostosowanie sformutowan
1 zakresu obowigzujacych zasad do zmieniajacej si¢ rzeczywistosci i nowych
wyzwan, ktore pojawialy si¢ globalnie, na catym $wiecie. Jednakze ogdlnie
pojeta turystyka wykracza poza granice kraju, w zwigzku z czym obowigzuja

tu rownoczesnie normy stosowane na catym $wiecie. Zasadniczy wplyw na

1 J. Wysokinski, Turystyka globalna, ,,Rynek Podrézy” nr 8-9, 2007.



zmiany w funkcjonowaniu i dziatalnosci branzy turystycznej miat akces do
Unii Europejskiej 1 maja 2004 roku. Nastepnym krokiem usprawniajacym
przede wszystkim transport bylo przystapienie do uktadu z Schengen
21 grudnia 2007 roku. Prawo unijne ma od tego momentu istotny wpltyw nie
tylko na ramy prawne funkcjonowania poszczegolnych sektorow turystycz-
nych, ale takze na jego mozliwosci rozwoju i inwestycji. Na skutek tego
Z jednej strony znacznie wzrosta konkurencyjnos¢ firm odpowiedzialnych za
poszczegolne dziaty, z drugiej strony pojawily si¢ nowe mozliwosci dotacji
inwestycji bardziej niszowych i promocji mniejszych regionéw, ktérym do-
tychczas brakowato $§rodkow na rozwoj sektora turystyczno-rekreacyjnego.
Unijne akty prawne reguluja przede wszystkim naktady finansowe z Fundu-
szu Rozwoju Regionalnego oraz Spotecznego, ktore mozna wykorzysta¢ na
promocje 1 rozwoj turystyki regionalne;.

Duzy nacisk na rozwdj kazdej branzy gospodarczej ma kwestia
ochrony §rodowiska. W prawie unijnym znajdziemy wiele zapisow dotycza-
cych koniecznosci uwzglednienia bezpieczenstwa planety podczas realizacji
plandw inwestycyjnych?. Dodatkowo regulacje obowiazujace w kraju musza
by¢ zgodne z ratyfikowanymi umowami mig¢dzynarodowymi dotyczacymi
turystyki i transportu®. Do tego celu zostaly utworzone miedzynarodowe
organizacje miedzyrzadowe 1 pozarzadowe, ktore maja za zadanie ustalanie
i dostosowywanie norm prawnych do aktualnych wymogéw rynku migdzy-
narodowego. Najwazniejszg organizacja mi¢dzynarodowa, ktorej zadaniem
jest okreSlanie i wdrazanie zasad funkcjonowania branzy turystycznej
z uwzglednieniem dynamiki jej rozwoju oraz szeroko zakrojona promocja

turystyki, jest specjalna agencja ONZ — Swiatowa Organizacja Turystyki

% European Commission — Environment — Publications,
http://ec.europa.eu/environment/pubs/home.htm [data dostepu: 28.04.2011].
% J. Gospodarek, Prawo turystyczne w zarysie, Bydgoszcz 2003.



(United Nations World Tourism Organization — UNWTO)*. Celem stosowa-
nia konkretnych zapisow prawnych jest konieczno$¢ uregulowania zakresu
praw i obowigzkow przedsigbiorcéw $wiadczacych ustugi turystyczne wobec
klientow, z uwzglednieniem klauzul dozwolonych w zawieranych miedzy
stronami umowach, a takze zakresu praw 1 obowigzkow samych ustugobior-
cow. W kwestii formutowania uméw obowigzuje Konwencja o prawie wila-
sciwym dla zobowigzan umownych otwarta do podpisu w Rzymie dnia
19 czerwca 1980 roku. Konwencja przewiduje przepisy ochronne majace na
celu uniemozliwienie przedsigbiorstwom stosowania rozwigzan krzywdza-
cych prawa konsumentoéw poprzez uwzglednienie w umowach jedynie wia-
snych korzysci®. Dodatkowym zabezpieczeniem przystugujacym kazdemu
klientowi branzy turystycznej sa naturalnie zapisy kodeksu cywilnego doty-
czace ochrony praw konsumenta®. Zgodnie z zapisami ustaw, konwencji
i wprowadzanych nowelizacji kazda jednostka oferujaca ustugi jest zobowig-
zana do szczegotowego okreslenia zakresu i realizacji danej ustugi oraz do
rzetelnego wywigzania si¢ ze wszystkich punktow umowy, wiaczajac w to
odpowiedzialno$¢ za jej poprawne wykonanie. Dotyczy to kazdego sektora

branzy.

* United Nations World Tourism Organization, unwto.org/en [data dostepu: 28.04.2011].

® P. Cybula, Kolizyjnoprawne problemy ochrony klienta w ustawie o ustugach turystycznych
w swietle konwencji rzymskiej o prawie wiasciwym dla zobowigzan umownych,
http://www.europeistyka.uj.edu.pl/upload/130_f982_ 23-40 cybula.pdf [data dostepu:
28.04.2011].

® Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, http://www.uokik.gov.pl [data dostepu:
28.04.2011].



Tabela 1. Regulacje prawne dla poszczegolnych sektoréw turystycznych

Sektor

Hotelarstwo
i gastronomia

Przewozy
lotnicze’

Regulacja

Ustawa z 29 sierpnia 1997 roku o ustugach turystycznych
(DzU 1997 r., nr 133, poz. 883 z pézn. zm.),

Generalny Inspektor Ochrony Danych Osobowych
(GIODO),

Miedzynarodowa Organizacja Normalizacyjna
(International Standard Organisation — 1SO),

Analiza Zagrozen i Krytycznych Punktéw Kontroli
(Hazard Analysis and Critical Control Points — HACCP).

Konwencja o migdzynarodowym lotnictwie cywilnym,
podpisana w Chicago dnia 7 grudnia 1944 roku —
Konwencja Chicagowska (DzU z 1959 roku, nr 35,
poz. 212 z p6zn. zm.),

Ustawa z 3 lipca 2002 roku — Prawo lotnicze

(DzU z 2006 roku, nr 100, poz. 696, z pdzn. zm.),
Konwencja o ujednoliceniu niektorych prawidet
dotyczacych migdzynarodowego przewozu lotniczego
sporzadzona w Montrealu 28 maja 1999 roku

(DzU z 2007 roku, nr 37, poz. 235).

Przewozy
naziemne
i morskie

Ustawa z 15 listopada 1984 roku — Prawo przewozowe
(DzU z 1995 roku, nr 119, poz. 575 z pdzn. zm.),
Konwencja Atenska z 1974 roku w sprawie przewozu
morzem pasazerow i ich bagazu (DzU z 1987 roku,

nr 18, poz. 108),

Ustawa z 29 sierpnia 1997 roku o ustugach turystycznych
(DzU z 1997 roku, nr 133, poz. 883

z poézn. zm.).

Turystyka
zorganizowana

Ustawa z 29 sierpnia 1997 roku o ustugach turystycznych
(DzU z 1997 roku, nr 133, poz. 883 z pdzn. zm.).

Zrédto: opracowanie wiasne

" Urzad Lotnictwa Cywilnego, http://www.ulc.gov.pl [data dostepu: 28.04.2011].
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Na uwage zashugujg takze pewne kwestie, ktore podkreslajg specyfike
catej branzy turystycznej. Wiele wspodiczesnych zjawisk ma bezposredni
wplyw na zmieniajace si¢ oblicze podrézowania nie tylko w Polsce, ale na
calym $wiecie. Jest to temat na tyle trudny, ze nie istniejg do tej pory jedno-
znaczne dyrektywy prawne, ktore nie budzityby sprzecznych emocji i nie wy-
wotywatyby burzliwych dyskusji na szczeblach decyzyjnych, ministerialnych
oraz w §rodowisku branzowym. Wszelkie zmiany, ktore nastepuja w gospo-
darce nie tylko regionalnej, ale i ogolno§wiatowej, majg posredni badz bezpo-
sredni wpltyw na funkcjonowanie sektora turystycznego. Poczawszy od
zmiennych tendencji podazy oraz sezonowej roznorodnosci popytu, po ptyn-
no$¢ finansowa przedsigbiorstw ustugowych. Najbardziej goraca kwestig jest
obecnie ta ostatnia. Specyfika branzy turystycznej polega na znacznych kom-
plikacjach w momencie utraty ptynnosci finansowej realizatora $wiadczen,
poniewaz czgsto jest to zwigzane z koniecznoscig szerzej zakrojonej akcji po-
mocy klientowi, obywatelowi danego panstwa, ktory z réznych powodow nie
moze powrdci¢ do wlasnego kraju. Kazdorazowa asysta w tego typu przed-
sigwzigciach sprowadza si¢ przede wszystkim do jej wysokich kosztow. Stad
szeroko zakrojona dyskusja nad zwigkszeniem bezpieczenstwa podréznych,
ktéra zostata zakonczona uchwalong 4 lutego 2011 roku nowelizacja ustawy
0 turystyce, ktora przenosi dodatkowe obowigzki w tym zakresie na organiza-
torow. Nowelizacja polega na obowiazku zapewnienia dodatkowych zabez-
pieczen finansowych wykraczajacych poza standardowe wymogi ubezpie-
czenia podstawowego organizatoréw ustug turystycznych. Dotychczas obo-
wigzywatl jedynie coroczny obowigzek aktualizacji 1 przedluzenia uprawnien
zezwalajacych na §wiadczenie ushug turystycznych w urzedzie wojewodzkim,
obecnie wymagane s3 okreslone zabezpieczenia finansowe. Organizator ushug
moze wybrac rodzaj zabezpieczenia sposrod proponowanych: umowa gwaran-

cji bankowej, umowa gwarancji ubezpieczeniowej, umowa ubezpieczenia na
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rzecz klientow, otwarcie rachunku powierniczego, na ktore przyjmowane sg
wplaty klienta®. Sa to propozycje najnowsze, a wcigz toczy si¢ dyskusja, ktora
zapewne doprowadzi w niedlugim czasie do kolejnych zmian.
Pozostate kwestie zwigzane ze specyfika branzy turystycznej sg nie
mniej dyskusyjne i problematyczne. Nalezg do nich tematy bardziej global-
ne, ktére dotyczg wszystkich turystow i organizatoréw na catym $wiecie. Po
pierwsze mowa tu o trudnosciach wynikajacych z nieprzewidywalnych zja-
wisk przyrodniczych. Tragedie, ktore dotykaja ludnos$¢ zamieszkata w wielu
zakatkach $wiata, nie pozostajag bez wptywu na miedzynarodowy ruch tury-
styczny. Mozna tu przywota¢ réznego rodzaju kleski zywiotowe:
= powodzie, ktore coraz czesciej wystepuja w roznych regionach Pol-
ski ijej sgsiadow, atakze w innych krajach na wszystkich konty-
nentach, szczegolnie zaskakujace w miejscach, w ktorych do tej po-
ry notowane byly najnizsze opady w skali globalnej (Polska, Sto-
wacja, Czechy, Wegry, Niemcy, Indie, Indonezja, Pakistan, Chiny,
Australia, Brazylia)®,

=  pozary, ktére niszcza nie tylko pigkno przyrody, ale takze zagra-
7aja dziedzictwu architektury i infrastrukturze cywilizacyjnej
cztowieka (Grecja, Rosja, Hiszpania, Portugalia, Chorwacja,
Stany Zjednoczone, Australia),

= trzgsienia ziemi, ktore wynikaja z réznych przyczyn: tektonicz-

nych, wulkanicznych, na skutek ingerencji czlowieka, ale sa

rownie tragiczne w skutkach (Japonia, Wtochy, Ocean Indyjski),

8 P. Cybula, Zmiany przepiséw dotyczqcych zabezpieczenia finansowego biur podrézy —
sukces czy porazka?, ,,Rynek Podrozy” nr 2, 2011.

¥ Powdd? w kilkunastu krajach na swiecie,
http://www.twojapogoda.pl/wiadomosci/107405,powodz-w-kilkunastu-krajach-na-swiecie
[data dostepu: 28.04.2011].
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= fale tsunami, czyli fale wodne powstate w konsekwencji przesu-
wania ptyt tektonicznych, podwodnych trzesien ziemi, wybu-
chow wulkanow i innych (Ocean Indyjski, Japonia),

= wulkany, ktorych obecnos¢ jest dla wszystkich oczywista, ale juz

konsekwencje ewentualnych aktywnosci, jak pokazaty catkiem
niedawne do$wiadczenia (Wlochy, Sycylia, Islandia), sg w stanie
calkowicie sparalizowa¢ nie tylko ruch lotniczy, ale posrednio
wiele gatezi gospodarki opartych na transporcie powietrznym.
Nalezy pamietac, ze obecnie na $wiecie istnieje okoto 700 wul-
kanow, ktore kategoryzuje si¢ jako aktywne.

Zwickszenie ruchu turystycznego niesie za sobg takze wigksze ryzy-
ko wypadkow. Najbardziej katastrofalne w skutkach sg katastrofy lotnicze,
przede wszystkim ze wzgledu na wysoka liczbe ofiar. Wptyw na ruch tury-
styczny maja takze niebezpieczenstwa na ladzie. Media bombardujg infor-
macjami o0 wypadkach. Kazda taka sytuacja nie pozostaje bez wplywu na
popyt, na ustugi turystyczne. Katastrofy lotnicze u§wiadamiajg znaczenie
podejmowanego ryzyka podrézy. W Polsce ruchem lotniczym zachwiata
katastrofa prezydenckiego samolotu z 10 kwietnia 2009 roku. Strach nie-
rzadko powoduje zmiang Srodka transportu. Informacje uwidaczniajg jednak,
ze wybor drogi ladowej rowniez nie daje gwarancji bezpieczenstwa. Zwlasz-
cza naglasnianie wypadkéw autokarow, ktére pochtaniajg wieksza liczbe
ofiar, wzmaga obawy nie tylko turystow, ale pozostatych podrézujacych.
Sposrdd ostatnich tego rodzaju zdarzen wypadki polskich autokaréw miaty
miejsce W Niemczech 26 wrzesnia 2010 roku oraz we Francji — tragiczny

wypadek polskich pielgrzyméw pod Grenoble (22 lipca 2007 roku).
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Nie bez wplywu na ruch turystyczny sg zawirowania spoleczno-
polityczne:

= strajki prowadzone przez réznego rodzaju ugrupowania i organi-

zacje spoteczne oraz zwigzki zawodowe (Hiszpania, Grecja,
Francja, Tajlandia),

=  zmiany rzgdoéw i zamachy stanéw (Tunezja, Egipt, Tajlandia),

= konflikty na tle religijnym (lzrael, Francja),

= konflikty na tle etnicznym i mniejszo$ciowym (Hiszpania, Tur-

cja, Maroko).

Nie mniej grozne, negatywne znamiona naszych czasOw nosi 0golno-
swiatowy terroryzm. Pamietny zamach z 11 wrze$nia 2001 roku na Stany
Zjednoczone mozemy uzna¢ za poczatek nastepujacych pozniej zorganizo-
wanych aktow terrorystycznych. O ile wezesniej turysci byli raczej przypad-
kowymi ofiarami zamachow, to w ostatnich latach wtasnie oni stali si¢ doce-
lowymi ofiarami. Jest to o tyle wazny obiekt dla potencjalnych zamachow-
cow, ze stanowi dos¢ latwy cel, a takze gwarantuje szeroki rozglos dzigki
przekazom medialnym. Jednoczes$nie dotyka przede wszystkim spoteczen-
stwa 1 gospodarki krajow wysokorozwinigtych, ktére maja przewazajacy
udziat w rozwoju branzy turystycznej. Skutkiem aktow terrorystycznych na
turystach jest migdzy innymi wyhamowanie ekspansji gospodarczej mniej-
szych 1 wigkszych przedsigbiorstw na arenie Swiatowej 10

Te i1 wiele innych czynnikow ma znaczacy wplyw zaréwno na roz-
woj, jak i na funkcjonowanie poszczegdlnych sektorow turystycznych. Dla-
tego aktualizacji ulegaja takze zapisy regulujace kwestie prawne, a takze

udoskonalane sag metody zapobiegania i radzenia sobie w sytuacjach trud-

D, Patkiewicz, Terroryzm a przemyst turystyczny na swiecie,
http://www.terroryzm.com/terroryzm-a-przemysl-turystyczny-na-swiecie [data dostepu:
28.04.2011].
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nych. Zaréwno w skali kraju, Europy, jak i catego $wiata organizowane sg
sympozja 1 konferencje tematyczne, na ktérych wypowiadajg si¢ eksperci
Zz wybranych dziedzin oraz przedstawiane sg wyniki najnowszych badan do-
tyczacych dynamiki rozwoju branzy oraz wspotczesnych barier, ktoére wpty-
wajg na jej wyhamowywanie. Na tej podstawie formulowane sg apele przed-
stawicieli branzy turystycznej o uwzglednienie sektora w oferowanej innym
gateziom gospodarki pomocy finansowej ze strony administracji panstwowe;j
i innych instytucji. Wsparcie finansowe dotyczy skutkow klesk zywiotowych
1 innych sytuacji kryzysowych, ktére maja bezposredni wptyw na zatamanie
funkcjonowania przedsigbiorstw i na dluzsza mete moga zagraza¢ ich wy-
ptacalno$ci, a nawet istnieniu. Na szczes$cie, mimo wielu niebezpieczenstw,
ktore zaburzaja swobode przemieszczania si¢ i1 realizowania planow inwe-
stycyjnych galezi turystycznych oraz galezi wspotpracujacych, dzisiejszy
Swiat otwarty jest na wspdlne dziatanie, wdrazanie nowatorskich pomystow
oraz skuteczne przeciwdziatanie przeciwnosciom. Dzigki globalnej sieci in-
formacyjnej, jaka jest Internet, przezwyci¢zone zostaty bariery komunika-
cyjne. Szybko$¢ przeptywu informacji oraz danych pozwala na szybsza re-
akcje, skuteczniejsze dziatania i efektywno§¢ w rozwigzywaniu zaistniatych

problemow, wspiera akcje ratunkowe 1 ogolne bezpieczenstwo.

1.2. Organizacje i stowarzyszenia —

definicje i zakres dziatania

Tak specyficzna galgz gospodarki, jaka jest turystyka, wymaga od-
powiedniej struktury prawnej, ale takze organow, ktére beda ustalaly normy

jej funkcjonowania oraz dbaty o jej interesy. W Polsce od 23 lipca 2007 roku
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dziat turystyki znajduje si¢ pod nadzorem ministra sportu — wowczas po-
wstato Ministerstwo Sportu i Turystykill. Bezposrednio podlega mu Polska
Organizacja Turystyczna. Jest to naczelny organ panstwowy, od ktorego
zalezny jest sektor turystyczny. Dodatkowo o sprawach branzy maja prawo
decydowac¢ zarowno krajowe organizacje i stowarzyszenia, jak i organizacje
europejskie, atakze miedzynarodowe. Nadrzedng organizacja miedzynaro-
dowa jest ONZ (Organizacja Narodow Zjednoczonych), ktora stojac na stra-
zy bezpieczenstwa i przyjaznych stosunkéw miedzy panstwami, ma za zada-
nie miedzy innymi wspiera¢ rozwd¢j branzy turystycznej. Zainteresowanie
ruchem turystycznym w skali globalnej przyczynilo si¢ jednoczes$nie
do utworzenia Swiatowej Organizacji Turystyki. W ramach Unii Europej-
skiej, ktorej cztonkiem jest réwniez Polska, nie znajdziemy konkretnej insty-
tucji zajmujacej si¢ turystyka jako pojedynczym sektorem, gdyz traktowana
jest ona przez Wspdlnote jako dziedzina, ktéra obejmuje wiele gatezi gospo-
darczych, a zasady jej funkcjonowania okreslane sg przy pomocy odpowied-
nich dyrektyw. Stad przyjmujemy, ze prawa unijne obowigzujag wzgledem
polskiej polityki turystycznej, majac na mysli poszczegdlne rozporzadzenia
dotyczace konkretnych dzialow tego sektora. Funkcjonowanie branzy tury-
stycznej opiera si¢ zatem w znacznej mierze na roznego typu organizacjach
I zrzeszeniach mniejszej lub wigkszej rangi. Promocja Europy jako celu po-
drézy turystow w rozumieniu ogdélnym i regionalnym zajmuje si¢ Europejska
Komisja Turystyczna.

W miar¢ rozwoju technologicznego, ktory zmniejszyl bariery w po-
rozumiewaniu si¢ 1 utatwit komunikacje, coraz wigcej poszczegolnych sekto-
réw zrzesza si¢ w celu ochrony wiasnych intereséw oraz szerszej promocji
swoich ustug. Natomiast przedstawicielstwa lokalnych organizacji spotykaja

si¢ w ramach makroregionow 1 na szczeblach migdzynarodowych. Wymiana

! Strona ministerstwa: http://msport.gov.pl/turystyka [data dostepu: 28.04.2011].

16



doswiadczen 1 mozliwo$¢ wymiany informacji znaczgco wspomaga dyna-
miczny rozwo0j poprzez wzajemng wspolprace 1 wsparcie. W kazdym miesia-
cu w ciaggu roku odbywa si¢ kilka oficjalnych spotkan, konferencji, sympo-
zjow czy szkolen. Nazwy istniejacych obecnie organizacji niewiele zmienity
si¢ na przestrzeni ostatnich 50 lat, jednak mamy tu obecnie do czynienia
zZ calkowicie nowoczesnym wizerunkiem i bardziej skuteczng dziatalnoscia.
Przytoczone ponizej zestawienie warto zweryfikowaé poprzez skorzystanie
z sieci internetowej. Kazda z wymienionych organizacji posiada profesjonalne
strony, na ktorych odnajdziemy najbardziej aktualne informacje dotyczace
biezacych wydarzen w branzy. We wspotczesnym $wiecie jest to jedyna szan-
sa na zaistnienie na rynku i znalezienie najszerszego grona odbiorcow. Dodat-
kowo nalezy zwroci¢ uwage, ze wigkszos¢ polskich organizacji posiada row-
niez strony w obcych jezykach, co potwierdza znamiona czasu. To pokazuje
nowa jako$¢ branzy, ktora dba nie tylko o kwestie ekonomiczne, ale takze

0 swoj wizerunek, utrzymujac standardy na wysokim, Swiatowym poziomie.

1. Organizacje mic;;dzynarodowe12

Swiatowa Organizacja Turystyki (United Nations World Tourism Or-
ganization, UNWTO) — specjalna agencja ONZ powstata w 1975 roku,
a Polska jest jej cztonkiem od 1976 roku. Jedng z gtdéwnych propozycji jest
opracowany ,,Globalny kodeks etyki w turystyce” (Global Code of Ethics for
Tourism), ktory ma propagowac sektory turystyczne jako wazne motory na-
pedzajace pozostate gatezie gospodarki. Uwzglednia on ogolnoswiatowe
trendy ochrony s$rodowiska naturalnego oraz popularyzuje idee wolnego
przeplywu ruchu turystycznego, kladzie nacisk na prawa pracownikow i pra-

codawcoéw w sektorze turystycznym. Dopelnieniem dziatalno$ci stowarzy-

2W. Alejziak, T. Marciniec, Miedzynarodowe Organizacje Turystyczne, Krakow 2003.
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szenia jest wydawnictwo rocznika ,,Swiatowy Barometr Turystyki” (World

Tourism Barometer).

Organizacja Miedzynarodowego Lotnictwa Cywilnego (International
Civil Aviation Organization — ICAO)*® — utworzona podczas formutowa-
nia Konwencji 0 Mig¢dzynarodowym Lotnictwie Cywilnym, podpisanej
w Chicago 7 grudnia 1944 roku. Celem byto stworzenie organu, ktéry czu-
walby nad kierunkiem rozwoju migdzynarodowej zeglugi powietrzne;.
Czlonkowie organizacji zwracajg uwage na bezpieczenstwo, rozwdj techno-
logii w lotnictwie cywilnym, innowacje wplywajace na jakos$¢ i sprawnos¢
dzialania sieci komunikacyjnej, zwalczanie nieuczciwej konkurencji oraz
rowne traktowanie wszystkich panstw w zakresie poszanowania praw i two-

rzenia nowych regulacji.

Swiatowa Federacja Zwiazkow Biur Podrozy (United Federation of
Travel Agent’s Assotiations — UFTAA) — zostala zalozona 22 listopada
1966 roku w Rzymie. Za sw@j cel przyjmuje ochron¢ praw 1 interesOw biur
oraz agencji podrozy. Promuje znaczenie branzy turystycznej w gospodarce
Swiatowej. Wspiera uczciwg dziatalno$¢ zgodnie z zasadami etyki biznesu,
rekomenduje dziatania majace na celu zwigckszenie bezpieczenstwa w reali-

zacji ustug oraz wrazliwos$¢ na ochrong srodowiska.

Europejska Organizacja Zwiazkow Biur Podrozy Unii Europejskiej
(The European Travel Agents’ and Tour Operators Assotiation —

ECTAA)15 — powstata w 1961 roku, poczatkowo zrzeszajac agencje tury-

3 International Civil Aviation Organization, http://www.icao.int [data dostepu: 28.04.2011].
14 United Federation of Travel Agent’s Assotiations, http://www.uftaa.org [data dostepu:
28.04.2011].

> The European Travel Agents’ and Tour Operators Assotiation, http://www.ectaa.org [data
dostepu: 28.04.2011].
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styczne oraz biura podrozy z lokalnego niemieckiego rynku, nastepnie — od
momentu tworzenia struktur Unii Europejskiej — grono narodowych organi-
zacji poszerzalo si¢ o inne kraje. Polska przystapita do niej w 1998 roku.
Zatozeniem og6lnym jest wspdlny gltos w obronie interes6w branzy w obre-

bie Unii Europejskiej, a takze jej kontaktow z pozostalg czeScig Swiata.

Europejska Komisja Turystyczna (European Travel Commission —
ETC)™* - organizacja non profit dziatajagca od 1948 roku. Zrzesza 35 naro-
dowych organizacji turystycznych. Jej celem nadrzednym jest promocja Eu-

ropy oraz jej poszczegdlnych krajow jako atrakcyjnych celow podrozy.

Inne: Amerykanskie Stowarzyszenie Biur Podrozy (ASTA), Stowarzyszenie
Polsko-Amerykanskich Biur Podrozy (SPATA), Niemiecki Zwigzek Biur
Podrozy (DRV), Swiatowe Stowarzyszenie Agencji Podrézy (WATA).

2. Polskie organizacje turystyczne

Polska Organizacja Turystyczna (POT)* — utworzona na mocy ustawy
z 25 czerwca 1999 roku, ktorej gldéwnym celem jest promocja Polski jako
kraju atrakcyjnego pod wzgledem turystycznym. Prowadzi dziatalnosc¢
w Kraju i za granicg, rekomenduje bogactwa historyczne, folklorystyczne,
kulturowe, krajobrazowe i przyrodnicze calego kraju oraz poszczegolnych
regionow, reklamuje wysoka jako$¢ ustug, zacheca przystepnymi cenami.
Jako agencja rzadowa wspomaga instytucje 1 firmy z branzy, wspotpracuje
Z regionalnymi organizacjami, podejmujagc wspolne dzialania promocyjne.

Organizacja jest odpowiedzialna za profesjonalng prezentacje stoisk promo-

1 The European Travel Commission, http://www.etc-corporate.org [data dostepu:
28.04.2011].
7 polska Organizacja Turystyczna, http://www.pot.gov.pl [data dostgpu: 28.04.2011].
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cyjnych na targach turystycznych oraz wszelkie akcje promocyjne na terenie
roznych panstw. Sprawne dziatania ulatwiajg przedstawicielstwa POT
mieszczace si¢ w 14 réznych krajach. Organizacja zajmuje si¢ roéwniez przy-
gotowaniem spotkan, na ktore do Polski zapraszani sg przedstawiciele zagra-
nicznych biur oraz dziennikarze. Poprzez wspotprace z organizacjami mig-
dzynarodowymi poznaje i realizuje aktualne trendy $wiatowego rynku, po-
szukuje wilasciwych kierunkow dla rozwoju polskiej turystyki. Na uwage
zashuguje wsparcie Internetowego Systemu Informacji Turystycznej, ktore
ma by¢ najbardziej nowoczesng inajwigksza bazg informacyjng o branzy

turystycznej.

3. Organizacje gospodarcze

Polska Izba Turystyczna (PIT)* — najwicksza w Polsce turystyczna orga-
nizacja gospodarcza reprezentujgca interesy przedsigbiorstw turystycznych.
Powstata w 1990 roku, a od 1992 roku zajmuje si¢ wydawaniem certyfika-
tow biurom podrdzy, zaswiadczajacych o rzetelnosci wykonywanych ustug
oraz gwarancji ich wysokiej jakosci. Od maja 2004 roku jest rowniez czton-
kiem Europejskiej Organizacji Zwigzkow Biur Podrézy Unii Europejskiej
(ECTAA). Nadrzednym celem jest ochrona interesow cztonkéw, czyli biur
podrézy, agencji turystycznych, towarzystw ubezpieczeniowych, szkot tury-
stycznych oraz pozostatych przedstawicieli poszczegolnych galezi branzo-
wych oraz promowanie i realizacja dzialan majacych na celu ich dynamiczny
rozwoj. Dba o wizerunek polskiego przemystu turystycznego na arenie mig-
dzynarodowej, wspiera nowoczesne inicjatywy, sprzyja podtrzymywaniu
etyki biznesu. Stanowi réwniez przedstawicielstwo branzy we wspolpracy

z organami administracyjnymi.

18 polska Izba Turystyczna, http:/pit.org.pl [data dostepu: 28.04.2011].
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Inne: Izba Gospodarcza ,,Uzdrowiska Polskie”® — utworzona 14 marca 1991
jako przedstawicielstwo branzy uzdrowiskowej celem wspotdziatania i ochro-
ny wspolnych intereséw; Polska Federacja Izb Gospodarczych — zrzesza tury-

styczne izby regionalne.

4. Zawodowe organizacje turystyczne

Miedzynarodowe Zrzeszenie Przewoznikéw Powietrznych (International
Air Transport Association IATA)? — jest $wiatowa organizacja zrzeszaja-
cg przewoznikdéw lotniczych. Zatozona zostata w 1945 roku w Hawanie (na
Kubie) i miata na celu wprowadzenie regulacji dotyczacych bezpiecznego
transportu powietrznego. Nadaje lotniskom kody IATA oraz specjalne kody
poszczegolnym liniom lotniczym. Zrzeszenie opracowuje i zatwierdza regula-
cje prawne funkcjonujagce w miedzynarodowym ruchu lotniczym. Powszech-
nie znanym 1 dla wielu pasazerow ucigzliwym prawem ustanowionym przez
IATA jest zakaz przewozu substancji niebezpiecznych, do ktorych zalicza sie
ptyny, kremy, Zele, pasty, tuby, przedmioty o ostrych zakonczeniach lub za-

palnych, a to wszystko dla zapewnienia bezpieczenstwa przelotow.

Miedzynarodowa Federacja Drogowa (International Road Federation —
IRF)* — pozarzadowa organizacja non profit zalozona w 1948 roku. Powo-
tana w celu wspolnego poszukiwania nowoczesnych rozwigzan w dziedzinie
potaczen sieci drogowych. Przy$wieca jej promowanie budowania nowych,
lepszych 1 przede wszystkim bardziej bezpiecznych drog oraz konstruowanie

funkcjonalnie dziatajacych sieci i potaczen przy udziale najnowoczesniej-

9 Izba Gospodarcza ,,Uzdrowiska Polskie”, http://www.igup.pl [data dostepu: 28.04.2011].
2 |nternational Air Transport Association, http://www.iata.org [data dostepu: 28.04.2011].
?! International Road Federation, www.irfnet.org [data dostgpu: 28.04.2011].
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szych technologii. Z duchem czasu wspiera ochrone¢ Srodowiska. Organizacja
wydaje biuletyn, w ktorym znajdziemy zestawienie aktualnych informacji
dotyczacych branzy transportu drogowego, opis planowanych imprez i spo-
tkan, gdzie omawiane s3 najwazniejsze tematy, a takze zamieszcza wywiady
Z przedstawicielami catego sektora. Polska Generalna Dyrekcja Drog Krajo-

wych 1 Autostrad jest cztonkiem federacji od 2002 roku.

Miedzynarodowe Stowarzyszenie Hoteli i Restauracji (International
Hotel&Restaurant Association — IHRA)?® — zrzesza narodowe organizacije
hoteli i restauracji z ponad 100 krajow, przedstawicieli okoto 50 hotelowych
1 restauracyjnych sieci, zaprasza tez do czlonkostwa pojedyncze firmy,
a takze reprezentacje branz wspotpracujacych ikooperujacych z szeroka
gatezig hotelowo-restauracyjng. Polskie Zrzeszenie Hoteli nalezy do stowa-
rzyszenia od 1929 roku (z wylgczeniem okresu 1939-1969). Celem nadrzegd-
nym stowarzyszenia jest ochrona interesow catego sektora poprzez monit0-
rowanie wszelkich przedsiewzie¢ z nim zwigzanych, wspieranie integracji
wewnatrzbranzowej, udzielanie pomocy wielkim i matym przedsigbiorcom.
Organizuje ono i1 prowadzi réznego typu spotkania, wystapienia i coroczne
kongresy, na ktorych poruszane sg aktualne kwestie pojawiajace si¢ na ca-

tym $wiecie.

Konfederacja Narodowych Organizacji Hoteli, Restauracji i Kawiarni
(Hotels, Restraurants&Cafes In Europe — HORTEC)? — handlowe sto-
warzyszenie hoteli, restauracji i kawiarni w Unii Europejskiej. Zrzesza
43 stowarzyszenia narodowe, co daje okoto 1 700 000 firm. Stawia sobie za
cel obrong interesow branzy w ramach europejskiego obszaru ekonomiczne-

go. W zakresie zainteresowan znajduja si¢ kwestie: podatkow, pozyskiwania

22 International Hotel&Restaurant Association, www.ih-ra.com [data dostepu: 28.04.2011].
% Hotels, Restraurants&Cafes In Europe, www.hotrec.org [data dostepu: 28.04.2011].
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kadry, higieny pozywienia, srodowiska, wspolzawodnictwa, bezpieczenstwa
BHP, klasyfikacji hotelowej, a nawet palenia w miejscach publicznych. An-
gazuje si¢ w rozstrzyganie trudnych kwestii w relacjach pracownikéw i pra-
codawcdow. Chroni prawa oraz promuje rozwoj sektora hotelowego, restaura-
cyjnego i kawiarnianego. Na swojej stronie internetowej kilka razy do roku
publikuje biezace informacje w zakresie nowos$ci i zmian na rynku europej-
skim. Organizuje konferencje i spotkania wewnatrzbranzowe w réznych kra-

jach unii. Konfederacja ma siedzib¢ w Brukseli.

5. Organizacje spoleczne, stowarzyszenia

Polskie Zrzeszenie Hoteli — powstato 19 stycznia 1962 roku w konsekwen-
cji podjecia wspolnej inicjatywy przez grupy dziataczy w branzy. Obecnie
przede wszystkim reprezentuje sektor hotelowy w kraju i za granicg. Promu-
je rozwoj branzy, wptywa na kreowanie jej wizerunku, dba o przestrzeganie
interesoOw zawodowych, wspiera ksztalcenie kadr i badania naukowe. Inicju-
je spotkania na szczeblu administracyjnym, uczestniczy w migdzynarodo-
wych konferencjach. Organizuje warszawskie targi Trend Hotel, wspotorga-

nizuje Miedzynarodowe Targi Turystyczne ,,Tour-Salon” w Poznaniu.

Federacja Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne” — zostata
utworzona w 1996 roku. Jest to organizacja non profit, ktéra zrzesza indywi-
dualnych przedsigbiorcow prowadzacych wlasng dzialalno§¢ w obszarze
turystyki wiejskiej oraz agroturystyki. Promuje si¢ poprzez strong
www.agroturystyka.pl, ktora jest stricte polskim portalem informacyjnym.
Znajdziemy tu zestawienie stowarzyszen agroturystycznych z podzialem na
regiony, kalendarz imprez w poszczegdlnych rejonach polskiej wsi, wyszu-

kiwarke kwater i promocje ciekawych atrakcji turystycznych. Dzieki aktuali-
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zacji znajdziemy tu wszystkie biezace wiadomosci branzowe, takie jak: no-
we regulacje prawne, mozliwosci ztozenia wnioskow o dotacje na inwesty-

cje, organizowane szkolenia i gietdy, a takze konkursy ogdlnokrajowe.

Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze (PTTK)* — powstato
W 1950 roku i jest najstarszym w Polsce stowarzyszeniem, ktére zrzesza
okoto 70 000 pasjonatow turystyki kwalifikowanej. Turysci i krajoznawcy
promuja turystyke aktywna: piesza, gorska, rowerowa, narciarska, zeglarska.
Przy okazji zach¢caja do lepszego poznania walordw polskiego krajobrazu,
przyrody i zabytkow. Opracowuje szlaki wedrowne, oznakowuje i zabezpie-
cza trasy ich przebiegania, w sumie to niemal 60 km drég. Oferuje takze
wlasng baze noclegowa. Na uwage zashuguje roéwniez zaangazowanie w edu-
kacje przysztej kadry. Towarzystwo jest otwarte na podejmowanie wspot-
pracy migdzynarodowej, dlatego szczyci si¢ cztonkostwem w kilku organi-
zacjach: Naturfreunde Internationale, Europédische Wandervereinigung, Co-
nfédération Mondiale des Activités Subaquatiques, Union Européenne de
Cyclotourisme. Pr¢zna dziatalno$¢ i nowe pomysty mozna $ledzi¢ na stronie

internetowej PTTK.

Polskie Towarzystwo Schronisk Mlodziezowych (PTSM)25 — stowarzy-
szenie zostalo utworzone w 1926 roku. Reprezentuje w Polsce Migdzynaro-
dowa Federacjg¢ Schronisk Mtodziezowych. Statut zaktada organizowanie
schronisk miodziezowych oraz imprez turystycznych o zasiggu wojewodz-
kim 1 ogolnokrajowym. Zwigksza skuteczno$¢ poprzez wspolprace z admini-
stracjg 1 organizacjami samorzagdowymi. Najwickszym sukcesem jest promo-

cja aktywnych form wypoczynku wsréd mlodziezy poprzez oferowanie cie-

2 Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, http://www.pttk.pl [data dostepu:
28.04.2011].

% polskie Towarzystwo Schronisk Mtodziezowych, http://www.ptsm.org.pl [data dostepu:
28.04.2011].
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kawych i atrakcyjnych cenowo ustug. Dociera do mtodego odbiorcy poprzez
interesujaca oferte tras obozéw wedrownych, tanich schronisk, dostep do
karty rabatowej, jaka jest Legitymacja Mi¢dzynarodowa PTSM. Dodatkowo

jako prestizowa i uznana marka proponuje kursy i szkolenia.

»2% _ to ogolnopolska

Stowarzyszenie ,, Konferencje i Kongresy w Polsce
platforma utworzona przez przedstawicieli, specjalistow branzy zajmujacych
si¢ sektorem turystyki biznesowej. Statut w pelnym brzmieniu powstat
23 stycznia 1998 roku. Gtownym celem byto stworzenie branzowego forum,
na ktorym osoby zainteresowane bedg mialy szanse¢ na wymiang do$wiad-
czen, wzajemng edukacje poprzez udzial w organizowanych konferencjach
i szkoleniach. Integracje branzy umozliwia wspdlne wytyczanie kierunkow
rozwoju oraz opracowanie kodeksu etycznego. Dzigki spotkaniom wytonio-
na zostala reprezentacja branzy na rynkach miedzynarodowych, a takze
przedstawicielstwo w kontaktach z administracjg panstwowsg. Istnienie sto-
warzyszenia ulatwia wzajemng aktywizacje cztonkow, nawigzanie wspolpra-
cy, pozyskiwanie aktualnych informacji i skuteczniejsze wsparcie dla rozwo-
ju swojej branzy oraz budowanie jej wizerunku. Warto nadmienic¢, ze stowa-
rzyszenie powstalo dzigki programowi pomocowemu Unii Europejskie;j, kto-
rego celem byto wsparcie dla dziatan unowoczes$niajacych polska turystyke

w okresie jeszcze przed uzyskaniem cztonkostwa Wspdlnoty.

Polska Federacja Pilotazu i Przewodnictwa?’ — powotana do dziatania na
terenie kraju, wspotpracuje ze wszystkimi organami administracyjnymi oraz
przedstawicielami branzy. Za cel przyjmuje integracj¢ $rodowiska pilotow

I przewodnikow turystycznych oraz reprezentowanie ich interesow. Chetnie

% Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce”, http://www.skkp.org.pl [data
dostepu: 28.04.2011].
%" Polska Federacja Pilotazu i Przewodnictwa, http://www.federation-guides.pl [data
dostepu: 28.04.2011].
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inicjuje 1 wspiera dziatania promujace rozwdj turystyki krajoznawczej. Jako
stowarzyszenie branzowe organizuje szkolenia i warsztaty majace na celu
nieustanne doskonalenie i podnoszenie kwalifikacji kadry pilotazu i prze-

wodnictwa.

Polska Federacja Campingu i Caravaningu®® — zostata utworzona
W 1964 roku. Oparta jest na pracy spolecznej jej cztonkoéw. Popularyzuje jedng
z ciekawszych form uprawiania turystyki w kraju i za granicg. Zajmuje si¢ nie
tylko promocja samej formy campingu, ale takze bierze na siebie rol¢ organiza-
tora. Wérdd czlonkéw skupia zarowno organizatoréw turystycznych, jak i sa-
mych turystow, dzieki czemu wspiera interesy obu stron. Prowadzi skrupulatng
ewidencje placéwek, dba o standard 1 wysoki poziom ustug, kreujac wlasciwy
wizerunek polskiej bazy campingowej. Podejmuje wspotprace z organami ad-
ministracyjnymi, integruje spoteczno$¢ pasjonatow i mitosnikéw. Otwiera baze

campingowg na §wiat, prowadzac strong internetowa w czterech jezykach.

1.3. Sektory branzy

Dynamiczny rozkwit przemyshu turystycznego jest wynikiem réwno-
leglego rozwoju jego poszczegolnych gatezi, ktore wzajemnie si¢ uzupetnia-
ja 1 kooperuja. Wspotpraca w formulowaniu obowigzujacych standardow,
cigglte udoskonalanie i uzupelnianie oferty skutkuje wzrostem dochodéw
oraz ogdlnym rozwojem ekonomicznym powigzanych gatezi. W XXI wieku
mamy do czynienia z nowg jakos$cig wynikajaca z rozwoju cywilizacyjnego

i zwickszeniem $wiadomosci ustugobiorcow.

% polska Federacja Campingu i Caravaningu, http://www.pfcc.eu [data dostepu:
28.04.2011].
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1.3.1. Hotelarstwo i gastronomia

Branza hotelarska w Polsce i na $wiecie nieustannie si¢ rozwija. Ge-
neruje nowe miejsca pracy oraz zyski ekonomiczne pozostalych sektorow
branzy turystycznej i innych posrednio z nig zwigzanych. Baza dostepnych
hoteli musi wspotczesnie spetnia¢ okreslone wymogi klientow, mie¢ dosto-
sowang oferte do ich potrzeb. Niestety, ze wzgledu na swa trudng historig¢
Polska dopiero dogania r6znorodng i profesjonalng oferte¢ w Europie Za-
chodniej i na swiecie. Jednoczes$nie wraz ze wzrostem swiadomosci walorow
turystycznych kraju realizowane sg projekty rozwoju sieci noclegowej. Od-
bywa si¢ to zgodnie z trendami mi¢dzynarodowymi na kilku ptaszczyznach.
Nalezy uwzgledni¢ przeznaczenie danego kompleksu oraz jego standard.
Powstaja hotele roznej klasy, spetniajace podstawowe wymagania klienta
ekonomicznego, czyli zwracajagcego uwage przede wszystkim na niezbyt
wysokg ceng, a z drugiej strony — wysokiej klasy, luksusowe oferty dla naj-
bardziej wymagajacych. Nie bez znaczenia jest takze przeznaczenie danej
bazy noclegowej. Obecnie w branzy turystycznej funkcjonuje nastgpujacy
podzial:

= hostele, hotele i schroniska mtodziezowe — niezmiennie ciesza

sic duzym zainteresowaniem mtodziezy, ale nie tylko. Swiat
otwiera wigksze mozliwosci dla os6b z mniej zasobnym portfe-
lem, ktére wobec obnizenia kosztow transportu i zakwaterowania
moga sobie pozwoli¢ na uprawianie réoznych typow turystyki,

=  hotele wypoczynkowe, wczasowe, letniskowe i zimowe — te

dzielimy na ofert¢ dla rodzin, dla os6b aktywnych, a takze nowe
sektory, ktére w ostatniej dekadzie przezywaja rozkwit: hotele

dla singli, nowej, bardzo atrakcyjnej grupy docelowej, tylko dla
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0s0b dorostych oraz oferte o najwyzszym standardzie dla najbar-
dziej wymagajacych klientow.

hotele biznesowe i konferencyjne — to zdecydowanie nowy sek-
tor, ktory charakteryzuje si¢ bardzo duzg dynamikg rozwoju. Po-
dr6ze biznesowe we wspotczesnym $wiecie to podstawa dziatal-
nosci prawie kazdej istniejacej firmy, instytucji, organizacji spo-
tecznosciowej czy urzedéw administracyjnych. Postgpujaca inte-
gracja wewnatrzbranzowa i wewnatrzinstytucjonalna wymogla
na sektorze hotelowym specjalnie przygotowang oferte. Jej pod-
stawa jest oprocz zapewnienia noclegu i wyzywienia w obrgbie
hotelu mozliwos¢ ustugi wynajmu auta czy rezerwacja innego
srodka transportu, obecno$¢ punktu wymiany walut, zapewnienie
mozliwosci wypoczynku i rekreacji, zaplecze w postaci: basenu,
sauny czy SPA. Dodatkowo na potrzeby organizowanych wigk-
szych zjazdow mozliwos¢ kwaterowania 1 obstugi grup. W tym
zakresie potrzebna jest dodatkowo mozliwo$¢ przeprowadzenia
szkolen, prelekcji, spotkan w nowocze$nie zorganizowanych
i wyposazonych salach konferencyjnych, przy wykorzystaniu
najnowszych osiggnie¢ technologicznych oraz narzedzi multime-

dialnych.

Obecnie istnieja rowniez wymogi zapewnienia utatwien dla osob nie-

petnosprawnych w zakresie podjazdu i tatwego poruszania si¢ — windy oraz

udogodnien w tazienkach. Uklon branzy w stron¢ wymagan réznych klien-

tow dotyczy stworzenia stref dla 0sob palgcych, a takze przeznaczenie pokoi

lub nawet catych pigter dla palaczy, aby dym i nieprzyjemny zapach nie

przeszkadzaty pozostatym gosciom.

Opis ten pokazuje, jak bardzo w ciggu ostatniej dekady zmienita si¢

specyfika i specjalizacja branzy hotelowej. Nic wigec dziwnego, ze przedsta-
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wiciele branzy stojgc przed nowymi mozliwos$ciami, chetnie wdrazajg kolej-
ne pomysty w planowane inwestycje. W celu utrzymania si¢ na rynku Kko-
nieczna jest natomiast ich wspotpraca i komunikacja. Wraz ze wzrostem $wia-
domosci 0s6b podrozujacych branza hotelowa wypracowuje wspolny kodeks
etyki 1 standaryzacji ustug, a dodatkowo dba o swoje interesy wobec formuto-
wanych nowych norm prawnych, kreuje swoj wilasny wizerunek i zabiega
0 promocje. W konsekwencji mamy do czynienia z rozbudowang siatka orga-
nizacji i Stowarzyszen, ktore utatwiajg spotkania miedzybranzowe.

Wsrod istotnych kwestii dotyczacych branzy hotelarskiej znajduje si¢
gastronomia. Jest to dziedzina, ktorej poswigca si¢ bardzo wiele uwagi ze
wzgledu na jej znaczenie nie tylko dla zdrowia, ale i zycia ludzi. Bezpie-
czenstwo zywnosci wsréd migdzynarodowych spoleczenstw jest dobrem
nadrzednym. W konsekwencji $wiadomosci réznego rodzaju zagrozen po-
wstal ogolnoswiatowy System Analizy Zagrozen i1 Krytycznych Punktow
Kontroli (Hazard Analysis and Critical Control Points — HACCP) %, ktory
jest wdrazany we wszystkich branzach zwigzanych z produkcja zywnosci
i prowadzacych zywieniowe jednostki ustugowe. System zostat opracowany
w Stanach Zjednoczonych w latach 60. XX wieku. Unia Europejska natozyta
obowiazek stosowania systemu HACCP na wszystkie kraje cztonkowskie
w 1993 roku. W Polsce obowigzek ten funkcjonuje od 1 stycznia 2006 roku.

Zadaniem systemu jest opracowanie okreslonych punktow krytycz-
nych, w ktorych istnieje najwigksze ryzyko zagrozenia zdrowia. W branzy
hotelowe;j takich etapow jest kilka, poczawszy od etapu produkcji, nastepnie
transportu zywnosci, przechowywania, poddania obrébce, a na koncu sposo-
bu utylizacji odpadkow. Dzieki dopracowanemu systemowi kontroli mozna

na wigksza skale zabezpieczy¢ zywnos$¢ 1 zdrowie konsumentéw. Poprzez

 System Analizy Zagrozen i Krytycznych Punktow Kontroli, http://haccp.net.pl [data
dostepu: 28.04.2011].
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identyfikacj¢ zagrozen tatwiej opracowac sposoby zapobiegania ich powsta-
niu i w rezultacie — ich zwalczania. Poprzez zwigkszenie poczucia bezpie-
czenstwa zdrowia swoich gosci hotelarze i restauratorzy zyskuja wsrdd nich
wicksze zaufanie. W zakresie dbatosci o gwarancje wysokiej jakosci wdra-
zana jest miedzynarodowa norma ISO 22000:2005. Jest to system zarzadza-
nia bezpieczenstwem zywnosci, ktory okresla zasady dziatania podmiotow
oparte na wskazowkach HACCP. Norma definiuje cele i zagrozenia, syste-
matyzuje wdrazanie zasad zachowania bezpieczenstwa zdrowia, wspomaga
funkcjonowanie i1 organizacj¢ pracy zgodnie z obowigzujacymi na $wiecie
normami.

Wspdlczesna branza hotelowa i restauracyjna musi dostosowywac sie
do okreslonych standardow migdzynarodowych. Po pierwsze najwazniejsze
s czysto$¢ 1 higiena. Restauracje 1 bufety hotelowe muszg zwraca¢ uwage na
estetyczny wyglad i czysto$¢ lokali gastronomicznych zar6wno w czesci
przeznaczonej dla klientow, jak i w czgsci przygotowywania jedzenia. Loka-
le powinny tez by¢ wyposazone w sanitariaty. Istotne jest wprowadzenie
nowoczesnych rozwigzan technologicznych jako narzg¢dzi pracy oraz dbatosé
o ochrong §rodowiska — stosowanie sprzetu energooszczednego. W celu po-
prawy warunkoéw pracy zalecane jest instalowanie systemdéw wentylacyjno-
klimatyzacyjnych. Okreslonym normom podlegaja réwniez zasady mycia
i dezynfekcji pomieszczen oraz sprzetow. Do realizacji tych wszystkich ce-
16w potrzebny jest takze wykwalifikowany personel, ktory posiada aktualne
Swiadectwa zdrowia oraz jest odpowiednio przeszkolony w zakresie standar-
doéw obstugi klienta. Dopiero tak przygotowane lokale moga zacza¢ zajmo-
wac si¢ prowadzeniem ustug gastronomicznych.

Wraz ze wzrostem $wiadomosci konsumentdéw branza gastronomicz-
na musi mie¢ na uwadze rowniez wymagania klientow wzglgdem oferowa-

nej zywnosci. Podstawg sg produkty §wieze, ale to nie wystarczy restauracji,
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ktora chce promowac najwyzsze standardy. Nalezy uwzgledni¢ pochodzenie
przetwarzanej zywnosci i udostepnia¢ do wiadomosci konsumenta takie dane
jak na przyktad sktad i kaloryczno$¢ przygotowywanych potraw. Wsrod
swiadomych klientow sa bowiem osoby chore (diabetycy, alergicy), osoby
przestrzegajace roznych diet ze wzgledow zdrowotnych (dieta niskottusz-
czowa), wyznaniowych (Zydzi, muzutmanie), badz pogladowych (wegeta-
rianie). Wiele ustugodawcow uwzglednia tez potrzeby matych konsumen-
tow, oferujac specjalne krzesta dla dzieci oraz minibufety z potrawami przy-
gotowywanymi z mysla o nich. Pokazny odsetek stanowig tez klienci bizne-
sowi, osoby na wysokich stanowiskach urzgdowych oraz tak zwani celebry-
ci. Z mysla o nich powstaja prywatne loze, wydzielone pomieszczenia, bar-
dziej kameralne, w ktorych poza eleganckim wystrojem mozemy spodziewac
si¢ obstugi na najwyzszym poziomie. W ostatnich latach branza restauracyj-
na stala si¢ tematem burzliwych dyskusji dotyczacych palaczy nikotyny.
Majac na uwadze satysfakcje wszystkich klientow zaro6wno palacych,
jak i niepalacych, restauratorzy zaproponowali rozwigzanie w postaci dwoch
odrebnych pomieszczen. To i wiele innych wprowadzanych udogodnien po-
kazuje, jak preznie dziata branza i jak potrafi dostosowywac swoje ustugi do
wymogow norm ogolnoswiatowych oraz oczekiwan konsumentow, stawiajac

na bezpieczenstwo 1 wysoka jakosc.

1.3.2. Transport

Transport turystyczny jest zaledwie fragmentem ogromnego sektora
transportowego w tym samym wymiarze w Polsce i1 na §wiecie. Wspotczesny
turysta wymaga dobrych i bezpiecznych sieci drog, mozliwosci szybkiego
przemieszczania si¢, sprawnej siatki potagczen oraz wysokiego komfortu po-

drozy. Podobne wymagania wystepuja w zakresie transportu lagdowego (ko-
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towego 1 kolejowego), wodnego i lotniczego. W XXI wieku branza transpor-
towa korzysta takze z wielu udogodnien technologicznych — jako najbardziej
rewolucyjny mozemy wskaza¢ system nawigacji satelitarnej (sposob okre-
slania orientacji w terenie), a takze system rezerwacji internetowej poprzez
specjalnie do tego utworzone systemy rezerwacyjne. Nowoczesne rozwigza-
nia techniczne podlegaja $cistym normom ochrony $rodowiska, poprzez
ograniczenie wydalania spalin, wydawania hatasu i powstawania szkodli-
wych wibracji. Wpltyw na tak prezny rozwdj transportu w ostatnich dekadach
miato wiele czynnikéw, takich jak wzrost liczby ludno$ci na §wiecie oraz
upowszechnienie ruchéw migracyjnych. Podréze zwigzane sg rowniez ze
zmiang miejsca zamieszkania. Globalizacja w zakresie biznesu umozliwita
podrézowanie pracownikow firm miedzynarodowych, a w krajach rozwijaja-
cych si¢ — polepszenie sytuacji materialnej spoteczenstw spowodowato
wigksze potrzeby zwigzane z planowanym miejscem urlopu wypoczynko-
wego. Wedtug wspolnego raportu firmy Amadeus 1 Henley Centre Headlight
Vision, przygotowanym pod koniec 2010 roku, przewiduje si¢ postepujace
zmiany w tym sektorze na przestrzeni kolejnych dziesigciu 1at*®. Przede
wszystkim turystyka bedzie stawata si¢ coraz bardziej globalna, rozrzucone
po $wiecie rodziny bedg podrozowa¢ miedzy miejscami zamieszkania poje-
dynczo lub w grupach, starzejace si¢ spoleczenstwa wptyng na koniecznos$¢
dostosowania ofert do ich zmieniajacych si¢ potrzeb, globalizacja biznesu
wymusi usprawnienie podrézy menedzeréw i pracownikéw réznych szcze-
bli, ktorzy beda mieszkac 1 pracowac nie tylko w innych miastach, ale r6z-
nych panstwach, wtasciciele firm 1 dyrektorzy beda wymagali prywatnych
taksowek powietrznych zapewniajacych dodatkowo wysoki komfort podro-

zy, wzro$nie takze skala potrzeb na ustugi luksusowe przedstawicieli najbo-

% M. German, Chcesz za 10 lat weigz wozié klientéw? Musisz byé elastyczny, ,,Wiadomosci
Turystyczne” nr 3 (01-15.02. 2011), s. 12.
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gatszych mieszkancow planety. Rynek podrozy bedzie musiat dostosowywac

oferty do oczekiwan rynku, wprowadzajac nowe, bardziej ekonomiczne

technologie, i kreowac oferty bardziej dostosowane do potrzeb.

Do najwazniejszych §rodkow transportu stosowanych w turystyce za-

liczamy:

Autokary i busy — wybierane przez turystow ze wzgledu na cene
nizsza niz w przypadku przelotu, przyciagaja pasjonatow podro-
zowania z nosem przy szybie, w celu podziwiania mijanego kra-
jobrazu. Wspotczesne autokary dostosowuje si¢ do rosngcych
wymagan klientow, na pokladzie muszg znajdowac si¢ toaleta,
barek, sprzet do odtwarzania filmow. Fotele sa wyposazone
W pasy bezpieczenstwa i posiadaja funkcje zwigkszajace komfort
podrozy. Co najwazniejsze, wybor autokaru to jednocze$nie wy-
bor znacznie dtuzszego czasu podrézy, dlatego jest to propozy-
cja, ktora w tym wzgledzie ewidentnie przegrywa z samolotami.
Analiza rynku pokazuje, ze jest to sektor niewyrdzniajacy si¢ dy-
namicznym wzrostem liczby klientow, ale jednocze$nie nie notu-
je spadku. Tendencja w biznesie jest stabilna — utrzymujaca rok-
rocznie podobne wyniki. Stad wniosek, ze jest to sektor potrzeb-
ny, poniewaz ma rzesz¢ wiernych klientow. Pewne trudnosci po-
jawiajg si¢ natomiast ze wzglgedu na wahania cen paliw oraz no-
welizacje ustaw dotyczacych zwiekszenia zabezpieczen finanso-
wych dla organizatorow. Powoduje to, ze transport autobusowy
staje si¢ drozszy dla klientéw i mniej rentowny dla firm>".

Kolej — jest to wspotczesnie bardzo rozwinigty sektor, ale nie we

wszystkich krajach. Tam, gdzie powstaly nowoczesne linie, po

¥ M. Kusak, Stabilny biznes z problemami, ,,Wiadomosci Turystyczne” nr 5 (1-15.03.2011),

s. 11-12.
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ktorych pociggi mkng jak rakiety, ten §rodek transportu oznacza
szybka podroz i duzy komfort. Kolej oferuje zarowno bilety eko-
nomiczne, jak i wygodne fotele pasazerskie, a nawet wagony sy-
pialne. Nowoczesne wagony posiadaja wyciszone przedziaty
oraz przedziaty kinowe. Bylaby to $wietna alternatywa wobec
samolotow, takze pod wzgledem bardziej atrakcyjnej ceny, ale
ograniczona jest konkretng siecig torow, co utrudnia poruszanie
poza terytorium jednego panstwa. Najlepsze rozwigzania w tym
zakresie posiada cze¢$¢ Europy Zachodniej, miedzy innymi po-
cigg Eurostar, ktory taczy Londyn i Paryz trasa w Eurotunelu pod
Kanatem La Manche, francuskie TGV, ICE w Niemczech, wio-
skie Eurostar Italia®.

Statki i promy — od zawsze atrakcyjna forma przemieszczania
si¢. Mozemy tu wyr6zni¢ typowo transportowa funkcje promow,
a takze turystyczng atrakcj¢ statkow. Prom to rozwigzanie ideal-
ne zwlaszcza w przypadku transferow na wyspy i poétwyspy, po-
zwala na przewoz wickszej ilosci bagazy, a nawet samochodu
czy autokaru. Cenowo jest jednak jedng z drozszych form prze-
mieszczania si¢. Charakteryzuja go walory komfortu podrozy
oraz gwarancja pigknych widokow w jej trakcie. Odrebng kate-
gorig sg rejsy na mniejszych lub wigkszych jednostkach wod-
nych. Nieustajacym powodzeniem cieszg si¢ organizowane wy-
cieczki na jachtach, a niesamowity renesans przezywaja jednost-
ki dalekobiezne. Zmienita si¢ tylko ich funkcja. Zanim cztowiek

opanowal przestworza powietrzne, statki byly jedynym sposo-

%2 Nowoczesne pociggi. Czy bedq takze w Polsce?, http://kolej.info.pl [data dostepu:

28.04.2011].
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bem transferow migdzykontynentalnych. Obecnie mito$nicy
morskich podrdzy wybierajg statki, tak zwane cruise ships, ktore
sg ptywajacymi hotelami z pelnym zapleczem rozrywkowo-
rekreacyjnym. To przyktad dostosowania zdobyczy cywilizacyj-
nych do wymogoéw czaséw wspodtczesnych. Organizatorzy opra-
cowujg cickawe trasy rejsow po morzach i oceanach, zapewnia-
jac turystom bardzo wysoki standard obstugi oraz mozliwosé
wycieczek typowo turystycznych w czasie cumowania przy ko-
lejnych portach. Ten rodzaj ofert zalicza si¢ obecnie do najeks-
kluzywniejszej i zarazem najkosztowniejszej formy wypoczynku.
Samoloty — najnowocze$niejszy wspotczesny $rodek transportu,
ktory stanowi najwigkszg konkurencje dla pozostalych. Niewat-
pliwie jest to najszybsza forma przemieszczania si¢, dzigki cze-
mu zyskuje ogromng rzesz¢ zwolennikéw. Jest idealng opcja nie
tylko dla turystow, ale catej rzeszy przedsigbiorcoOw, biznesme-
now, przedstawicieli wladz administracyjnych oraz prywatnych
pasazerow, ktorzy nie moga traci¢ czasu na zbyt dlugie transfery.
Obecnie oferta przewoznikéw lotniczych jest skierowana do sze-
rokiego grona odbiorcow, a dzigki obnizonym cenom stata si¢
powszechnie dostepna. W tej branzy poza samolotami rzagdowy-
mi, prywatnymi i instytucjonalnymi mamy do czynienia takze
z przelotami stricte turystycznymi:

Loty rejsowe — organizowane przez linie lotnicze, dotyczg re-
gularnych potaczen obslugiwanych wedhug ustalonych rozktadow
przez caly rok. Sprzedaz biletow odbywa si¢ za posrednictwem
kas biletowych linii lotniczych oraz agencji posredniczacych.

Loty czarterowe — biura podrozy wynajmujg samoloty od linii

lotniczych w celu zapewnienia transportu do oferowanych klien-
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tom destynacji turystycznych. Dziatajg wedlug okre$lonych roz-
ktadéw w okresie trwania dwdch sezonow, letniego 1 zimowego.
Bilety lotnicze sg sprzedawane gltéwnie w pakietach ofert tury-
stycznych (przelot, transfery, hotel, wyzywienie, ubezpieczenie),
niedostepne w indywidualnej sprzedazy linii lotniczej.

Loty tanich przewoznikow low cost — sg to przeloty regularne
linii lotniczych, ktore promuja swoje ustugi poprzez niskie ceny.
Jest to nowa propozycja, ktora zyskala juz duzy rynek klientow.
Ze wzgledu na to, ze sektor przewozéw lotniczych byt bardzo
hermetyczny, zakrawajacy wrecz o monopol, jedyna szansg na
zaistnienie nowych firm byto postawienie na duzg konkurencyj-
no$¢ ceny. Tanie linie lotnicze proponuja przeloty bez positkdéw,
dodatkowe oplaty za przewozony bagaz, mozliwo$¢ rezerwacji
za pomocg karty kredytowej lub odptatnej linii call center, bar-
dzo wysokich optat za zmiany i anulacje. Dzigki temu wskoczyty
w nieobstugiwang luke sektora, pozyskujac nowych klientow

preferujacych skromniejsze, ale i zdecydowanie tansze przeloty.

Wedhug najnowszych badan rynku, prognozy na przysztos¢ dla sek-

tora tanich linii sg bardzo pozytywne. Mimo Kkryzysu gospodarczego

w 2009 roku, ktory spowodowal, ze firmy ograniczyty fundusze na wyjaz-

dy swoich pracownikow w sprawach stuzbowych, spadek liczby klientoéw na

tych potaczeniach byt niewielki, wobec ogolnej tendencji w roku 2010. Stad

prognozuje si¢, ze mimo wzrostu cen paliw 1 cen na przeloty rejsowe zainte-

resowanie biletami tanich linii nie ulegnie zmianie®. Jesli chodzi o przewozy

czarterowe — mimo réwnie optymistycznych wynikdw prognozy sa mniej

przewidywalne. Wynika to zar6wno z rosnacych cen paliw, jak i z niestabil-

% T. Dziedzic, Prognozy raczej optymistyczne, ,,Wiadomosci Turystyczne” nr 4 [data
dostepu: 28.02.2011], s. 12.
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nej sytuacji politycznej w krajach, ktore znajdujag si¢ w czotowce destynacji

turystycznych, jak Egipt i Tunezja. Sg to czynniki nieprzewidywalnes4.

1.3.3. Turystyka zorganizowana

Prekursorem turystyki zorganizowanej byt Thomas Cook, ktory
w 1841 roku zaplanowat i poprowadzit pierwsza zorganizowang grupg tury-
styczng. Od tego czasu mingto prawie pottora wieku, a sektor turystyki zor-
ganizowanej stanowi samodzielng i bardzo pot¢zng pod wzgledem ekono-
micznym sile¢ w ogdlnos§wiatowej gospodarce. Poprzez swoja dziatalno$¢
I osiggane wyniki finansowe wplywa na wiele sektorow gospodarczych
i kreuje najnowsze trendy §wiatowej turystyki.

Wyroézniamy podzial podstawowy na organizatorow bezposrednich,
czyli touroperatoréw, oraz agencje turystyczne, ktore posredniczg w sprze-
dazy gotowych ofert. Wyjazd zorganizowany to nie tylko skala przedsie-
wzigcia pod wzgledem liczby wyslanych turystow, ale gwarancja petnego
pakietu ustug. Pakiety roznig si¢ pod wzglgdem zawartosci konkretnych
swiadczen, w zaleznos$ci od danej oferty proponowanej przez organizatora.
W ramach mozliwosci pakietu mozemy wymieni¢ nastepujace sktadowe:

= Transfer — organizatorzy moga oferowa¢ rozne typy transportu:

autokar, statek, samolot, a niekiedy tworza oferty z mozliwoscia
dojazdu klienta we wlasnym zakresie, zapewniajac pozostate
czegsci pakietu. W przypadku samolotu zapewniajg nie tylko
przelot, ale rowniez transfery z lotniska do hotelu i z hotelu na

lotnisko.

% T. Dziedzic, Czartery szybujg coraz wyzej, ,,Wiadomosci Turystyczne” nr 4 [data dostepu:
28.02.2011], s. 11.
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Zakwaterowanie — klienci majg do wyboru réznego rodzaju pro-
pozycje. Moga to by¢ migdzy innymi prywatne apartamenty,
czyli w pelni wyposazone mieszkania, wynajmowane przez ich
wiascicieli za posrednictwem biura podrozy, albo hotele, czyli
obiekty $wiadczace ustugi noclegowe oraz gastronomiczne.
W ofertach znajdziemy propozycje rdznej klasy zakwaterowania.
Standard okreslany jest liczbg gwiazdek wedlug norm ogdélno-
swiatowych badz wewnetrznych systeméw kazdego kraju. Kom-
pleksy hotelowe oferujg szeroko rozbudowang infrastrukture spor-
towo-rekreacyjng: baseny, boiska, korty, centrum SPA, bary, dys-
koteki, proponowane sg programy animacyjne prowadzone przez
wyspecjalizowane grupy pracownikéw, ktorych zadaniem jest or-
ganizowanie wolnego czasu go$ciom i umilanie im wypoczynku.

Wyzywienie — do wyboru mamy oferty bez wyzywienia i z wy-
zywieniem, postlugujemy si¢ miedzynarodowymi symbolami BB
— ze $niadaniem, HB — dwa positki, FB — trzy positki, all inclu-
sive — pelne wyzywienie w formie bufetu wraz z napojami bezal-
koholowymi i alkoholowymi.

Program turystyczny — poza §wiadczeniami podstawowymi turysci
wybierajacy forme typowo wypoczynkows, czyli pobyt w jednym
hotelu, otrzymuja propozycje dodatkowo ptatnych wycieczek fa-
kultatywnych, ktore obejmuja zwiedzanie okolicy, atrakcje spor-
towe i kulinarne.

Opieka przedstawiciela biura w miejscu realizacji ushugi —
w przypadku zorganizowanej grupy autokarowej organizator mu-
si zapewni¢ wycieczce pilota, ktory przy wyjazdach objazdo-
wych pelni rowniez funkcje przewodnika. W przypadku wyjaz-

doéw stacjonarnych biura zapewniajg rezydentow, czyli osoby
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mieszkajace w miejscu baz hotelowych przynajmniej na czas
trwania turnuséw, ktore majg za zadanie dopilnowac realizacje
ustugi na miejscu i zapewni¢ wypoczywajacym klientom wszel-
kiego rodzaju pomoc.

= Ubezpieczenie — organizator wyjazdéw turystycznych jest zobo-

wigzany do zapewnienia podstawowego pakietu ubezpieczenio-
wego dla swoich klientow. W pakiecie musi si¢ znajdowac polisa
ubezpieczeniowa na wypadek naglego zachorowania uczestnika
podczas realizacji ustugi oraz repatriacja, czyli zabezpieczenie
kosztow przewozu zwtok. W kwestii ubezpieczenia proponowa-
ne s3 dodatkowo rozszerzone pakiety odno$nie ubezpieczenia
kosztéw rezygnacji, ubezpieczenie od nastgpstw chorob prze-
wlektych, ubezpieczenie od nastgpstw uprawiania sportow eks-
tremalnych.

Oferty opracowywane przez touroperatorow sg sprzedawane w siect
biur wlasnych i franchisingowych oraz w sieci biur agencyjnych. Sprzedaz
mozemy podzieli¢ na bezposrednia, tradycyjna w siedzibie biura, za posred-
nictwem call center, czyli uslugi telefonicznej oraz przy pomocy systemow
na stronach internetowych. W odpowiedzi na rosngce wymagania klientow
nie tylko co do jakosci samej oferty, ale takze dostepnosci wdrazane sg no-
we rozwigzania technologiczne — systemy rezerwacji on-line. Wedtug opinii
prezesoOw najwigkszych touroperatorow na polskim rynku, Internet bedzie
W przysztosci wypierat tradycyjne formy sprzedazy face to face w biurach

i agencjach®.

% M. Jurek, T. Sikorski, Nikt z zewngtrz nie zburzy rynku — rozmawiamy z prezesami
najwazniejszych firm polskiej branzy turystycznej, wywiad z Mariuszem Janczukiem z Itaki,
Piotrem Zawistowskim z Triady, Grzegorzem Baszczynskim z Rainbow Tours,
,,Wiadomosci Turystyczne” nr 2 (16-31.01.2011), s. 10-11.
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1.3.4. Turystyka regionalna

We wspoélczesnym $§wiecie mamy do czynienia z wielkimi regionami,
jak Europa, ktora dba o promocj¢ swoich walorow turystycznych poprzez
utworzong Europejska Komisje Turystyczng, oraz dla kontrastu — ze $redni-
mi krajowymi i matymi lokalnymi, ktére poprzez stowarzyszenia i organiza-
Ccje promuja najblizsze okolice swoich domoéw. Wigksza §wiadomosé spote-
czenstwa odnos$nie zasobow historycznych i kulturowych, a takze walorow
krajobrazowych i przyrodniczych w miejscu zamieszkania skutkuje podje-
ciem dziatan w celu ich promocji na zewnatrz. Wachlarz mozliwosci jest
ogromny — poprzez organizowane festyny folklorystyczne, swigta zalozenia
miast, imprezy sportowe, koncerty muzyczne, eventy, konferencje i targi
regionalne, zjazdy hobbystyczne, a takze obecno$¢ na targach i konferen-
cjach krajowych oraz zagranicznych. Celem rozwoju turystyki regionalnej
jest nie tylko promocja sektora przyjazdowego z dalekich zakatkéw $wiata,
ale tez rozpowszechnienie jej pod katem coraz bardziej popularnych wyjaz-
dow weekendowych catych rodzin, par, grup znajomych i przyjaciot, ktorzy
majg wygospodarowang niewielkg ilos¢ czasu wolnego przeznaczonego na
oryginalny, aktywny badz relaksujacy wypoczynek niedaleko miejsca za-
mieszkania. Coraz szersza grupe odbiorcOw stanowig tez branze biznesowe,
ktére organizuja szkolenia i konferencje. Zgodnie z mig¢dzynarodowymi
trendami promocji imprez sportowych i kulturalnych, dobrze promowany
I zarzadzany region moze organizowaé¢ zawody sportowe roznej rangi i kon-
certy gwiazd ogdlnoswiatowych. Nowoczesne przedsiewzigcia zwigzane
zZ organizacja, funkcjonowaniem i dostgpnoscia miejsc historycznych i kra-
jobrazowych stanowig idealng baz¢ edukacyjng dla dzieci i mtodziezy.

W Polsce od momentu przystgpienia do Unii Europejskiej wzrosta

liczba mozliwo$ci rozwoju turystyki regionalnej gltdwnie dzigki dotacjom
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finansowym. Obecnie Polska Organizacja Turystyczna opracowuje nowo-
czesny plan usprawnien w tym zakresie, ktorego celem jest stworzenie od-
rebnych konsorcjow zrzeszajacych podmioty zajmujace si¢ podobnymi pro-
duktami. Konsorcja produktowe miatyby okresla¢ szczegdtowo swoje cele
i dgzenia, a wytoniona z nich reprezentacja wspélnie z POT mogtaby spraw-
niej i bardziej skutecznie realizowaé cele marketingowe, organizowac i reali-
zowaé programy targdéw i szkolen oraz przygotowaé wydawnictwa promo-
cyjne. Obecnie trwajg prace nad utworzeniem nastgpujacych konsorcjow:
Zdrowie i uroda, Obiekty historyczne, Kuchnia Polska, Festiwale i wydarze-
nia®. Poszczegblne sektory branzy turystycznej sa odrebnymi dziedzinami
przemystu iustug, ale tylko poprzez udang wspotprace moga realizowad
wspolne cele rozwoju 1 zysku ekonomicznego.

Oprécz wymienionych najwazniejszych dziatldw istnieje wiele in-
nych, chociaz nie mniej istotnych, sektoréw ustugowych. Wsrod nich znaj-
duja si¢ na przyktad firmy transportowe oraz towarzystwa ubezpieczeniowe.
Dzieki wszechstronnosci branzy, ktora nieustannie si¢ rozwija, umozliwiajac
swoim klientom realizowanie najrézniejszych pomystow, turystyka stata si¢
sektorem angazujacym do wspotpracy niezliczong ilo$¢ segmentow gospo-
darki. A rozw¢j cywilizacyjny ukierunkowany na §wiatowa globalizacje po-

zwala prognozowac jej dalszy szybki rozwoj.

% J. Wysokinski, Pracujemy nad formulq konsorcjow produktowych, wywiad z dr. Jackiem
Olszewskim, ,,Rynek Podrozy” nr 2 (marzec—kwiecien 2011), s. 17.
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2. Nowoczesne rozwigzania organizacyjne,
techniczne i technologiczne w branzy turystycznej

Szeroko pojeta branza turystyczna istnieje 1 funkcjonuje od ponad
100 lat, ale kierunek jej rozwoju i zasieg zmienity si¢ radykalnie. Jest to
dziedzina gospodarki, ktorej postep warunkuje rozwoj cywilizacyjny oraz
gospodarczy na $wiecie. Powszechny dostgp do rdéznego rodzaju Srodkow
transportu sprawia, ze znacznie wiecej osob niz w przesztosci moze eksplo-
rowaé wszystkie kontynenty. Dodatkowym utatwieniem w podrézowaniu
jest coraz powszechniejsza mozliwos¢ wjazdu do krajow za okazaniem
paszportu, a nawet — zniesienie obowigzku identyfikacji osoby przy przekra-
czaniu granicy panstwa, jak w przypadku krajow ukladu z Schengen.
Wszystko to powoduje takze podniesienie dbatos$ci o jako§¢ gwarantowa-
nych ustug.

Wspotczesny konsument zwraca uwage na kompetencje 1 standardy
obstlugi proponowane przez firme, z ktoérej ustugi zamierza skorzysta¢. Ro-
sngca swiadomo$¢ ustugobiorcow generuje powstawanie nowoczesnych me-
chanizmow zarzadzania firma, jej personelem, a takze w relacji pracownika
z klientem. Usprawnieniu dziatalnosci firm w prezentacji ofert i realizacji
zamowien sluzy rozbudowany system dostgpny za pomocg sieci interneto-
wej. Stanowi on nie tylko najbardziej skuteczng wigz pomig¢dzy ustugodawca

i klientem, ale funkcjonuje rowniez jako baza informacyjna i opiniotworcza.
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2.1. Organizacja pracy sektora ustugowego

Punktem wyjscia podnoszenia jako$ci ustug sektora turystycznego sa
szeroko pojete szkolenia organizowane na wszystkich szczeblach funkcjo-
nowania firm turystycznych. W skali ogolnobranzowej sg to spotkania majg-
ce na celu omowienie aktualnych probleméw dotykajacych ten sektor, przed-
stawienie najnowszych rozwigzan technologicznych oraz wskazanie wspol-
nych kierunkéw rozwoju. Tu spotykaja si¢ przedstawiciele branzy, dziatacze
organizacji 1 stowarzyszen roznego szczebla, a takze wiasciciele firm pry-
watnych. Organizowane sg takze konferencje w zakresie tematyki poszcze-
golnych sektoréw branzy. Przykladem sg organizowane w trakcie targow
turystycznych zamknigte wystapienia i prelekcje przedstawicieli firm, ktérzy
podejmuja tematy dotyczace tylko ich sfery zainteresowan. Dzigki tego typu
spotkaniom firmy nawigzuja nowe kontakty migdzybranzowe, pozyskuja
nowych kontrahentow, odkrywajg nowe rejony mozliwos$ci poszerzenia swo-
jej dziatalno$ci. Podczas trwania prestizowych targdw turystycznych zawsze
pierwsze dni s3 zamknigte, przeznaczone tylko dla przedstawicieli branzy,
natomiast kolejne sg otwarte 1 poswigcone promocji dla klientow indywidu-
alnych. Jest to znakomita okazja do integracji sSrodowiska na wigksza skale.

Organizuje si¢ tez szkolenia majace na celu wypromowanie wtasnej
marki wewnatrz branzy turystycznej przez prezentacj¢ oferty oraz spotkania
integracyjne srodowiska prowadzacego jej sprzedaz bezposrednig. Wszystkie
firmy ustugowe, ktore dbaja o swoja kondycje na rynku 1 wzrost wynikdéw
sprzedazy, oferujg spotkania w postaci prezentacji swojego produktu. Btedne
jest myslenie, ze taka prezentacja jest potrzebna tylko w momencie zatoZenia
firmy, albowiem przy tak ogromnej ilosci ofert, bez reklamy 1 statego kon-

taktu z posrednikami w sprzedazy swoich produktow, firmy nie sg w stanie
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utrzymac¢ si¢ na rynku. Wynikiem tego jest wypetniony po brzegi kalendarz
spotkan organizowanych przez rdézne firmy, ktore pragng przypomnieé
0 sobie w $rodowisku oraz zaprezentowa¢ nowosci wprowadzane na rynek.
Linie lotnicze czgsto organizujg prezentacje atrakcyjnosci regiondéw, do kto-
rych otwieraja nowe siatki potgczen, biura podrozy regularnie dwa razy
W roku przedstawiaja propozycje oferty na nadchodzacy sezon, sieci hotelo-
we zapraszaja na otwarcie nowych obiektow badz prowadza prezentacj¢ no-
woczesnych rozwigzan i ulepszen w kompleksach juz istniejacych.

Zgodnie ze wspotczesnymi przekonaniami polowa sukcesu prowa-
dzonej dziatalnos$ci to wykwalifikowana kadra. Inwestycja w kadry jest
ogblnoswiatowym trendem, ktory przynosi konkretne efekty. W odpowiedzi
na zapotrzebowanie rynku narodzit si¢ nowoczesny sektor ustugowy w po-
staci specjalistow w zakresie technik zarzadzania, komunikacji interperso-
nalnej 1 profesjonalnej obstugi, ktorzy oferuja kursy i szkolenia. Podstawg sa
szkolenia kadry zarzadzajacej. Nowoczesny menedzer musi posiada¢ umie-
jetnosci stworzenia zgranego zespotu pracownikow oraz dysponowac wiedza
na temat efektywnego zarzadzania zasobami ludzkimi®’.

Dobrze zarzadzany zespot musi si¢ sktada¢ z wykwalifikowanej ka-
dry, ktora wdraza do swojej pracy innowacyjne rozwigzania. Wspotczesny
pracownik sektora ustugowego poza wiedzg merytoryczng jest rowniez szko-
lony w zakresie nowoczesnych zasad komunikacji z klientem. Unowocze-
$nianie jako$ci obstugi klienta na podstawie badania oczekiwan konsumen-
tow pozwala na wzbogacanie umiejgtnosci sprzedawcdéw majacych bezpo-
sredni kontakt z klientem. To w oczywisty sposob skutkuje pozyskaniem
zaufania klienta oraz przywigzaniem go do swojej marki, ktéra poza ofero-

wanym produktem zapewnia wysoki poziom obstugi. Standardy muszg by¢

3" M. Juchowicz, Standardy europejskie w zarzqdzaniu zasobami ludzkimi, Warszawa 2004,
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dopasowywane do specyfiki branzy, poniewaz bazuja na konkretnych wy-
maganiach wzglgdem dane;j usiugigs.

Jednorazowe pozyskanie klienta nie wystarcza, sukcesem jest zyska-
nie jego zaufania i przekonanie go do swojej firmy na dluzej. Zadowolony
klient wraca, aby ponownie skorzysta¢ z ustugi, przyprowadza réwniez ro-
dzing¢ 1 znajomych, poszerzajgc grono konsumentéw. W celu stworzenia diu-
gofalowych relacji z klientem nalezy sprosta¢ jego wymaganiom. Idealny
sprzedawca posiada umiejetno$¢ zbadania potrzeb klienta oraz dopasowania
oferty do jego oczekiwan. Doskonala znajomos$¢ oferty stanowi zaledwie
punkt wyj$ciowy do calego procesu sprzedazowego. Kluczowe jest pierwsze
wrazenie, czyli usmiech i stworzenie przyjaznej atmosfery, w ktorej klient jest
gosciem. Nie nalezy zasypywac¢ go informacjami. Budowanie zaufania polega
na wyshuchaniu oczekiwan oraz obaw klienta. Istotne jest umiejetne prowa-
dzenie rozmowy — uprzejmo$¢ i stanowczo$¢, stosowanie jezyka korzysci,
unikanie presji. Uruchomienie wszystkich zmystow klienta poprzez obraz
i dzwigk pomaga w podjeciu decyzji. Najwazniejsze jest dostosowanie tempa
i sposobu rozmowy do konkretnej osoby, z ktéra rozmawia sprzedawca®.

Obok sprzedawcow firmy dysponuja takze kadra zwiazang z bezpo-
srednig obstugg w trakcie realizacji ustugi. W tym zakresie prowadzone s3
specjalne szkolenia dla:

= hoteli: konsjerze, recepcjonisci, barmani, kelnerzy, sprzatacze,

obstuga techniczna i inni,

= transportu: kierowcy, piloci turystyczni, stewardzi i inni,

= biur podrézy: piloci i przewodnicy turystyczni, rezydenci, anima-

torzy i inni.

% J. Szoltysek, Wzorce obstugi klienta, ,.Rynek Podrozy” nr 2, 2008.
¥ M. Motyl, Pracuj z katalogiem, nie zaniedbujqc klienta, ,Wiadomosci Turystyczne” nr 6
(16-31.03.2011), s. 18.
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Wraz ze wzrostem $wiadomosci pracodawcow dotyczacych pracowni-
kéw 1 ich roli w budowaniu fundamentow firmy dostrzega si¢ nie tylko ich
obowigzki, ale rowniez ich potrzeby. Specyfika branzy turystycznej przede
wszystkim opiera si¢ na relacji z klientem. Wspodtczesnie dostrzega si¢ sytu-
acje stresowe wynikajace obustronnie z tych relacji. W tym celu uruchamiane
sg przez pracodawcow specjalne kursy umiejetnego radzenia sobie z Klientem
w sytuacjach trudnych i1 konfliktowych. Sg to o tyle specyficzne okolicznosci,
ze W obliczu zachowania standardéw w relacjach z klientem w sytuacji kry-
tycznej zawsze klient wystgpuje z pozycji sity. Dla pracownika pozostaje
okre§lona gama instrumentéw, ktére pomoga wyj$¢ z sytuacji kryzysowej
W sposob delikatny i satysfakcjonujacy klienta. Szkolenia pomagaja w poszu-
kiwaniu tego typu instrumentow oraz pokazuja, jak radzi¢ sobie ze stresem
w pracy. W wymiarze bardziej ogdlnym ulatwiajg radzenie sobie z czyhaja-
cym syndromem wypalenia zawodowego.

W latach 90. XX wieku, gdy rozwoj komputeryzacji pozwolit na stwo-
rzenie nowoczesnych aplikacji z opcja zarzadzania kontaktami z Klientami,
prawdziwy rozkwit przezyt nowy nabytek cywilizacji marketingowej — call cen-
ter. Przy obecnym postepie cywilizacyjnym niezbedne okazuja si¢ rozwigzania,
pozwalajace zaoszczedzi¢ czas, dlatego wiele instytucji 1 firm, wychodzac na-
przeciw swoim klientom, umozliwia im zatatwienie spraw za pomocg Internetu
czy telefonu, bez wychodzenia z domu. Pierwsza telefoniczna sie¢ call center
powstala w latach 70. w USA, gdyz dostrzezono konieczno$¢ usprawnienia
kontaktu firmy z klientami. Polska nie odbiega od zachodnich trendow. Wedtug
najnowszych badan, ponad 20% przedsigbiorstw w Polsce udost¢pnia klientom
i interesantom telefoniczne centra obstugi klienta®. Sa wérod nich ustugowe

firmy prowadzace dziatalno$¢ turystyczna.

“% perspektywy rozwoju sektora call center, http://www.biznesplatforma.com.pl/artykul/875/
perspektywy-rozwoju-sektora-call-center [data dostepu: 28.04.2011].
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Nowym, waznym i szybko rozwijajacym si¢ segmentem sg call cen-
ter Swiadczace ustugi dla innych podmiotow, czyli outsourcing“. Gtowne
zadania call center mozna podzieli¢ na dwa zasadnicze obszary: obsluga po-
taczen przychodzacych oraz obstuga potaczen wychodzacych, ktérych inicja-
torem jest dana firma. Dzigki temu istnieje mozliwos¢ informowania klien-
tow o nowych ofertach lub promocjach. W branzy turystycznej potaczenia
przychodzace zwigzane sg najczesciej z nastepujacymi kwestiami: udzielanie
informacji, szczegdlnie na temat produktu, ustug, cen, zasad i regut dziatania
firmy, przyjmowanie zamowien na konkretng ustuge, dokonywanie rezerwa-
cji, wsparcie helpdesk lub infolinia wykorzystywane czgsto w trakcie wyko-
nywania albo po realizacji danej ustugi, i w koncu przyjmowanie reklamacji
i zazalen. Jesli chodzi o potgczenia wychodzace realizowane przez centrum
obstugi klientow, najczesciej zwigzane sa one: z badaniami rynku i badania-
mi marketingowymi w celu sprawdzenia, czy klienci sg zadowoleni z ustugi;
ze sprawdzaniem adresow i danych marketingowych; z pozyskiwaniem
I utrzymaniem klientow, na przyktad przez popularne serwisy SMS-owe czy
wysytanie informacji z aktualnymi promocjami; wreszcie z windykacja.

Firmy turystyczne szczeg6lnie dbaja o usprawnienie dziatan za po-
mocg wszystkich dostepnych $rodkow i1 za posrednictwem profesjonalnie
wyszkolonej kadry. Ogromny nacisk ktadzie si¢ na dziatania posprzedazowe,
badanie satysfakcji klienta. Jego ocena wykonanej ustugi jest wazna w bu-
dowaniu trwalych relacji miedzy klientem a ﬁrmq42. Dostepnos¢ 1 promocja
infolinii ulatwia pozyskiwanie klientow juz zainteresowanych ofertg, a to
wplywa na utatwienie procesu sprzedazowego. Najnowsze badania udowad-

niaja, ze konsumenci w kontaktach z ustugodawca najche¢tniej wybieraja call

* Outsourcing jest dobrym rozwigzaniem, rozmowa z Markiem Stawatyncem, ,,Rynek
Podrézy” nr 1, 2007.

*2 The Global Call Center Industry Project, badania Instytutu Socjologii Uniwersytetu
w Duisburgu, Essen 2005.
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center. Taka tendencja utrzymuje si¢ od kilku lat. Dostepno$¢ konsultanta
24 godziny na dobe pozwala na komfort nicograniczonego czasu na pozy-
skanie interesujacej informacji. Dzigki wprowadzeniu nowoczesnych roz-
wigzan firmy turystyczne dostosowuja kanaly komunikacyjne do wymagan
swoich klientow. W tej sferze musza mie¢ roéwniez na uwadze kwesti¢
ochrony praw klientéw, dlatego klient musi by¢ informowany o ewentual-
nym nagrywaniu rozmowy oraz o tym, jakie sa konsekwencje podania da-
nych w celu zatozenia rezerwacji, czyli przetwarzanie ich do celéw realizacji

. 43
ushug zawartych w umowie™.

2.2. Informatyzacja

Nowoczesne dziatania technologiczne niezmiennie kraza wokot naj-
dynamiczniej rozwijajacej si¢ techniki informatycznej. Specyfika branz, kto-
ra wymaga biezacej aktualizacji oferty oraz nieograniczonego dostepu do
informacji zarbwno odbieranej, jak i rozpowszechnianej, wymaga najszyb-
szych i powszechnie dostepnych kanatow komunikacyjnych. Najsprawniej-
szym lgczem we wspotczesnym Swiecie, ktore umozliwia aktualizacje in-
formacji, jest Internet. Dostgpno$¢ ustug 1 mozliwo$¢ sktadania zamowien
poprzez strony internetowe jest rowniez uktonem w stron¢ ushugobiorcow,
ktorzy wymagaja tego typu mozliwosci. W tym miejscu spotykaja si¢ dwie
branze, zar6wno turystyczna, ktéra dazy do zaspokojenia potrzeb swoich
klientow, jak i informatyczna, ktéra ma do zaoferowania szeroka game roz-

wigzan przydatnych w branzy turystyczne;.

. Torbé, Chroti prywatnosé swoich klientéw, ,,Wiadomosci Turystyczne” nr 10
(16-31.05.2010).
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Na przestrzeni lat systemy rezerwacyjne byly udoskonalane, dopa-
sowywane do kryteriow proponowanych ofert oraz wymagan klientow. Pod-
stawowym obecnie systemem rezerwacji biletow lotniczych i noclegow
w hotelach jest system Amadeus*, ktérego rozne szaty graficzne oraz konfi-
guracje proponowane sg przez wigkszos¢ stron rezerwacyjnych. Sg one do-
stepne zaréwno na portalach rezerwacyjnych, jak i na stronach interneto-
wych poszczegdlnych ustugodawcow.

Wspdlczesnie dziatajaca firma, biuro podrézy, linie lotnicze, ushugi
transportowe dysponujg wlasnymi stronami internetowymi, gdyz stanowig
one podstawowa wizytowke firmy. Znajdziemy na niej dane firmy w postaci
adresu kontaktowego oraz krotkiej prezentacji. Jest to forma komunikacji
zaréwno z klientem, jak i ze wspotpracownikami. Najwazniejsza jest prezen-
tacja zakresu ustug. W dzisiejszym biznesie serwis jest bardziej komplekso-
wy, dlatego poza realizacja wlasnej oferty proponowane sa tez inne ustugi
towarzyszace. Przy rezerwacji biletu lotniczego mamy propozycje rezerwacji
parkingu przy lotnisku badz transferu na lotnisko i z lotniska, mozliwo$¢
wynajecia samochodu w miejscu przylotu, rezerwacji noclegéw na czas po-
bytu w danym miejscu. Na stronie biura podrézy mozemy zarezerwowac
dodatkowe ubezpieczenie, nocleg tranzytowego przy dojezdzie wilasnym,
parking przy lotnisku, a oprocz pakietow mozna dokona¢ rezerwacji samego
przelotu zaréwno lotéw rejsowych, jak i czarterowych, ktérymi dysponuje
biuro. Na stronie rezerwacyjnej hoteli mozna zamowic transfer z lotniska do
hotelu, dodatkowe ubezpieczenie, wynajem auta, wykupi¢ dodatkowe wy-
cieczki fakultatywne organizowane przez biura lokalne, bilety na spektakle,
koncerty, show. Dla kompletnej obstugi klienta stworzone zostaty na stro-
nach mozliwo$ci zakladania wilasnych kont dotyczacych zarezerwowanej

ustugi. Klient moze si¢ zalogowaé przy pomocy numeru rezerwacji i Spraw-

* Amadeus w Polsce, http://www.amadeus.com/pl/x16482.html [data dostepu: 28.04.2011].
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dzi¢ zaméwione wczesniej ustugi. Odpowiednio na stronie linii lotniczej
mozna dokona¢ odprawy on-line, zwigkszy¢ wielkos¢ przewozonego baga-
zu, sprawdzi¢ godziny przelotu; podobnie na stronie rezerwacji hotelowej
oraz w biurze podrézy. Strona internetowa ma za zadanie informowac
0 aktualnych akcjach promocyjnych, dlatego wazne jest aktualizowanie pre-
zentowanych ofert. Nieaktualne promocje dezinformujg i zniechecaja klien-
tow do korzystania za stron.

Istotna jest takze obecno$¢ paneli stuzacych do zakladania zapytan
rezerwacyjnych dla klientéw branzy ustugowej. Maja one by¢ przede
wszystkim funkcjonalne, a zatem ich szata graficzna, uktad strony, czytel-
nos¢ i intuicyjnos$¢ dziatania to kryteria nadrzedne. Ta forma dokonywania
zakupu wymaga jednak dodatkowo zamieszczenia na stronie warunkow
umowy, ktorg jest rezerwacja §wiadczen przez klienta. Kazda strona, ktora
umozliwia zatozenie rezerwacji, czyli dokonanie umowy mig¢dzy ustugodaw-
ca a ustugobiorcg, musi publikowa¢ normy funkcjonowania tej umowy
zgodnie z prawem. Dodatkowo, jezeli na stronie internetowej dokonuje si¢
rezerwacji poprzez podanie danych osobowych i przy pomocy karty ptatni-
czej lub innej, musi by¢ ona profesjonalnie zabezpieczona w celu zapewnie-
nia ochrony prywatnych danych klienta. Warto naswietli¢ przyktady trzech
typow ustlugodawcow, reprezentacyjnych sektorow branzy: rezerwacja biletu
na przyktadzie jednej linii lotniczej, rezerwacja hotelu na przyktadzie typo-
wej wyszukiwarki ofertowej, rezerwacja pakietu ustug na przyktadzie strony

biura podrozy.
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llustracja 1. Rezerwacja biletu lotniczego on-line

POLSKIE UNIE LOTNICZE

INFORMACJA | SERWIS  MOJE REZERWACJE PROMOCJE MILES & MORE O NAS ww Polska/polski »

Strona giowna >

() samoLor  ZAREZERWUJ LOT
© W obie strony @ W jednq strone

NARZEDZIA

W OBE STRONY

‘im 2329 -—-

Nowa Taryfa
E,,,-,,,m J‘ First Minute

SLEDZENIE LOTU
7 nll ‘ ROZKEAD LOTOW
ZNAJDZ NAJNIZSZE CENY

TWOJ ASYSTENT

w jeane/ * cenie.

LOT CATERING

Promocje LOT Business Lounge

______ Warszawa - Toronto na lotisku Chopina
ot ooy viblocz:: F‘:i-é;gﬂng Karta pokfadowa )5 wWarszawie
wl  ° a w Twojej komdirce
Wyszukiwanie zaawansowane! Polska-Donieck J

FIRST MINUTE

od 3229 PLN @ ‘

Warszawa - Paryz

SZUKAJ FIRST MINUTE
0d 329 PLN B

Zrodto: opracowanie wlasne

Na prezentowanym uktadzie strony (ilustracja numer 1) warto zwro-
ci¢ uwage na wspomniane wczesniej poszczegolne ustugi 1 zakladki dostgp-
ne w sposob czytelny na pasku gtéwnym i1 w tabelach bocznych. Do sktada-
nia rezerwacji dotgczona jest instrukcja postgpowania. Na pierwszej stronie
widnieje wyrazista zaktadka ,,Zarezerwuj lot”. Krok podstawowy to wybor
konkretnych kryteriow wyszukiwania, takich jak termin, miejsce wylotu
i przylotu, klasa podrozy. Dodatkowo mozemy, wpisujac wiek pasazerow,
sprawdzi¢ promocje dla réznych grup wiekowych, a uklonem w strong sta-
tych klientow jest mozliwos¢ skorzystania z ekstrapromocji.

W kolejnym etapie (ilustracja 2.) przechodzimy do prezentacji do-
stepnych lotow. Otrzymujemy informacj¢ dotyczaca najnizszej ceny przewi-
dzianej w poszczegodlnych terminach. Linie lotnicze sg zobowigzane do po-

kazywania catkowitej ceny ustugi wraz z optata rezerwacyjna. Powyzej tabe-
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li widnieje informacja na temat kolejnych etapow sktadanej rezerwacji, aby

klient miat pelen obraz nastepujacych po sobie dziatan.

llustracja 2. Rezerwacja biletu lotniczego on-line

,.*_ etapy: Wyszukiwanie rejséw i dat Wybor rejse yoens Dane pasazeréw Platnoic Potwisrdzen
m

Zaznacz wybrane Ioty

W raleinosci od wybranych potaczen skalkulowana rostanie cena podriozy. Podana cena nie jest
ceng gwarantowana do momentu zatoZenia rezerwacii.

Wylot: Warszawa Przylot: Amsterdam 20.04 2011 +/-3 dmi Podrozni: 1

Wylot: Amsterdam Przylot: Warszawa 29.04 2011  +/- 3 dni Typ taryfy: Economy

Zmien wyszukiwanie

Legenda: M - Majniz=za cena = WWybrane daty PLN = Fioty (Polska)

Wybierz date wyjazdu na podstawie najnizezych cen pokazanych ponizej. Ceny mega ulec zmianie w zaleznogci od wyboru. Ceny
podane =& dla wszystkich pasazerdw i zawieraja oplaty dodatkowe, oplaty za ustuge | prowizja za wystawienie biletu.

Warszawa - Amsterdam

04.2011
17.04.2011
18.04.2011 19.04.2011 20.04.2011 21.04.2011 22042011 22.04.2011
od od od od od od
525,60 PLN 331,60 PLN 626,60 PLN 828,46 PLN 525,60 PLN 525,60 PLN

Amsterdam - Warszawa
04.2011 - 05.2011

L ]

@] "
28.04.2011 25.04.2011 20.04.2011 01.05.2011
od od od od
883,49 PLN 883,49 PLN 883,49 PLN 883,49 PLN
02.05.2011
od
883,49 PLN
A
Wybrane daty
VWylot: 21.04.2011
Powrdt: 25.04.2011
1 711,95 PLN (Dla wszystkich pasazerdw, wiacznie = podatkami)
Legenda: M - Majniz=za cena = WWybrane daty PLN = Fioty (Polska)

Zrddlo: opracowanie wlasne

Nastepnym etapem jest mozliwo$¢ wyboru konkretnego rejsu, czy-
li godziny przelotow, ceny oraz taryfy. W kazdym przelocie przewidziane

sg rozne klasy podrozy oraz rozne taryfy (ilustracja 3.) gwarantujace inne

pakiety.
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llustracja 3. Rezerwacja biletu lotniczego on-line

Typ taryfy  Opis taryfy
ECOMOMY | P
SAVER

,dh,
ECOMOMY
SEMI-FLEX

m Zwrot biletu dozwolony. Bezptatne zmiany rejsu/daty podrody. 'Iczeéf

Zrédlo: opracowanie wlasne

Po dokonaniu wyboru wyswietlany jest formularz dotyczacy danych
osoby podrozujacej. Etapem koncowym jest wybor platnosci — niektore sys-
temy umozliwiajg ptatno$¢ przelewem, jednak zdecydowana wigkszos$¢ ak-
ceptuje tylko karty kredytowe. Strony ptatnicze sa dodatkowo zabezpieczane
i nie zapamigtujg podawanych danych, zapewniajac bezpieczenstwo transak-
cji. Po wykonaniu wszystkich czynnosci generowane jest potwierdzenie re-
Zerwacji biletu, jego wersja elektroniczna przesylana zostaje na skrzynke

elektroniczng klienta.

llustracja 4. Rezerwacja hotelu on-line

Polski v

00800 4421053*

Oferty specjaine =~ | Hotele tematyczne~ | Zmianaianulacja | Konferencje | Grupy | MyHRS~= HRS mobile =

Wiosna w HRS taniej 0 40%!

1 q
| » Przejdz do ofert
Wyszukiwanie hotelu
- Cel podrdzy BB wyszukiwanie w okolicy do km o
e o * —| Paryz (Paris) km v -
Warszawa, Krakow, Przyjaza Wyjazd b
Py L rsin 11-04-21 1-04-20
Trojmiasto - sprawdz ceny! . - . S
POk 1 05. oK) 2 06. Dorogil Dzieci Najpopularniejsze kierunki - Najlepsze ceny
- VArszANA 1 2) 0 v|» Praga  Supercemt .. ®0dT2PLN
Szezecin .. E— kL]
E:ntrum Konferencyine C$ Okreslony hotel / sie€? Wyswietl hotele od llodcl gwiazdek Wroclaw » od 90 PLN
10s. 3 od 88 PLN — Warszawa 3 0d 85 PLN
. » od 108 PLN
205, % od 160 PLN (@ szukanie przy uzyeiu mapy Katowice )
Ceny za pokojnoc Znaidz hotel ' Poznan » od 110 PLN
16.04. —10.05 ) Gdarisk » od 110 PLN
Berlin HetDes! » od 110 FLN
> 5zczegoly dotyczace hotelu
» Wynajem samochoddw: Avis i Sixt gyl

Zrédto: opracowanie wlasne
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Strona gléwna, podobnie jak w przypadku stron linii lotniczych, pre-

zentuje szereg zaktadek odnoszacych si¢ do roznorodnych ustug dodatko-

wych, informuje takze o najnowszych promocjach. W kwestii maski rezer-

wacyjnej uktad tez jest bardzo czytelny, centralnie odczytujemy tytut ,,Wy-

szukiwanie hotelu” (ilustracja 4.). Intuicyjnie podazamy za instrukcja.

Pierwsze kryterium wyszukiwania to miejsce i termin wyjazdu, a takze licz-

ba 0s6b oraz wymagany sposob zakwaterowania.

llustracja 5. Rezerwacja hotelu on-line

Zawez wynik wyszukiwania:

Cena HRS

[0 Cena obejmuje sniadanie

Gwiazdki HRS

- AR
(<> o &=
Ocena 0-10/10
—————+—+

B Wyposazenie hotelu

B Wyposazenie pokoi

£ Rodzaj pokoju

& Hotele bez barier

B Ustugi serwisowe w hotelu

£ Rodzaj hotelu

Zr6dto: opracowanie wiasne

270 - 7060 PLN

W przypadku konkretnych kryteriow
wyszukiwania dodatkowo proponowane s3
zaktadki szczegotowiej segregujace dobor ofer-
ty dla danego klienta. Istnieje kryterium ceno-
we, standardu oraz opinii rekomendowanego
forum klientow internetowych. Sa kryteria
dodatkowe w zakresie wyposazenia hotelu:
winda, klimatyzacja, Internet, parking itym
podobne; wyposazenia pokoju: tazienka, mini-
bar, telewizja i tym podobne; rodzaju pokoju:
miedzy innymi rodzinne i biznesowe; utatwie-
nia dla os6b niepelnosprawnych; dodatkowego
serwisu: pralni, opieki nad dzie¢mi, przewozu,
a takze rodzaju wyszukiwanych hoteli: aparta-
menty, miejskie, konferencyjne, dla rodzin

i tym podobne.
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Dla klientéw rezerwujacych hotele wazna jest lokalizacja obiektu, dlate-
go portale hotelowe w standardzie zataczaja wirtualne mapy, na ktorych mozna
okresli¢ dokladne polozenie budynku. Dzigki zdjgciom satelitarnym mozna
W sposob wirtualny stang¢ przed wybranym hotelem przed przyjazdem do niego
(ilustracja 6.). W etapie prezentacji dostgpnych propozycji noclegdw najczgsciej
uzyskamy szereg dodatkowych informacji ogdlnych (ilustracja 7.) oraz, klikajac
na poszczegdlne pozycje, informacje szczegdtowe i zdjgcia obiektow. Po wy-
braniu hotelu, wypetniamy formularz danych osoby do zakwaterowania oraz
dokonujemy wyboru formy ptatnosci. W przypadku rezerwacji hoteli znajdzie-

my takze informacj¢ dotyczaca mozliwosci anulowania danej oferty.
llustracja 6. Rezerwacja hotelu on-line

Wolne hotele: 103 Cel podrozy: Paryz (Paris)

Zmien jednostki: |PLN v km ¥

Wyswietl hotele jako: Sortuj wyniki wedtug:
= liste Ejmapg g8 galerie Rabaty ~ | Ocena klientow ~ | Hotele w poblizu ~
Miejscowos¢, region, wy | [ I he e LG L Mapa  Zdjecie lotnicze  Z lotu ptaka m
KT T ey e Y D115 es

5% m )\ %Df@f“—-—-~50tﬂevar5_ﬁ’eriphénq” 7 Vignes Lassyworguses.

ie, W \! e Bellﬂ'“ S 2. antin®~ -blt '9y5,Conflans-Ste -Honorine

‘ A0 J.svallols-Pernet iy \ i 7 ) ey Ro,m" \wgenteui 1 -Denis, *G

74 \\ gy \ \ y Vi 4 ‘NJI 33!

>éfensu Z J  "VeMarcader | ™ 1 Aubemlhers

Nolg naisong ‘ﬁ q
7 I-?arls <A °""°‘”' '

s Lilas nry sur-Sen
J.e 0-1 solle Antony, DAthis-Mons
L-r Iy {-SUr- Orge Viry-Chatillor ,

N N

L 3xn

3 '!‘i{‘lila'.'&%W‘—‘!’»’TEWM”%

W |  Dostosuj mape do kontroli dostepnosci hotelu (zoom, przesuniecie) A Objasnienie symboli ‘

Zrodto: opracowanie wlasne
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llustracja 7. Rezerwacja hotelu on-line

+ Nazwa hotelu Gwiazdki CenaHRS Wyzywienie Odlegiosc Wyposazenie
Msciregion HRS za pokoj/ za 0sob = (R B2 (P | B2l (%] (| [zrn
g 22 pokd ¢ @EXE@ PR
Nr - o - ¥+ v v v v v v =
m ok 2 0s. 271,57 PLN bez sniadania 96 50 15
(+27,45 PLN)
F'aryz_ » Informacja i rezerwacja
3» Opis hotelu
———— hhk 2 0s. 349,41 PLN  bezsniadania 4.6 30 ‘F| |C‘ &
| Paryz - Temes ] ComamEm (+34,31 PLN) — = =
hd { » Opis hotelu 59/10 » Informacja i rezerwacja
[rrorrrera-e—— ek 2 0s. 352,94 PLN  bezsniadania 3.3 |C\
Paryz wot 5N (+19,61 PLN) _
hd O 3 Opis hotelu » Informacja i rezerwacja
ﬂ ro - . 2 os. 362,75 PLN 1,5 24 &< (§1) (&
Paryz —
) > Opis hotelu » Informacja i rezerwacja
i kkkk  20s. 36863 PLN Bezsniadania 12 3.0 (P =< (¥1] (&
Rungis 7.2/10 » Informacja i rezerwacja
a > Opis hotelu
o T i e 5
MYersd _ f—— 20s.41178PLN Dezsnadana 42 58 [(B]
: (+35,20 PLN)
: Panz 57110 o _
. » Informacja i rezerwacja
O 3> Opis hotelu
; N e 2 0s. 419,61 PLN 14 00 0530 (B[ (Y15
QOrly LY S ED B
4 2 Opis hotelu 78110 » Informacja i rezerwacja
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Paryz - 9. Arr. - O... 0/ % (+35,29 PLN) —
) E y > Opis hotelu 6.5/10 » Informacja i rezerwacja

Zrédlo: opracowanie wlasne

W przypadku biur podrézy strony internetowe sa budowane w bardzo
podobny sposob. W pasku gtownym znajduja si¢ poszczegdlne kryteria
ustug. Jest informacja o firmie, o zastrzezeniach prawnych, o ofercie i obo-
wigzujacych promocjach. Maska rezerwacyjna jest widoczna na stronie wej-
sciowej, czytelna, intuicyjna w obstudze.

Wyszukiwarka zawiera zestawienie kategorii wyszukiwania imprez
(ilustracja 8.). Wybdr migdzy wczasami 1 wycieczkami, wybodr kraju, regio-

nu, terminu, miejsca wyjazdu, ram cenowych, nazwy promocji.
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llustracja 8. Rezerwacja wycieczki w biurze podrézy on-line

Wezasy Wycieczki City
LUELH cel podrizy
Whjard: Rligl
el wylot/ wyjazd
Cena: EENUIrd
Standard hotelu: EEOUIETS

B A Inclusive W |ast Minute

Kategoria: [EEREEIrd

losE osdb: SRR EES

W Tylko z fimem

Zrodto: opracowanie wlasne

Kolejnym etapem jest doktadna prezentacja oferty w sposob atrak-
cyjny dla klienta, aby utatwi¢ mu podjecie decyzji (ilustracja 9.). Zatgczone
sa czesto takze mapy z lokalizacjg hoteli, doktadne opisy $§wiadczen oraz
szczegblowe opisy hoteli — zdjecia hoteli, pokoi, infrastruktury, a nawet fil-
miki, dzigki ktérym klienci mogg odby¢ wirtualne podroze po hotelach. Sg
tez odnosniki bezposrednio do internetowych stron hoteli. Konieczna jest
informacja o catkowitej cenie oraz o ewentualnych dodatkowych $wiadcze-
niach — mozliwosci poszerzenia pakietu ubezpieczenia, rezerwacji parkingu
przy lotnisku i innych. Po dokonaniu wyboru klient przeprowadza rezerwa-
cje wstepng i1 oczekuje na kontakt ze strony pracownika biura dotyczacy
formy platno$ci 1 potwierdzenia rezerwacji. Klienci maja mozliwos¢ takze
podgladu swoich rezerwacji w celu uzupehlienia doptaty czy sprawdzenia

godzin przelotu.
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llustracja 9. Rezerwacja wycieczki w biurze podrézy on-line
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Rozwiri v 2] allal5] w235
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Do:bez Dokad Nazwa 1tyd. 2tyg. Skad
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Taba { Last
Standard hotelu: @ Winute F allindusive
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| ———— |
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Kategoria: | Egipt 19.04.2011 _ 1378PLN - Warszawa
8dn
—_— Taba & fast
wybierz v ‘ @ Minute F allindusive
— S .
| wybierz [ | Dorosii dzieci pow. 2 lat Egipt 19.04.2011 _ 1428PLN - Warszawa
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Zrodto: opracowanie wlasne

Przedstawiciele roznych sektorow branzy turystycznej przyjeli juz
powszechnie stosowane Kryteria prezentacji oferty i funkcjonowania masek
rezerwacyjnych. Uwage przycigga bogata szata graficzna, ktora w sposob
nienarzucajacy si¢ tworzy czytelng kompozycje uktadu strony. Nieodzowne
sg zdjecia i animacje. Obowigzkowo muszg znajdowac si¢ podstawowe in-
formacje na temat zasad dziatania stron w zakresie zawierania umowy praw-
nej poprzez zaktadane rezerwacji, a takze zabezpieczenia danych klienta
umieszczonych na rezerwacji i dotyczacych ptatnosci.

Osobno funkcjonujg systemy rezerwacyjne, do ktorych dostep jest
ptatny i dotyczy biur prowadzacych dzialalnos¢. Istniejg firmy, ktore opraco-
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wujg programy systemow rezerwacyjnych od strony technicznej i na podsta-
wie uméw z organizatorami wyjazdow zamieszczaja i obstuguja proces rezer-
wacyjny oferty w informatycznym panelu operacyjnym. Touroperatorzy prze-
sylaja dostgpng w czasie rzeczywistym oferte, ktdra jest opracowywana zgonie
z parametrami systemu i udostepniana punktom sprzedazy. Dostep do panelu
operacyjnego w postaci maski rezerwacyjnej jest odptatny i funkcjonuje na
zasadzie ustalonego loginu i hasta (ilustracja 10.). Biura, ktore optacajg korzy-
stanie z systemu rezerwacyjnego, maja dostep do wszystkich jego funkcji
technicznych, ale nie maja dostepu do ofert wszystkich biur obecnych w sys-
temie. Dany punkt sprzedazy ma dostep tylko do ofert tych biur, z ktérymi
podpisal umowy. Jest to okreslane kazdorazowo na podstawie indywidualnych
umow miedzy touroperatorami a punktami posredniczacymi w sprzedazy.
Obecnie na rynku funkcjonujg trzy gtéwne programy rezerwacyjne obstuguja-
ce sprzedaz w turystyce zorganizowanej: 24travels.com sp. z 0.0., Elektro-
niczne Systemy Sprzedazy sp. z 0.0., MERLIN.X SERVICE CENTER oraz
najnowszy na rynku Travel Office Management sp. z. 0.0.

Funkcjonowanie systemow rezerwacyjnych jest nieustannie udosko-
nalane. Ideg jest stworzenie intuicyjnego i sprawnego systemu, ktory bedzie
spetniat roznorodne funkcje wyszukiwania, a przy tym bedzie prosty w ob-
studze. Poczatkowo systemy dziataty tylko i1 wylacznie w oparciu o kody,
byly to kody zadan i kody ofert, obecnie systemy daza do stworzenia bar-
dziej czytelnych zasad przeprowadzanych operacji. Maska rezerwacyjna jest
bardzo zblizona do sposobu prezentacji masek rezerwacyjnych na stronach
ogoblnie dostepnych, ale posiada znacznie wigcej funkcji. W obstudze syste-
mu pierwszym krokiem jest tabela kryteriow podstawowych, termin, miej-
sce, dlugos¢ pobytu i tak dalej, oraz szczegdtowych w celu zawezenia wy-
szukiwanych ofert do konkretnych wymagan klienta (ilustracja 11.). Nastgp-

nie tabela umozliwiajgca sprawdzenie detali technicznych dotyczacych do-
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stepnosci ilosci 1 rodzajow pokoi oraz ilosci miejsc w samolocie, porownania
cen, wydruk (ilustracja 12.), wypekienie danych uczestnikéw (ilustracja 13.)

I potwierdzenie rezerwacji.

llustracja 10. Rezerwacja za pomoca systemu rezerwacyjnego na przyktadzie systemu Merlinx

: do strony gidwnej Prezentacja systemu rezerwacyjnego MERLIN.X

Uzytkownik:
9 Hasto:
E Ekspedient
EI Jezyk: polski -
g Zaloguj -

Rejestracia Agenta

Zrédlo: opracowanie wlasne

llustracja 11. Rezerwacja za pomoca systemu rezerwacyjnego na przykladzie systemu Merlinx

<< ¢ do strony gidwnej rezentacja systemu rezerwacyjnego MERLIN.X
MERLINE3 ; = Auto na Wakacije || # Fli nrassl Administrator
Merlin Lista rezerwacji Obejrzane oferty Infocenter Wyloguj Powered by MERLIN 9
Przebieg rezerwacii: 2. Oferty
Data wyjazdu Szukaj +/- Ddugosé wycieczki Cena za osobg Organizator Typ
20.01.2009 5 = dni -bez znaczenia - - bez znaczenia - dowolny - dowolny -
Region Transport Wyjazd =z WyzZywienie Kategoria
dowolny - dowolny - - dowoiny - - bez znaczenia - -bez znaczenia -
Katalog dorosli dzieci od 2 lat {bdzieci do 2 lat Rez. #0z.  Tylko dostepne Wybor alternatywny
2 - 0 ~ 0 ~ O
Ulubione | — - GET [Topoferty 3| [seabai 3|

PODAJ KRYTERIA WY SZUKIWANIA

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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llustracja 12. Rezerwacja za pomoca systemu rezerwacyjnego na przykladzie systemu Merlinx

ErRe | || Aot me Wakacie [ Frgopres | Admimiate|

Merlin Lista rezerwacji Obejrzane oferty Infocenter Wyloguj Powered by MERLIN 9
Data wyjazdu Dt wycieczki Z i ia  Wyzywienie Katalog o
—_ - - — - - «  -bezznaczenia - — - -
Region Miasto Hotel Wyjazd 2
- bez znaczenia - - bez znaczenia *  -bez znaczenia - -
Znaleziono 2 ofert Strona1z1
Sortuj wediug: Cena | Hotel | Miasto | Organizator | Wyjazd |
T - - Wiochy / Kalabria / Marina di Nicotera RQ [A]
E] Zakwaterowanie: pokoj 2-os z dost.,
Wyzywienie: H sniadania | obiadokolacje
Dojazd wiasny Cena za osobe od: 1900 PLN
06.06.2008 - 20.06.2008 (14 nocy)
I, - \Wiochy [ Kalabria / Marina di Nicotera RQ E]
E] Zakwaterowanie: pokoj 2-0s 7 dost.,
E‘ Wyzywienie: H sniadania | obiadokolacje
Dojazd wiasny Cena za osobe od: 1900 PLN
13.06.2009 - 27.06.2009 (14 nocy)

ZInaleziono 2 ofert Strona1z1

Zrédlo: opracowanie wlasne

llustracja 13. Rezerwacja za pomoca systemu rezerwacyjnego na przyktadzie systemu Merlinx

1. Pec* Nazwisko® Imig* Data urodzenia® Paszport
Pan - 7
Kod* Miasto* Ulica™ Telefon* E-mail Piatnik Rodzina
| |
2. Pece MNazwisko™ Imig*® Data urodzenia™ Paszport Cena
Pani - 2517
Kod® Miasto™ Ulica™ Telefon™ E-mail Piatnik
3. Plec* Nazwisko* Paszport Cena
Dzieckt - 1988
Kod* Miasto™® wprowadi dane E-mail Piatnik
Cpa “ro rovsaons
Prec: Pan - Telefon™
Nazwisko*: Telefon stuzbowy:
Imig*: Telefon komarkowy:
Ulica*: Fax:
Kod* / Miasto®: I E-mail:
Kraj* Polska -
] 2 sigi Warunki uczestnictwa
[= Wstecz | [ Wyezyie | Opcja %] [[Rezerwui |

Zrodto: opracowanie wlasne
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Poza procesem wyszukiwania ofert i potwierdzania rezerwacji dla
klienta istnieje peten pakiet mozliwosci operacyjnych zwigzanych z ich mo-
nitoringiem i obslugg. Sg one dostgpne w poszczegdlnych zaktadkach wi-
docznych na stronie. Mozliwo$¢ prezentacji listy zatozonych rezerwacji ak-
tywnych, opcjonalnych 1 stalych, a takze rezerwacji skasowanych oraz re-
zerwacji archiwalnych z ostatniego roku. System prezentuje tresci dotyczace
rezerwacji w kwestii technicznej i rozliczeniowej oraz mozliwo$¢ wydruku
w formie pliku pdf gotowej do prezentacji klientowi umowy/rezerwacji.
Wygenerowana umowa zawiera zestawienie zarezerwowanych $wiadczen

oraz warunki umowy.

llustracja 14. Rezerwacja za pomoca systemu rezerwacyjnego na przykladzie systemu Merlinx

<< Wroc do strony gidwnej

Prezentacja systemu rezerwacyjnego MERLIN.X

Org. Kat. Wyhierz akcje AGENCIA Il.Pas.Nr Rez.

[ & | | [Ba % zap. o mozliwose przeprovadzenia rezervadi statej [ |E |—|:|
@ 712 Rezerwacja mozliwa, prosze zastosowac akcje 'B'

| | Ekspedient I:l Knnsultantl:l
M. Pol. Ustuga Zak. Przyp.llosé  Od Do Przyporz. Status Cena

[~ H [% DVSAYC DBLH 1 060BD9 W 200609 = oK 3300

[ o m @

[~ a

[ o

S: = MASKA REZERWACYJNA

+

Mozliwa rezerwacja opcjonalna do

Villaggio Sayonara Club / H sniadania i obiadokolacje / pokoj 2-o0s3 f Marina di W
L : REZY¥DSUF / Opieka rezydenta

L : UBEZNRP / Ubezpieczenie EL/HW

2 : EARRTASYZ 7 Karta klubowa platna na miejscu 35ETUR/os/tydz

Uwagi Razem: 3800 PLN
Poz. Pled MNazwisko/Imig/ Tytut Wiek Cena *
01 | H % 1900 Nazwisko
0z | H & 1000 Imig /Tyt
03 A E-mail
04 L=y Ulica, nr
05 =Y Kod /Miasto
06 =N Telefon/KD ! v
¥+

| 2

Zrodto: opracowanie wlasne
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Dodatkowo istnieje specjalna maska rezerwacyjna, ktora pozwala na
dokonanie wszystkich omowionych powyzej etapow przy pomocy opracO-
wanego systemu kodow i skrotéw, do jej obstlugi potrzebna jest ich biegla
znajomos¢, dzigki temu wykonanie ustugi sprzedazowej przebiega sprawniej
(ilustracja 14.).

Réznice pomiedzy systemami rezerwacji powszechnie dostepnymi
w Internecie a systemami rezerwacyjnymi w firmach sg wielorakie. Obok
standardowych opcji kryteriow wyszukiwania istnieje mozliwo$¢ sprawdze-
nia ilosci miejsc w samolocie 1 hotelu. Mozna réwniez dokona¢ automatycz-
nego poréwnania ofert roznych touroperatorow. Czasami proponuja ten sam
hotel w innych cenach. Sprawnos¢ i prawidlowe funkcjonowanie wynika
z podtaczenia paneli operacyjnych z systemami wewngtrznymi poszczegol-
nych biur. Dlatego oferta tam prezentowana jest najbardziej aktualna.

Uzupelniajacymi prace z systemami rezerwacyjnymi sg inne narzedzia
w postaci nowoczesnych, specjalistycznych stron internetowych. W przypad-
ku turystyki nieodtgcznym elementem jest mapa. Wspotczesnie rzadko korzy-
sta si¢ z tradycyjnej papierowej wersji. Mapy internetowe sg dopracowywane
na podstawie zdje¢ satelitarnych. Pozwalajg na sprawne wyszukiwanie zary-
sow ladow i morz, granic miast i siatek ulic, a takze utatwiajg doktadng lokali-
zacje obiektow: hoteli, restauracji, zabytkéw oraz wielu atrakcji turystycz-
nych, najczesciej opatrzone sg zdjeciami uzytkownikow internetowych z cate-
go $wiata. Dodatkowo mapy te pozwalaja na okreslenie odleglo$ci, majg za-
programowane opracowywanie tras tgczacych wybrane punkty. Wspoiczesnie
proponowane s3 przygotowane trasy przejazdu autem oraz trasy spacerowe.
Jest to doskonale osiggnigcie najnowoczesniejszych systemow satelitarnych
I nawigacyjnych, ktore utatwiaja realizacje planéw kazdego podrozujacego,

czy to prywatnie, czy w celach stuzbowych. Utatwia to doktadne okreslenie
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potozenia obiektu, opracowanie trasy zwiedzania czy trasy dojazdu do kon-
kretnego miejsca.

Nowoczesnym narzedziem cennym w pracy branzy turystycznej jest
szeroki wachlarz profesjonalnych portali pogodowych. Sa to nie tylko pro-
gnozy na najblizsze dni, ale wieloletnie statystyki i badania oraz mapy.
Dzigki nim w prosty sposob mozna na biezaco sprawdza¢ sytuacje pogodo-
wa na catym $wiecie, a takze precyzyjnie okresla¢ sezonowo$é kierunkdéw
turystycznych.

W funkcjonowaniu firm ushlugodawcéw turystycznych nie bez zna-
czenia pozostajg ogodlnorozumiane strony informacyjne. W Internecie za-
réwno przedstawiciel branzy, jak i turysta odnajdzie kopalni¢ aktualnych
informacji. Poczawszy od aktualizacji norm prawnych, poprzez promocj¢
eventow 1 konferencji tematycznych, po prezentacj¢ absolutnych nowosci
wérdd ofert i rozwigzan technicznych. Istnieje wiele typowo branzowych
portali, jak na przyktad

= www.tur-info.pl,

= http://turystyka.gazeta.pl/Turystyka/0,0.html,

http://www.wiadomosciturystyczne.pl/,

= http://www.rynekturystyczny.pl/,

= http://www.e-gory.info/,

= http://www.mazury.eu/, http://www.eskapadowcy.pl/ i inne.

Roéwniez tradycyjne wydawnictwa prowadzg swoje strony interneto-
we, udostepniajgc tam biezace publikacje. Powstajg takze strony komercyjne
1 prywatne z zakresu turystyki. Internet umozliwia réwniez bezposrednia
komunikacje spoteczng. W odpowiedzi na zapotrzebowanie wspotczesnego
obywatela $wiata poprzez sie¢ internetowa zostata wykreowana mozliwo$¢
dzielenia si¢ opiniami oraz czerpania wiedzy z doswiadczen innych. Tak

powstaly portale tematyczne, na ktorych kazdy uzytkownik Internetu moze
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zamie$ci¢ 1odczyta¢ informacje. Bardzo popularne sg wspodiczesnie fora
internetowe poswiecone tematyce z zakresu turystyki. Forum internetowe
jest specyficzng forma komunikacji ze wzgledu na zasady jej funkcjonowa-
nia. Jedynie moderator danej strony decyduje o publikowanych treSciach, ale
jego rola ogranicza si¢ do weryfikowania tekstow niebezpiecznych i wulgar-
nych, natomiast nie odnosi si¢ do tresci zamieszczanych postow. Podziat
forum jest tematyczny, og6lny i specjalistyczny: Polska, Europa, §wiat, po-
szczegblne kraje, morze, gory, jeziora, narty, turystyka zorganizowana —
opinie o biurach i ich ofertach, ogloszenia, dojazdy, romantyczne do$wiad-
czenia z wakacji.

Nowoczesne agencje turystyczne, ktore dziatajg tylko w sieci interne-
towej, zamieszczajg na swoich portalach wszystkie dostepne funkcje: infor-
macyjng, rezerwacyjng i opiniotworcza, na przyktad wakacje.pl, travelpla-
net.pl, urlopy.pl i tym podobne. Koncentracja poszczegdlnych elementow
W jednym miejscu przyczynia si¢ do stworzenia idealnych warunkéw w pro-
cesie sprzedazowym. Klient nie wychodzac z domu lub pracy, w jednym
miejscu moze porownac oferty réznych biur, przeczyta¢ szczegdtowe infor-
macje o lokalizacji, pogodzie i atrakcjach danego miejsca, przeczyta¢ opinie
innych na temat wybranych ofert i od razu dokona¢ rezerwacji. Rola branzy
to dostosowanie prezentacji swojego produktu w sposdb odpowiadajacy
obowigzujacym trendom.

Tam, gdzie sg zalety, sg tez wady. Internet nie tylko pomaga w roz-
woju biznesu, ale ma rowniez skutki negatywne. Wiekszo$¢ tresci w nim
publikowanych jest anonimowa, co powoduje wigkszg $miatos¢ i bezposred-
nio§¢ prezentowanych opinii. I[los§¢ negatywnych ocen moze przekroczy¢
pozytywne, tym samym zagrazajac wizerunkowi marki. Zdarzaja si¢ infor-
macje kltamliwe, trudne do zweryfikowania, dlatego rowniez podejscie do

publikacji zawartych w Internecie powinno by¢ zdystansowane.
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W zakresie rozwoju technologii w przysziosci prognozuje si¢ wiele
zmian, ktére majg usprawni¢ ruch turystyczny i1 utatwi¢ korzystanie z ustug.
Beda to nowoczesne programy integrujace dziatania roznych linii lotniczych
oraz obstugg lotnisk, co pozwoli na tatwiejsze transfery, bez dodatkowej kon-
troli bezpieczenstwa. Dzigki zdalnemu sterowaniu wiasng podr6za za pomocg
aktywnego systemu funkcjonujacego w czasie rzeczywistym, bgdzie mozliwa
automatyczna zmiana poszczeg6lnych etapéw planowanego wyjazdu. Rozwoj
samoobstugi dzigki sprawnemu systemowi cyfrowej identyfikacji. Usprawnie-
nie dziatania potaczen telefonii komorkowej zintegrowanej z systemem reali-
zacji podrézy. Namiar satelitarny osoby podrézujacej oraz bagazu®®. Nowo-
czesne systemy w zakresie informatyzacji 1 technologii cyfrowej ukazuja wy-
razny proces globalizacji. Usprawnienie podrézy wymaga dopracowania
wspolnych miedzynarodowych rozwigzan systemowych.

Podsumowujac kwestie nowoczesnych rozwigzan, nalezy podkresli¢
wspolczesne sposoby organizacji pracy przedsigbiorstw sektora ustug tury-
stycznych. Swiadomos$¢ tego, jak wazny dla rozwoju biznesu jest wizerunek
oferowanej marki, skutkuje opracowaniem i wdrazaniem nowych metod jej
wypracowywania. Do sukcesu wiedzie dbatos¢ o profesjonalne przygotowa-
nie kadry nie tylko w zakresie wiedzy merytorycznej, ale poprzez inwestycje
w szkolenia udoskonalajace praktyczne wykorzystywanie nowoczesnych
metod wspodlpracy z klientem. Celem stosowania innowacyjnych rozwigzan
jest kreacja nowego modelu prowadzenia biznesu, stworzenie nowej jakosci,
ktora bedzie przyciggata klientow. Konkurencyjny ma by¢ nie tylko produkt,
ale 1 opakowanie, ktére tworzac spojng catos¢, wzbudzg zaufanie odbior-

cow*®. Wazne jest dostosowanie narzegdzi pracy zgodnie z technologicznym

*® J. Moskata, Raport Amadeus o trendach na rynku podrézy i w rozwoju technologii, ,,Ry-
nek Podrozy” nr 4, 2007.
% J. Zelinski, Innowacyjnosé w strategii przedsiebiorstw, ,,Rynek Podrézy” nr 10, 2007.
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rozwojem branzy w tym zakresie. W skutecznej sprzedazy potrzebna jest
biegta obstuga komputera i umiecjetnos$¢ pracy z Internetem. Liczg si¢ szyb-
kos$¢ 1 skutecznos¢ w wyszukiwaniu potrzebnych informacji. Konieczna jest
profesjonalna prezentacja poprzez wlasng stron¢ internetowa. Potrzebne sg
dbatos¢ o satysfakcje klienta poprzez spetnianie jego oczekiwan wzgledem
sposobu prezentacji oferty oraz udostepnienie mozliwosci dokonywania sa-
modzielnych rezerwacji, a takze zabezpieczenie funkcjonowania stron pod
katem ochrony danych osobowych. Dostosowanie warunkow rezerwacji do

obowigzujacych norm prawnych.
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3. Narzedzia ICT w promocji dziatalnosci
branzy turystycznej

Nadrzednym elementem funkcjonowania wspotczesnych przedsig-
biorstw jest konieczno$¢ umiejetnego przebicia si¢ z wilasng ofertg. Przy
ogromnej konkurencyjnosci rynku nie jest to rzecza prosta. Kazda firma po-
trzebuje reklamy, ale w dzisiejszym $wiecie jej formuta musi by¢ rozbudo-
wana, wieloptaszczyznowa i zgodna z ogéInymi trendami.

Najwazniejsze jest zaistnienie marki w branzy, dobor kompetentnych
kontrahentéw, zatrudnienie wyspecjalizowanej kadry, wypracowanie wize-
runku, ktory wzbudzi zaufanie klientéw i1 pozyska ich lojalnos¢. Reklama
produktu powinna i$¢ w parze z promocja jakosci ustug jako wartosci stano-
wigcej o walorach firmy 1 wyzszosci nad konkurencja. Wieloplaszczyznowa
kreacja wizerunku firmy i jej rozpowszechnianie musi odbywac si¢ po
pierwsze poprzez promocj¢ wewnatrzbranzowa, dzieki czemu tatwiej jest
pozyskiwaé wspotpracownikdéw, a po drugie opracowywane metody marke-
tingowe maja na celu pozyskanie jak najwigkszej liczby konsumentow.
Wreszcie nie mniej istotna jest ogdlna polityka utrwalania wysokiej jakosci
marki w §wiadomosci spoteczenstwa przy pomocy sugestywnych skojarzen.
Wszystkie te elementy musza by¢ odpowiednio przygotowane i zaproponoO-
wane po to, by trafity do odbiorcéw. Wspodiczesng droga kontaktowa sg no-
woczesne technologie komunikacyjne i informacyjne. Opisana we wcze-
$niejszym rozdziale informatyzacja branzy znacznie ulatwita stosowanie

narzedzi ICT w prowadzeniu i promocji wlasnego biznesu. Wspotczesnie
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najnowoczesniejsze technologie komunikacyjne wspoélgraja z formg trady-

cyjna, wzajemnie si¢ uzupetniajac.

3.1. Promocja dla klientéw sektora ustugowego

Najwazniejszy jest klient. To przede wszystkim on jest zrédtem in-
spiracji tworzonych ofert oraz odbiorca dopracowanych produktéw ushugo-
wych. Kluczem do sukcesu udanej akcji promocyjnej jest zastosowanie jak
najwigkszej liczby kanatéw komunikacyjnych, od tradycyjnych po nowocze-
sne, aby dotrze¢ w swoim przekazie do jak najwickszej liczby konsumentow.

Dziatania podprogowe sg najbardziej skuteczne. Przy uzyciu najno-
woczesniejszych metod technologicznych mozna skopiowa¢ motyw prze-
wodni reklamy na réznych etapach przekazu informacyjnego tak, aby dotart
do wszystkich zmystéw odbiorcy i1 kojarzyt si¢ jednoznacznie. Istotne jest
odniesienie do pozytywnych emocji, ktdre maja wptyw na podejmowanie
decyzji. Forma tradycyjna, rzucajaca sie w oczy, to akcja billboardowa. Zeby
odniosta skutek, miejsca wywieszanej reklamy powinny by¢ dobrze dobrane
— dostosowane pod katem odbiorcy oraz liczby potencjalnych odbiorcow.
Hasto powinno by¢ proste, a obraz sugestywny, powinien przywolywac¢ na
mysl inne formy reklamy tego samego produktu. Reklama tradycyjna moze
by¢ takze mobilna. Firmy turystyczne przyklejaja swoje hasto lub logo na
autobusy czy tramwaje komunikacji miejskiej, a takze samoloty.

Nie tak nowoczesny jest juz w ostatnich dekadach audiowizualny
przekaz przy pomocy transmisji telewizyjnej i radiowej. W celu ujednolice-
nia formuty danej promocji zwykle tekst moéwiony i melodia towarzyszaca sa
identyczne w radiu i telewizji. Wazny w tym wypadku jest czas nadania emi-

sji. Reklamy ustug turystycznych kierowane sa do oséb dorostych o okreslo-
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nej Swiadomosci spotecznej. Zwykle mozemy je obejrze¢ w porze najwiek-
szej ogladalnosci, czyli przed lub po transmisji serwisow informacyjnych.
Stosujac techniki skojarzen, czgsto biura wybieraja por¢ nadawania serwi-
s6w pogodowych, ktdre jednoznacznie mozemy laczy¢ z mysla o wypoczyn-
ku i podrézy. Formuta reklamy zwykle opracowywana jest przez firmy ze-
wnetrzne. We wspotczesnym biznesie stosuje si¢ zasade, ze kazdy powinien
robi¢ to, na czym najlepiej si¢ zna. Agencje reklamowe dziataja jako firmy
branzy kreatywnej. Specyfika ich pracy polega na ogdlnoprzyjetej tendencji
tworzenia czego$ nowego 1 realizowania przeréznych pomystow. Najwaz-
niejsze jest wyznaczenie targetu, czyli grupy, do ktorej ma by¢ skierowana
konkretna promocja. W przypadku ofert turystycznych odbiorcow okresla sig
na podstawie proponowanych ustug. Dla wymagajacych — propozycja duze-
go komfortu i luksusu, dla rodzin z dzie¢mi — atrakcje dla dzieci, rozne for-
my aktywnosci dla zagospodarowania czasu wypoczynku, dla klientow zad-
nych wrazen 1 chcacych duzo pozwiedza¢ — imprezy stosowne do wymagan,
wycieczki objazdowe.

Wisréd tradycyjnych form promocji wyrdznia si¢ reklama publikowa-
na w wydawnictwie. Na rynku dostgpny jest szeroki wachlarz propozycji
popularnonaukowych i typowo komercyjnych. Sa tytuly czasopism znane na
rynku od lat, majace rzesze wiernych czytelnikow: miesiecznik ,,National
Geographic”, magazyn ,,Podroze”, ,,Voyage”, ,,Obiezyswiat”. Wspodlczesne
wydania zaopatrzone sg w profesjonalne fotografie, promuja regiony, miasta,
atrakcje turystyczne. Opisujg nowinki ofertowe przelotow, hoteli 1 pakietow
turystycznych oraz nowe mozliwosci techniczne. Sg wypehione reklamami
ustug. Proponuja konkursy dla czytelnikow, w ktorych nagrody sa sponso-
rowane przez rézne marki, na przyktad bilet lotniczy na wybranej trasie, noc-

leg w hotelu, voucher na ustugi SPA, wycieczka lub wczasy.
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Nie tylko wydawnictwa specjalistyczne kusza dost¢pnoscig ustug tu-
rystycznych. Réwniez w prasie codziennej znajdziemy reklamy biur, linii
lotniczych, hoteli. Wiele wiodacych tytutdéw prasowych publikuje regularnie
dodatki turystyczne. Sg to odrgbne gazetki z artykutami branzowymi i re-
klamami.

Wobec rozwoju komunikacji internetowej najbardziej nowoczesnym
narzedziem informacyjnym jest platforma sieci internetowej. Tradycyjne
banery reklamowe, wzbogacane fleszami, sg prezentowane na najbardziej
popularnych portalach i stronach tematycznych. Linie lotnicze, hotele i biura
podrozy prezentujg swoje reklamy na portalach ogolnych typu onet.pl, wp.pl,
interia.pl, na portalach prowadzonych przez wydawnictwa prasowe, jak ga-
zeta.pl czy rzeczpospolita.pl, ktére prowadzg osobne dziaty z zakresu tury-
styki. Wiekszos¢ wydawnictw branzowych, a takze wydawnictwa komercyj-
ne prowadza swoje strony internetowe. Te strony sg takomym kaskiem dla
reklamy ustug turystycznych ze wzgledu na to, ze zagladajg tam juz wyse-
lekcjonowani konsumenci, osoby zainteresowane tematem. W dobie po-
wszechnego dostepu do sieci kwestig prestizu jest posiadanie prywatnych
stron internetowych przez stynnych podréznikéw. Dzigki mozliwosci pro-
wadzenia wlasnej strony — wizytowki swoich podrozy i osiggnig¢ — 0soby te
otrzymujg sposobno$¢ bezposredniej komunikacji ze swoimi fanami oraz
innymi pasjonatami, ktorzy rowniez organizuja wlasne wyjazdy, a takze ty-
mi, ktérzy nie maja mozliwosci realizacji tego typu ekspedycji. Goscie ta-
kich prywatnych stron internetowych sg idealnym targetem dla reklam ustug
turystycznych. Biura turystyczne mogg odptatnie zamieszcza¢ swoje hasta
reklamowe na mocy umowy z wlascicielem strony. Istnieje réwniez opcja
umowy barterowej, czyli wymiany ustug — zamieszczenie logo firmy jako

sponsora wypraw podrézniczych.
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W ostatniej dekadzie uzytkownicy Internetu stworzyli nowe formy
komunikacji spotecznej. Na poczatku byly to tak zwane komunikatory, ro-
dzaj usprawnionej poczty elektronicznej dziatajacej w czasie rzeczywistym
»instant messenger”. Szybka, bezptatna komunikacja automatycznie przycia-
gneta miliony uzytkownikow na calym $wiecie. Publikacja dodatkowych
materiatlow informacyjnych w postaci: broszur, komentarzy, filmow, nagran
dzwigkowych oraz plikow multimedialnych, uczynita tego typu portale Zro-
dlem opiniotwérczym. W odpowiedzi na tak pozytywna reakcje powstaty
komunikatory z mozliwos$cig potaczen audiowizualnych, przy pomocy stu-
chawki 1 gltosnika w komputerze. Programisci Internetowi zostali zaangazo-
wani przez kreatywnych pomystodawcow do tworzenia coraz bardziej wy-
szukanych aparatow integrujacych rézne funkcje w jednym programie. Naj-
nowszym trendem wykorzystania technologii komunikacyjno-informacyjnej
sg portale spotecznosciowe, takie jak: twitter.com, nasza-klasa.pl, facebo-
ok.com. Ich specyfika polega na tym, ze uzytkownicy zakladaja prywatne
konta, na ktorych loguja si¢ przy pomocy indywidualnego loginu 1 hasta. Na
tych kontach tworza sie¢ kontaktow, integrujac grupy znajomych poprzez
wewngtrzne fora dyskusyjne dostepne tylko w obrebie tych grup. Na stro-
nach tego rodzaju nie stosuje si¢ typowej formy reklamy. Aby zaistnie
na portalu, firmy zaktadaja wtasne konta 1 zapraszaja do grupy znajomych
wszystkich zainteresowanych uzytkownikéw. Jest to doskonaly sposob na
integracj¢ spotecznosci konsumenckiej. Dzigki wlasnemu forum firma bez-
posrednio komunikuje si¢ z klientami, informujac ich o nowosciach, promo-
cjach, a takze prezentuje aktualne dzialania w postaci udziatu w konferen-
cjach czy roznego typu akcjach.

Nowoczesng formulg promocji wlasnej marki jest wykorzystanie wi-
zerunku 0so6b znanych, cieszacych si¢ popularnoscig wsérod spoleczenstwa,

tak zwanych celebrytow. Moga to by¢ osoby publiczne z branzy telewizyj-
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nej, aktorzy, prezenterzy, piosenkarze, sportowcy, wspomniani wczesniej
podroznicy. W jednej z opcji mogg bra¢ udziat w reklamie, w rodzaju krot-
kiego spotu telewizyjnego powielanego w Internecie. W innej, moga skorzy-
sta¢ z ushugi proponowanej przez dang firme, ktérg pdzniej zareklamuja.
Albo wezmg udzial w wyjezdzie turystycznym wraz z ekipa telewizyjng
i fotografem w celu nagrania filmu oraz sesji fotograficznej, ktore wykorzy-
stuje si¢ do stworzenia materiatow promocyjnych. W telewizji emitowane sg
tez programy kulinarne i programy podrdznicze organizowane przez Kon-
kretne biura, do ktorych zapraszane sa osoby stawne. Wzbogacajac oferte
turystyczng, biura decyduja si¢ takze na organizowanie specjalnych turnu-
soOw wakacyjnych, na ktorych dodatkowa atrakcja jest obecnos¢ przybytych
za odpowiednig gaze celebrytow. Ich zadaniem jest umilanie czasu turystom
poprzez swoje wystepy.

Rownie wazna jest indywidualna promocja przyjazdowa, czyli przed-
stawienie atutow poszczegolnych regionéw pod katem turystycznej atrakcyj-
nosci. Oferta kierowana jest do odbiorcow zagranicznych 1 krajowych, kto-
rzy planuja wakacje, weekendy czy wyjazdy sluzbowe. W tym zakresie
funkcjonujg targi turystyczne: regionalne, krajowe i migdzynarodowe. Doce-
lowo sg to spotkania ogdlnobranzowe, ale przy okazji profesjonalnie przygo-
towanych wystaw uslugodawcow, ktorzy prezentuja swoj produkt i oferte,
organizowane sg dni otwarte dla klientow indywidualnych. Dla konsumen-
tow rynku turystycznego jest to poruszajacy zmysty spektakl, ktory otwiera
oczy na wiele mozliwosci i podpowiada nowe formy organizowania czasu
wolnego. Czesto wplywa na przyspieszone podjecie decyzji co do zakupu
danej oferty. W ostatnich badaniach wykazano zaistnienie wyjatkowej kate-
gorii 0so6b odwiedzajacych targi turystyczne. Sg to tak zwani stali bywalcy,

ktorzy bardzo profesjonalnie podchodzg do sposobu organizacji oraz jakosci
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prezentowanych produktow. To podkresla znaczenie tego sektora dziatalno-
$ci wobec zapotrzebowania konsumentow™’.

Istotng kwestia w planowaniu dni wolnych od pracy jest dobry sys-
tem informacyjny. W odpowiedzi na wymogi miedzynarodowych systemow
komunikacji w zakresie planowania podrozy do réznych panstw powstat
specjalny system informacji turystycznej funkcjonujgcej w ramach sieci in-
ternetowej. W Polsce bodzcem do stworzenia odpowiedniej strony byly wy-
mogi Unii Europejskiej w zakresie zunifikowanej formy promocji kazdego
kraju 1 jego poszczeg6lnych regionéw. Stworzenia Polskiego Internetowego
Systemu Informacji Turystycznej ISIT podjeta si¢ Polska Organizacja Tury-
styczna. Od powstania w 2004 roku strony http://www.poland.travel/en-us
POT jest jego wydawca i administratorem. System integruje sie¢ regional-
nych i lokalnych administratorow, tworzac rzetelna, catosciowa baz¢ danych.
Potencjalny zainteresowany znajdzie na tej stronie peten pakiet informacji
W 19 jezykach (stan na 2011 rok). Poszczegolne strony jezykowe dostoso-
wane sg w swoim ksztalcie 1 formule do kryteriow stosowanych w danym
kraju. W kwestii merytorycznej znajduja si¢ opisy atrakcyjnych regionow,
miast, innych ciekawych miejsc 1 szlakow turystycznych. Portal przedstawia
kalendarz wyjatkowych wydarzen, Swiat i imprez organizowanych w Polsce.
Pomaga w znalezieniu zakwaterowania, przedstawiajac bogatg bazg nocle-
gowy. Znajdziemy tu tez strukture i mozliwosci transportowe: rozktad kolei,
przejazdy autokarowe, mozliwo$¢ wypozyczenia samochodu. Nie brakuje
przegladu restauracji serwujacych kuchni¢ regionalng. Dzigki zestawieniu
wszystkich informacji w obrebie jednego portalu turysta moze nie tylko zna-

lez¢ konkretne dane i wyjasnienia, ale jest w stanie zaplanowa¢ podréz ze

*"H. Borne-Januta, A. Kuca, M. Kondas, Turystyka biznesowa w Polsce. Rynek targowy,
raport wydany przez Instytut Turystyki i miesigcznik ,,MICE Poland”, Warszawa 2006.
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wszystkimi jej sktadowymi. Ogoélnie caly system zintegrowanej bazy infor-
macyjnej stanowi praktyczny przewodnik turystyczny po Polsce w wersji
elektronicznej. Dodatkowo w planach jest stworzenie turystycznej karty ra-
batowej ,,Karta Polska”, ktora stymulowataby ruch turystyczny poprzez wy-
roznienie konkretnych ustug oraz atrakcji turystycznych. Jej wykupienie
przez turyste zwigzane bytoby z mozliwoscig korzystania ze znizek na wy-
brane ustugi i bilety wstgpu do wyznaczonych obiektow.

Obok ogodlnie adresowanych dziatan marketingowych istniejg formy
specjalnego honorowania lojalnosci pozyskanych juz raz klientéw. Dla sta-
tych ustugobiorcéw, w celu przywiazania ich do firmy i sklonienia do po-
nownego skorzystania z ustug, przygotowywane sg specjalne akcje promo-
cyjne. Przede wszystkim programy lojalnosciowe. Klienci czesto juz po jed-
norazowym skorzystaniu z ustugi sg wcielani do bazy danych przetwarzanej
do celow marketingowych 1 na tej podstawie otrzymuja tak zwane karty sta-
tego klienta. Obecnie stosowana jest forma karty kredytowej, na ktorej wy-
grawerowane s3 imi¢ 1 nazwisko oraz nadany numer identyfikacyjny, po-
rgczny rozmiar sktania do umieszczenia karty w portfelu obok pozostatych.
Zabieg jest czysto psychologiczny, poniewaz automatycznie podkresla range
posiadania takiej prestizowe] karty cztonkostwa w gronie wyrdznionych
klientow. Posiadanie unikatowego numeru identyfikacyjnego uprawnia do
promocji specjalnych, przeznaczonych tylko dla ich posiadaczy. Linie lotni-
cze stosujg popularny program Miles&More, ktory polega na kumulowaniu
punktéw wyliczonych na podstawie liczby pokonanych przez klienta mil czy
kilometrow. W branzy hotelarskiej klienci korzystajacy z sieci hotelowych
badZ specjalnych systemow rezerwacyjnych maja mozliwo$¢ otrzymania
dodatkowych znizek w postaci procentowego obnizenia ceny przy kolejnej
rezerwacji. Podobnie jest w biurach podrézy. Klienci mogg za okazaniem

karty statego klienta skorzysta¢ z ekstrarabatu przy rezerwacji kolejnej im-
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prezy, a w niektorych przypadkach obowigzuje system podobny do tego
W liniach lotniczych. Za kazda wykupiong impreze nalicza si¢ stosowng liczbe
punktoéw, po zebraniu okreslonej ich ilo$ci biura wymieniaja punkty na pre-
zenty. Stali klienci, jezeli wyrazaja zgode na przetwarzanie danych osobowych
do celow marketingowych, sg honorowani poprzez dodatkowe prezenty.
Wspanialg forma reklamy, ktorg lubig klienci branzy turystycznej, sg prze-
pickne kalendarze rozdawane na poczatku kazdego roku. Tego typu akcje
umacniajg wigzi klienta, z jednej strony pod katem ekonomicznym,
w przypadku znizek dodatkowych, z drugiej strony pod katem emocjonalnym.

Dobrym sposobem promocji jest rOwniez integracja w dziataniu roz-
nych branz, ktore tylko w jakim$ stopniu moga by¢ ze sobg powiazane. Bar-
dzo wiele bankéw proponuje swoim klientom dodatkowe mozliwosci pod-
czas placenia ich karta za okre$lone uslugi. Takim bonusowym $wiadcze-
niem moze by¢ polisa ubezpieczeniowa na wyjazdy zagraniczne, ktora uru-
chamia si¢ w momencie dokonywania platnosci za oferte turystyczng. Po-
dobnie jak w przypadku firm ubezpieczeniowych, banki nawigzujg wspot-
prac¢ poprzez wspolne akcje promocyjne z biurami podroézy w postaci do-
datkowego rabatu. Moze by¢ to tez wspotpraca odwrotna, czyli przy zakupie
wycieczki klient otrzymuje rabat na wykupienie w okreslonym salonie torby
turystycznej albo moze skorzysta¢ ze znizek przy uruchomieniu roamingu
w telefonie.

Mozliwosci promocji i reklamy, ktora skutecznie dociera do konsu-
mentow, ograniczone s3 jedynie ludzka wyobraznig. Kazdy pomyst promo-
wania regionu, ustugi, atrakcji czy marki moze by¢ zrealizowany przy uzyciu
szerokiego wachlarza mozliwosci. Od tradycyjnych, powszechnie znanych
form, po zupelie nowoczesne, wykorzystujace zdobycie najnowszych tech-
nologii w postaci narzedzi i platform komunikacyjno-informacyjnych. Kon-

sumenci z kazdej strony sg bombardowani reklamami, co niesie ze soba
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roOwniez pewne zagrozenia. Moze to by¢ nasycenie rynku ilo$cig irytujacych
fleszy reklamowych, ktore zaczynajg odpychaé potencjalnych klientow, za-
miast ich przyciagac. Istniejg takze trudno$ci w przebiciu si¢ z wlasnym pro-
duktem przy tak duzej konkurencji i tak gestej sieci informacji. Dlatego for-
my realizacji programow marketingowych sg ciggle ulepszane i dostosowy-

wane do realiow.

3.2. Promocja wewnatrzbranzowa

W celu osiggniecia sukcesOw w prowadzeniu biznesu sami klienci nie
wystarczg. Wazng role pelni otoczenie branzowe. Zadna firma, a tym bar-
dziej turystyczna, nie funkcjonuje w prozni. Musi wspdtpracowac z kontra-
hentami w kraju 1 za granica, potrzebuje sprawnie dziatajacej sieci sprzeda-
zowej. Obecnos¢ marki w poszczegolnych miastach i mniejszych miejsco-
wosciach jest mozliwa tylko poprzez profesjonalng sie¢ agencyjng. Dobor
posrednikow w sprzedazy wlasnego produktu warunkuje utrzymanie dobre-
go wizerunku firmy 1 proponowanej przez nig jakosci. W zakresie wspotpra-
cy wewnatrzbranzowej mamy do czynienia z wieloma plaszczyznami.

Sie¢ punktow sprzedazy ma znaczenie ze wzgledu na zasieg. Mimo
dynamicznego rozwoju nowoczesnych narzedzi rezerwacyjnych i dostgpno-
Sci w sieci internetowej, wiele 0sob preferuje jednak sprzedaz bezposrednia.
Pozwala ona na zapewnienie poczucia wigkszego bezpieczenstwa. Klient ma
do czynienia z konkretng osobg, ktéra odptatnie wykonuje ustuge rezerwa-
cyjng, ma mozliwo$¢ zaptaty gotowkowej, zawsze moze zwroci¢ si¢ z pyta-
niem czy prosba o pomoc do tej samej osoby, z ktorg nawigzal juz kontakt
I nawigzata si¢ ni¢ zaufania. Dlatego tak wazne jest, aby osoby zwigzane

Z bezposrednia sprzedaza byly kompetentne w zakresie proponowanych
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klientom ofert roznych biur, linii lotniczych czy hoteli. Szczegbdlnie w branzy

turystyki zorganizowanej mamy do czynienia z bardzo rozbudowanym sys-

temem szkolen. Sektor organizatoréw i sprzedawcoéw jest mocno zintegro-

wany i dba o to, aby wzajemne stosunki przebiegaty w swobodnej i przy-

jemnej atmosferze. Dobra wspotpraca przynosi bowiem efekty w postaci

satysfakcji klientow oraz realnego zysku ekonomicznego dla obu stron.

W celu integracji $rodowiska, stworzenia mozliwo$ci nawigzywania

kontaktow i wymiany doswiadczen organizowane sg targi turystyczne. W za-

leznos$ci od zasiegu terytorialnego wyrdznia si¢ nastepujace targi:

Regionalne 1 tematyczne: wsrdd nich kiermasze i festyny, jak na
przyktad Jarmark $wigtego Dominika w Gdansku, festyny ,,Ge-
sina na §w. Marcina” w wielu miastach Polski, festyny chleba,
kapusty 1 miodu, kiermasze rzemiosta, jarmarki folkloru, Mazo-
wieckie Targi Agroturystyczne. Podczas targdw regionalnych
I tematycznych wystawcy promujg swoje unikatowe produkty
I ustugi. Z zakresu gastronomii sg to na przyktad miody, nalewki,
wypieki; rzemiosta: ceramika, garncarstwo, koronkarstwo, bizu-
teria. Jest to dodatkowa okazja dla promocji ustug noclegowych
I transportowych.

Krajowe: miedzy innymi Gdanskie Targi Turystyczne, Podlaskie
Targi Turystyczne w Biatymstoku, Krakowski Salon Turystycz-
ny. Maja one charakter ogdlnopolski, ale czgsto wykraczaja poza
jego ramy ze wzgledu na specyfike branzy turystycznej 1 otwar-
to$¢ na nowych wystawcoéw z rdznych rejondw $wiata 1 branz
pochodnych.

Migdzynarodowe: Migdzynarodowe Targi Turystyczne TT War-
saw, Miedzynarodowe Tragi Poznanskie ,,Tour Salon”, Migdzy-

narodowe Targi Turystyki, Sprzetu Turystycznego, Zeglarskiego
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i Sportowego ,,GLOB”, Mi¢dzynarodowe Targi Gastronomiczne
,,BuroGastro”, Mig¢dzynarodowe Targi — Regiony Turystyczne
,»Na styku kultur” w Lodzi, Migdzynarodowa Gietda Turystyczna
ITB w Berlinie, Migdzynarodowy Salon Turystyczny w Barcelo-
nie, Migdzynarodowe Targi Turystyczne w Chinach ,,COTTM”.

Krajowe 1 migdzynarodowe targi zapraszaja do udziatu w promocji
reprezentacje krajow 1 regiondéw w postaci narodowych i regionalnych orga-
nizacji oraz stowarzyszen turystycznych, reprezentantow urz¢dow, miast,
gmin; touroperatorow; przedsigbiorcow branzy noclegowej, hoteli, sanato-
riow, salonow SPA&Wellness, pensjonatow; przedstawicieli portali interne-
towych, towarzystw ubezpieczeniowych oraz wydawnictw branzowych.
Rozwoj sektora targowego na calym $wiecie $wiadczy o potedze i znaczeniu
branzy turystycznej, a takze udowadnia jej globalizacje. To ogromny poten-
cjat ekonomiczny. Wsrdd aktywnych odbiorcow, czyli gosci obecnych na
targach, sg klienci indywidualni, przedstawiciele wtadz 1 organizacji pan-
stwowych, ambasadorowie. Wobec takiego zainteresowania inwestycja
w wykupienie i zorganizowanie stoiska to by¢ albo nie by¢ wszystkich licza-
cych si¢ przedstawicieli i reprezentantow branzy. Podstawa sukcesu targow
jest realizacja najbardziej skutecznej formy marketingu face to face.

W integracji branzy oraz promocji produktu pomagajg takze spotka-
nia biznesowe. W formule konferencyjnej touroperatorzy zapraszaja pra-
cownikow oraz przedstawicieli agencyjnych na prezentacj¢ swojej oferty.
Podczas tych spotkan odbywaja si¢ bardzo szczegdtowe szkolenia dotyczace
poszczegbdlnych elementow proponowanych ustug. Prezentacje przygotowy-
wane sg w sposob profesjonalny przy uzyciu narzedzi technologii audiowi-
zualnej, przedstawiciele biura dokonuja reklamy wypracowanego produktu.
Jakos$¢ szkolen ma znaczenie dtugofalowe, poniewaz celem organizatora jest

pokazanie nie tylko konkretnych propozycji, ale przede wszystkim jakosci
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prezentowanej przez dang firme, aby sprzedawca w bezposrednim kontakcie
z klientem miat poczucie, ze sprzedaje dobry jakosciowo produkt i reprezen-
tuje godng zaufania firme, ktora zna i z ktorag moze utozsamia¢ wtlasne cele
biznesowe.

Specyfika branzy turystycznej wymaga takze bardziej namacalnych
prezentacji oferty. Dlatego touroperatorzy proponujg szereg ofert wyjazdo-
wych, tak zwanych study tour, skierowanych do sektora sprzedawcéw. Nie-
oceniona jest wiedza pracownika czy agenta, ktory odwiedzil dany kraj,
obejrzal prezentowane w katalogu hotele i jest w stanie w sposdb najbardziej
zaangazowany przekaza¢ informacje klientom. Skutecznos$¢ sprzedazy po
organizowanych wyjazdach studyjnych do poszczegdlnych destynacji tury-
stycznych jest bardzo wysoka i stanowi catkowicie zwrotng inwestycje¢ firm
w pracownikow i agentow. Wyjazdy studyjne nie ograniczaja si¢ jedynie do
zwiedzania hoteli z katalogu, bardzo wazne jest, aby uczestnicy wyjazdu
poczuli klimat i atmosfere odwiedzanego kraju oraz lepiej zrozumieli jego
specyfike. Dzieki poszerzeniu wiedzy i prywatnym odczuciom sprzedawca
jest w stanie lepiej dopasowac ofert¢ do potrzeb swojego klienta. Zaréwno
szkolenia z katalogu, jak i wyjazdy na study tour sg idealng okazja do pro-
mocji. Szczegodlnie jest to wazne w zakresie pozyskania przychylnosci po-
srednikow, czyli agentow turystycznych. Jest to sektor biur, ktore majg pod-
pisane umowy z wieloma organizatorami, wigc i pole manewru w zakresie
doboru oferty dla swojego klienta jest wigksze. Touroperatorzy od zawsze
zabiegaja o zaufanie 1 przywigzanie agentow, aby przedktadali ich produkt
przed ofertg konkurencji.

Nie mozna tez pomina¢ wagi szkolenia przyszlej kadry sektora tury-
stycznego. Przyszli specjalisci do spraw turystyki potrzebuja mozliwosci nie
tylko podrecznikowego przygotowania, ale i praktyki. W branzy powszechne

jest przyjmowanie praktykantow i stazystow na krétkie okresy szkolenia
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z zakresu przygotowania do zawodu. Dla firm jest to szansa na mozliwos¢
naboru przysztych pracownikow, tym cenniejszych, bo jeszcze nie do konca
uksztattowanych. Mtody czlowiek po szkole jest zwykle peten pasji, zaanga-
zowania i nie ma negatywnych nawykow w pracy. Takiego pracownika trze-
ba bardzo wiele nauczy¢, ale jest to inwestycja, ktora moze zwrécic sie
W przysztosci. Dla mtodych ludzi z kolei zdobycie do§wiadczenia praktycz-
nego zawsze pozwala na wigksze szanse w znalezieniu przysztej pracy. Po-
przez staze i szkolenia firmy prowadzg wewngtrzng promocj¢ wlasnego wi-
zerunku. Wiele biur organizuje takze szkolenia kadry wyspecjalizowanej, jak
licencjonowani piloci, przewodnicy 1 animatorzy, ktorzy zdobywajac wiedze
i certyfikaty w danej firmie, czg¢sto pragng w niej pracowac.

Promocja w zakresie sektora turystycznego odbywa si¢ poprzez rézne
kanaty komunikacyjno-informacyjne. Jest ona powszechnie odbierana przez
branz¢ w wyniku akcji marketingowych skierowanych bezposrednio do kon-
sumentow. Zaliczamy tu formy tradycyjne, czyli ogélnie dostepng reklame,
oraz nowoczesne, czyli dostgpno$¢ w sieci internetowej. Odnosnie wydaw-
nictw, istnieje wiele pozycji typowo branzowych, ktére prowadza sprzedaz
wysylkowa na zasadzie prenumeraty, docierajac w ten sposob bezposrednio
do firm sektora turystycznego. Obecnie kazda z nich posiada aktualizowane
strony internetowe, na ktorych promuje swoj produkt wydawniczy, wybrane
artykuty i felietony, propozycje reklamy, prezentuje wydawnictwa promo-
cyjne, nowinki branzowe. Zardwno wydania tradycyjne, jak i elektroniczne
stanowig doskonale Zrédto informacji handlowych dostepnych nie tylko
W obrebie przedsiebiorstw 1 firm bezposrednio zainteresowanych, ale row-
niez dla klientow sektora turystycznego. Coraz wiecej wydawnictw decyduje
si¢ rowniez na udostgpnienie thumaczen stron internetowych na kilka jezy-

kow, co pokazuje aspiracje osiggnigcia szerszego forum odbiorcow.
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Wsrod wiodacych wydawnictw mozemy wyr6oznic:

»Rynek Turystyczny”: miesi¢cznik branzowy, najstarszy sposrod
obecnych na rynku. Zajmuje si¢ problematyka zwigzang z pro-
wadzeniem przedsigbiorstwa turystycznego we wszystkich
aspektach. Publikuje analizy rynkowe i radzi si¢ specjalistow od
prognoz gospodarczych. Aktywnie nadgza za wspotczesnymi
tendencjami rozwoju. Proponuje profesjonalng strong interneto-
wa: www.rynekturystyczny.pl.

»Wiadomosci Turystyczne”: dwutygodnik poruszajacy tematy
aktualne na polskim i swiatowym rynku turystycznym. Adreso-
wany jest do biur podrozy, pracownikow catego sektora, instytu-
cji krajowych i regionalnych odpowiedzialnych za kwestie tury-
styczne, branzy marketingowej, szkoleniowej i kadry naukowej.
Oferuje wydania specjalne zwykle w postaci rocznikow: ,,Swiat
Planer” — informator turystyczny podsumowujacy oferty roznych
organizatorOw proponowane na dany sezon; roczne ,,Raporty”
W postaci szerokiej analizy poszczegdlnych sektorow — Rynek
Biur Podrézy w Polsce, Rynek Hotelowy, Rynek Lotniczy; Wy-
dania Regionalne; Wydania Targowe; prowadzi strong¢ interne-
towa: www.wiadomosciturystyczne.pl/.

,Rynek Podrdézy”: miesigcznik, w ktorym mozna znalez¢ artykutly
i felietony pisane przez profesjonalistow dla przedsigbiorstw sek-
tora turystycznego. Proponuje wydania specjalne zwykle w po-
staci rocznikow: ,,Liderzy Polskiej Turystyki” prezentujacy firmy
1 organizacje wyselekcjonowane przez redakcj¢ jako wiodace
przedstawicielstwa branzy; ,,Urlop w Polsce/Urlop za granicg” —
informator dla turystoéw i1 organizatorow turystyki o aktualnych

trendach; ,,Konferencje — Szkolenia — Incentive” dla firm, insty-

82



tucji 1 przedsiebiorstw organizujagcych wyjazdy szkoleniowe,
konferencyjne i biznesowe; ,,Urlaub in Polen” — przygotowywa-
ny na targi ITB, sluzy promocji polskiej oferty turystycznej nie
tylko w Niemczech, ale przeznaczony jest dla obecnej na targach
szerokiej gamy odbiorcéw z catego §wiata; Proponuje dwutygo-
dnik internetowy: www.rynekpodrézy.pl.

,Hotelarstwo”: miesigcznik adresowany do szeroko pojetej bran-
zy noclegowej: wiascicieli, pracownikow, ustugodawcoOw spo-
krewnionych dziatalno$ci, biur podrézy, inwestoréw, przedsta-
wicieli administracyjnych kraju i regionow. Aspiruje do pozycji
profesjonalnego kompendium wiedzy tematow branzowych, jako
nowa pozycja na rynku wydawniczym wyrdznia si¢ tematyka
z zakresu najnowszych technologii funkcjonowania biznesu.
Prowadzi ptatng prenumeratg, proponuje wersje elektroniczng
W postaci tygodnika ,,E-hotelarstwo” na stronie http://www.e-
hotelarstwo.com.

=  Warto wyr6zni¢ takze ogoélnobranzowy portal turystyczny

www.tur-info.pl.

Te 1 wiele innych wydawnictw tradycyjnych 1 cyfrowych stuzg celom
informacyjnym oraz promocyjnym. Na stronach, obok artykuldéw, prezento-
wane s3 reklamy firm ustugowych i1 towarzyszacych branzy turystyczne;.
Mozna tam takze znalez¢ profesjonalne analizy rynku i prognozy na nastep-
ne lata. Cenne dla branzy sg sezonowe statystyki sprzedazowe, ktore okresla-
ja pozycje poszczegdlnych firm na tle innych. Pozwala to na uwidocznienie
pewnych cech oraz poznanie tendencji rozwojowych, utatwiajac ocene kon-

dycji sektoréw branzy i ich przedstawicieli.
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3.3. Promocja wizerunku marki

We wspotczesnym §wiecie promocja danej marki nastepuje w sposob
wieloptaszczyznowy. Po pierwsze, musi dociera¢ do konkretnego celu, jakim
sa konsumenci, czyli klienci branzy turystycznej. Po drugie, musi sprostac¢
ogromnej konkurencyjno$ci i przebi¢ si¢ zarowno wsrod klientow, jak
I wsrodd bezposrednich sprzedawcoéw. W dobie rozwoju nowoczesnych tech-
nologii komunikacyjno-informacyjnych ilo$¢ przekazu czgsto przewyzsza
jego jako$¢. Dlatego najbardziej skuteczng formg promocji jest kreacja wize-
runku marki, wlasnie pod katem szeroko rozumianej jakosci. Nie jest to
zwigzane jedynie z dbalo$cig o stworzenie dobrej oferty 1 wlasciwg realizacje
ustugi. W szerszym kontekscie oznacza to system zasad funkcjonowania firmy
w zakresie najnowoczesniejszych rozwigzan prowadzenia biznesu i Wprowa-
dzania najwyzszych standardow. Marka powinna kojarzy¢ si¢ z pozytywnymi
wartos$ciami.

Tradycyjng formg zaistnienia w $wiadomosci spolecznej jest obec-
no$¢ w audiowizualnych §rodkach przekazu. Najbardziej podnosza autorytet
wywiady z ekspertami. Jezeli wlasciciel lub przedstawiciel firmy zapraszany
jest do radia czy telewizji, aby wzig¢ udziat w programie publicystycznym,
lub przeprowadzona z nim rozmowa jest emitowana w programach informa-
cyjnych, automatycznie zarowno ta osoba, jak i firma, ktorg reprezentuje,
jest postrzegana jako godna zaufania, ekspercka w swojej dziedzinie. Tego
typu okazje sg dla firm tatwa drogg do podniesienia prestizu swojej marki.
Podobnie jest z wydawnictwami zarowno w wersji papierowe;j, jak i elektro-
nicznej. Publikowane sa wywiady badz wypowiedzi profesjonalistow z bran-
zy, a takze artykuly dotyczace niektorych probleméw oraz ich rozwigzan

proponowanych i stosowanych przez konkretne firmy.
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Popularng i1 bardzo skuteczng formg promocji swojego wizerunku jest
sponsoring. Sg to akcje finansowego wsparcia danego przedsigwzigcia
W zamian za obecnos$¢ logo firmy. W ten sposéb wspierani sg sportowcy
indywidualni oraz cate druzyny sportowe. Ogladalno$¢ imprez sportowych
jest ogromna, po pierwsze na miejscu organizowanych zawodow, po drugie
— w transmisjach telewizyjnych oraz internetowych. Logo marki ogladane
jest przez miliony fanéw sportowych. Scislej zwigzany z branza turystyczna
jest sponsoring wypraw podrézniczych, ktére z kolei przyciagaja mitosnikow
turystyki indywidualnej i kreatywnej.

Istniejg takze formy posrednie promocji marki przy okazji ré6znego
typu imprez zarowno wewnatrzbranzowych, jak i spoza branzy. To fundo-
wanie nagréod w konkursach i loteriach. Idealnym miejscem sg imprezy
i programy medialne. Przyktadem moze by¢é wygrana w postaci pakietu
ustug w SPA dla zwyci¢zcy konkursu w audycji o zdrowiu 1 urodzie; Vo-
uchera na wyjazd turystyczny w konkursie z wiedzy geograficznej w telewi-
zji edukacyjnej; podrozy poslubnej w egzotycznym zakatku swiata losowa-
nej wsrod uczestnikow targow Slubnych; bilety lotnicze lub noclegi w eks-
kluzywnym hotelu dla zwycigzcy teleturnieju telewizyjnego; bilety na mecze
lub inne imprezy sportowe wraz z przelotem i zakwaterowaniem w konkur-
sach oglaszanych przez internetowe portale sportowe.

Budowanie wizerunku marki odbywa si¢ takze poprzez organizowa-
nie wyjazdéw firmowych i biznesowych zamawianych przez rdzne sektory
dziatalnosci, od firm prywatnych po instytucje. Biura proponujg profesjonal-
ng obstuge szkolen i konferencji. Dos¢ popularng obecnie wsérod firm jest
oryginalna forma uznania zastug pracownika poprzez wykupienie dla niego
I jego rodziny ekskluzywnych wczaséw dlugoterminowych lub weekendo-

wych pakietow w uzdrowiskach wypoczynkowych.
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Bardzo wazna formg pozyskiwania zaufania do marki jest ukazanie
ludzkiego oblicza, czyli wrazliwo$ci na potrzeby innych. Stad udziat w ak-
cjach charytatywnych. Firmy czgsto biorg udzial w zorganizowanych ak-
cjach pomocy poprzez bezposrednie wsparcie finansowe, badz wybieraja
patronat, czyli uczestniczg w organizowaniu pomocy za posrednictwem akcji
zbiorki pieni¢dzy lub potrzebnych produktow.

Zardéwno akcje sponsoringu, patronatu, jak i wszelkie posrednie akcje
promocyjne majg swoje znaczenie dopiero wtedy, kiedy sa dostrzegane. Dla-
tego bardzo wazne jest, aby podjete dziatania znalazty Zrodto ujécia do in-
formacji publicznej. Jedng z form rozpowszechniania udziatu w realizacji
pewnych akcji s3 media. Inng forma réwnie skuteczng sg konkursy i wyrdz-
nienia. Obecnie istnieje bardzo wiele firm i instytucji, ktore na podstawie
sugestii profesjonalistow, wybranej grupy juroréw badz badan opinii pu-
blicznej przyznaja nagrody za dzialalno$¢ na wielu ptaszczyznach. Wyrdznia
si¢ firmy, ktore w swojej dzialalno$ci szczegdlnie zwracajag uwage na ochro-
n¢ srodowiska, firmy, ktdre najprezniej si¢ rozwijaja poprzez wprowadzenie
najnowszych rozwigzan technologicznych, firmy, ktoére sa wyrdznione przez
konsumentow za najwyzsza jako$¢ proponowanych ustug, budzace najwiek-
sze zaufanie, firmy, ktore majg duzy udziat w promoc;ji kraju, regionéw, por-
tow lotniczych, sportu i rekreacji, zdrowia.

Ogolnie pojeta promocja wizerunku marki wydaje si¢ by¢ jedyna
skuteczng formg zaistnienia na rynku branzowym oraz w $wiadomosci po-
tencjalnych klientow. Jest to zintegrowany zbior pozytywnych skojarzen,
ktére wynikaja z profesjonalnego i1 konsekwentnego dziatania marketingo-
wego oraz metod funkcjonowania firmy. Podstawa musi by¢ silny trzon
W postaci nowoczesnego zarzadzania wykwalifikowang kadra. Stworzenie

dobrego produktu i dbalo$¢ o wysoka jakos¢ standardow. Wokot tej bazy
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tworzona jest cata reszta, czyli wizerunek medialny, wspieranie najwyzszych
wartosci, budowanie zaufania konsumentow.

Branza turystyczna ma do dyspozycji wiele mozliwosci promocyj-
nych. Dysponuje tradycyjnymi, skutecznymi sposobami, ktore od lat i nie-
zmiennie majg swoich odbiorcow, oraz szeregiem nowoczesnych platform
komunikacyjnych. Najwazniejsze w prowadzeniu biznesu jest skuteczne
dziatanie na wielu polach i przy uwzglednieniu potrzeb swoich odbiorcow.
Ukierunkowanie tylko na metody najbardziej nowoczesne nie jest dobrym
sposobem na dynamiczny rozwdj, poniewaz stosowane narzedzia musza
uwzglednia¢ mozliwo$ci 1 wymagania rynku. Dlatego potrzebne sg zinte-
growane dziatania wieloptaszczyznowe. Samo stosowanie nowoczesnych
technologii nie wystarczy. Nalezy uwzgledni¢ w swoich planach rozwojo-
wych miejsce na jako$¢. Zasady nowoczesnego marketingu uwzgledniaja
wszystkie wazne aspekty dziatalno$ci. Stosujac si¢ do nich, mozna zbudo-
wac¢ idealny model biznesu. Wypracowanie 1 utrzymanie pozytywnego wize-
runku firmy jest dlugofalowe 1 Zzmudne, ale w rezultacie prowadzi do utrwa-
lenia pewnych skojarzen, zwicksza $wiadomo$¢ konsumenta i wzbudza za-

ufanie wspotpracownikow, kontrahentéw i, co najwazniejsze, klientow.
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4. Nowe trendy rozwoju turystyki

Podréze turystyczne i turystyka to pojgcia zrozumiate dla kazdego.
Cztowiek od zarania dziejow bardzo chetnie podrézowal, zmieniat miejsce
pobytu, ch¢tnie poznawat nowe kraje, kultury, ludzi. Encyklopedyczna defi-
nicja turystyki brzmi: wszelkie formy zmiany miejsca pobytu, jesli nie sq
zwigzane z pracq zawodowq lub zmiang miejsca zamieszkania, zarowno
w kraju, jak i za granicg®. We wspolczesnym $wiecie turystyka nie jest jed-
noznaczna. Jej podzial zalezy od celu podjecia podrozy, miejsca, ktore od-
wiedzamy, sposobu wykorzystania czasu, kwestii organizacyjnej. Sposob
spedzania wolnego czasu jest kwestig indywidualng, ale cel wszystkich po-
drozujacych wydaje sie bardzo podobny. To w jakim$ stopniu che¢ oderwa-
nia si¢ od codziennego Zycia, proba poznania i zrozumienia otaczajacego
Swiata, ksztattowanie wtasnego §wiatopogladu 1 osobowosci, rowniez eduka-
cja podana w przystepnej formie, a przede wszystkim to regeneracja sit.

Kult pieniadza i pracy, ktory panuje na catym §wiecie, wptynat pozy-
tywnie na poszukiwanie nowych mozliwosci lepszego wykorzystania czasu
wolnego. Spoteczenstwa wysokorozwinigte majg §wiadomos¢, jak ogromng
warto$¢ stanowi umiejgtne gospodarowanie czasem wolnym. W dzisiejszych
czasach nietrudno zrealizowa¢ najbardziej kreatywne pomysty, dlatego idac
tropem coraz wigkszego zapotrzebowania na innowacyjne oferty turystycz-
ne, ustugodawcy przeScigajg si¢ w oryginalnych propozycjach. Coraz cze-
sciej sg to fuzje réznych dziedzin zycia w polaczeniu z podrézowaniem.

Konsumenci kochaja taczenie roznych swoich pasji. Z drugiej strony, tury-

*® Encyklopedia PWN, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo.php?id=3990203 [data dostepu:
29.04.2011].
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styka nazywamy rowniez formy calkiem nowe, zwigzane z realizacja rozne-

go typu ustug poza miejscem zamieszkania.

4.1. Zdrowie — trendy w turystyce zdrowotnej

Sktadajac zyczenia z okazji urodzin, imienin, $wigt, Zyczymy sobie
I bliskim przede wszystkim zdrowia. Chyba dla kazdego jest to wartos¢ naj-
wyzsza, tym cenniejsza, ze tak bardzo krucha. Wsrod wspoétczesnych spote-
czenstw trwa nieustajaca moda na zdrowie, przedluzong mtodos¢ 1 pigkno.
Tym samym coraz wiecej pienigdzy jest przeznaczane przez konsumentow
na réznego typu zabiegi, ktére poprawiaja samopoczucie i zapewniajg zdro-
wie organizmu. Ta wrazliwo$¢ uwarunkowana jest takze szeregiem zagrozen
naturalnych i cywilizacyjnych, ktoére maja bezposredni wplyw na zaistnienie
chordb i1 probleméw ze zdrowiem na tle fizycznym i psychicznym. Takze
wielu lekarzy zaleca swoim pacjentom zmiang kKlimatu i odpoczynek, przede
wszystkim po to, aby unikng¢ nawracania objawow. Profilaktyka stosowang
od stuleci sg lecznice w uzdrowiskach 1 sanatoriach. Profesjonalne zalecenie
autorytetu w dziedzinie zdrowia jest jednym z czynnikow napedzajacych
turystyke zdrowotng. Wsrdd ofert zdrowotnych obok wczesniej wymienio-
nych tradycyjnych propozycji istnieje sektor promujacy powrot do bliskosci
natury, czyli agroturystyka, oraz nowy sektor zdrowia i urody, czyli osrodki
SPA&Wellness. Do turystyki zdrowotnej od niedawna zaliczane sg prakty-
kowane na catym §wiecie podroze majgce na celu skorzystanie z konkretnej
ushugi medycznej. Na pewno utatwieniem w funkcjonowaniu tego sektora na
tak duza skalg jest wicksza swoboda przemieszczania si¢, zwtaszcza w obre-

bie Unii Europejskiej.
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4.1.1. Turystyka uzdrowiskowa

Turystyka uzdrowiskowa jest to najstarszy obszar turystyki zdrowot-
nej. Réznica polega na jej spopularyzowaniu, wickszej dostepnosci dla kaz-
dego, kto chce skorzysta¢ z wypoczynku i ustug proponowanych przez rézne
osrodki. Uzdrowiskami nazywamy miejsca, ktore oferujg lecznictwo uzdro-
wiskowe przy pomocy naturalnych czynnikéw srodowiska i klimatu. Musza
one posiada¢ potwierdzone w sposdb naukowy lecznicze zloza surowcow
naturalnych oraz rozbudowang infrastruktur¢ w postaci zakladoéw leczni-
czych. Uzdrowiska powinny spelnia¢ najwyzsze normy ochrony srodowiska,
aby nie niszczy¢ swojego naturalnego bogactwa. Wiele nowych, nieznanych
do tej pory osrodkéw pojawia si¢ na mapie Polski, poniewaz odkryto tam
wyjatkowe wilasciwosci wod 1 czysto$¢ powietrza. Wynika to z intratno$ci
przedsigwzigcia. Regiony poszukuja Zrodel mineralnych i innych czynnikow,
ktore wyrdzniajg si¢ wyjatkowymi wlasciwosciami w celu stworzenia atrak-
cyjnej bazy osrodkow, ktore z kolei przyciggalyby turystow. Wymiar eko-
nomiczny jest potezny, ale w tym przypadku przektada si¢ rowniez na warto-
sci zdrowotne, a to kwestia bezcenna.

Adresatami szerokiej oferty uzdrowiskowej nie sg tylko i wylacznie
osoby bardzo bogate albo stare i schorowane. Coraz wigksza §wiadomos$¢
wplywa na poszerzenie grona zainteresowanych. Wsrod profilaktyki zdro-
wotnej wyrdznia si¢ zarowno specjalistyczne osrodki lecznicze, ktore zajmu-
ja sie profesjonalng rehabilitacja 0sob chorych lub wyleczonych z cigzkich
schorzef, oraz propozycje ukierunkowane na rekreacj¢ w zdrowym klimacie.
Obok kompleksow leczniczych powstaje bogata baza hoteli, pensjonatow,
obiektow kulturalnych, szlakéw turystycznych, ktore przyciagaja wielu po-

dr6éznikow duzych i matych. Popularne sa o$rodki typowo przeznaczone dla
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dzieci, gdzie kwaterowane sg grupy kolonijne. Dla rodzicow, zwlaszcza
z wielkich miast, niezwykle wazne jest, aby ich pociechy w okresie waka-
cyjnym miaty zapewnione, poza cieckawym programem wypoczynku, naj-
zdrowsze warunki klimatu.

Wspoélczesne miejscowosci uzdrowiskowe musza walczyé o swoja
pozycje ze wzgledu na coraz wigkszg konkurencj¢. Tury$ci majg bowiem do
dyspozycji zar6wno bogata oferta krajowa, jak i nieograniczony dostep do
oferty zagranicznej. Ta sytuacja jest dla kuracjuszy jak najbardziej pozytyw-
na przede wszystkim dlatego, ze osrodki w kraju sg zmuszone do podnosze-
nia standardow 1 ulepszania kwalifikacji, co zwigksza profesjonalizm i wy-
sokg jako$¢ ushug leczniczych. Uzdrowiska potrzebujg dobrej promocji
I atrakcyjnej oferty. Wspodtczesny klient ma wygdorowane wymagania. Do-
step do nowoczesnych §rodkow przekazu pozwala mu na bycie wybrednym.
Oficjalne strony internetowe uzdrowisk sa dzi§ profesjonalnie wykonane
I prezentujg szeroki zakres proponowanych ustug w taki sposob, aby skusié
potencjalnych turystow. Kazdy moze dobra¢ oferte pod katem indywidual-
nych preferencji. Zapracowani i wymeczeni zyciem codziennym zastuguja
na spokdj, czyste powietrze, zdrowotng rekreacj¢ 1 regeneracje sit. Jest to
idealna alternatywa dla tych, ktérzy poszukuja czego$ wigcej niz typowe;j
turystyki wyjazdowej, ich $wiadomo$¢ wtasnej kondycji zdrowotnej wynika-
jacej ze stylu zycia 1 miejsca zamieszkania dodatkowo pobudza checi do
wykorzystania czasu wolnego w celu podreperowania nadwatlonego zdro-
wia. Warto przyjrze¢ si¢ oferowanym pakietom, ktore najlepiej ukazujg roz-
norodnos¢ 1 atrakcyjnos¢ wysokiej jakosci produktu dla kazdego. Sa to tur-
nusy rehabilitacyjne, antynikotynowe, odchudzajace, zabiegi dermatologicz-
ne, ¢wiczenia ortopedyczne, balneologia. Zakres leczonych chordb jest boga-
ty: reumatologiczne, uktadu krazenia, uktadu oddechowego, uktadu nerwo-

wego, uktadu moczowego, przemiany materii, skory, narzadu ruchu, okuli-
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styczne. Osoby majace powazne ktopoty ze zdrowiem majg mozliwos$¢ poza
tradycyjnym leczeniem szpitalnym zdecydowaé si¢ na opcj¢ rozszerzona,
ktora nie skupia si¢ wylacznie na chorobie, ale, co najwazniejsze w zdrowie-
niu, na kondycji psychicznej pacjenta, komforcie i atmosferze towarzyszacej
leczeniu. Dlatego tez jest to jeden z najpopularniejszych i promowanych na

catym $wiecie dziatow turystyki specjalistyczne;.

4.1.2. Agroturystyka

Agroturystyka to nie tak catkiem nowa, ale juz do$¢ znana forma
spedzania czasu wolnego na wsi u gospodarza. Obecnie jest ona cenionym
rodzajem turystyki wiejskiej, ktora przynosi unikatowe korzysci dla wszyst-
kich. Polega na bardzo bliskim kontakcie turystow z rodzing, u ktorej wy-
najmujg kwaterg. Gospodarstwa agroturystyczne to nic innego jak tradycyjne
gospodarstwa rolnicze, w ktorych rytm wyznaczany jest wschodem i zacho-
dem stonca, obowigzkami wzgledem zwierzat hodowlanych i ptodow rol-
nych. Jedyna roznica polega na tym, ze tak zwani letnicy maja mozliwos¢
aktywnego uczestnictwa w zyciu i pracy codziennej rolnikow. Walory zycia
na wsi to §wieze powietrze, kontakt z naturg 1 zatrzymany czas, brak pospie-
chu. Turysci, ktoérzy doceniajg korzysci ptynace z wypoczynku, w gospodar-
stwie agroturystycznym musza dostosowac si¢ do zasad tam panujacych,
dba¢ o srodowisko, aby nie zniszczy¢ jego walorow. Ponadto absolutnie nie-
powtarzalnym atutem jest poczucie goscinnosci gospodarzy i atmosfera od-
wiedzin u kogo$ bliskiego®. Nie ma miejsca na sucha anonimowosé, jak

W duzym osrodku hotelowym. Mozliwo$¢ nawigzania cieptych stosunkow

* E. Kmita, J. Majewski, Gospodarstwo agroturystyczne. Budowanie wlasnej oferty,
[w:] L. Powichrowski, Gospodarstwo Agroturystyczne. Poradnik, Warszawa 1997.
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pomiedzy wiascicielami a gos¢mi wynika z tego, ze gospodarstwa prowa-
dzone sg przez prywatnych wiascicieli, a nie przez korporacje zarzgdzane
wigkszym zespotem.

Oferta skierowana jest do kazdego, kto poszukuje alternatywnego
sposobu spgdzania wolnego czasu. To istny raj dla mito$nikdéw przyrody i jej
waloréw poznawczych oraz edukacyjnych, to swietna propozycja dla rodzin
z dzie¢mi. Pozwala na kreatywne spedzanie wspdlnego czasu, ktdrego na co
dzien nie maja dla siebie zbyt wiele. Gléwnie mieszkancy miast sg ztaknieni
bliskosci natury, Swiezego powietrza bez smogu i spokojnego rytmu zycia,
bez ulicznego hatasu. Zwigksza to §wiadomo$¢ wartosci dziedzictwa kultu-
rowego i przyrodniczego, wzbogaca poczucie wiasnej tozsamosci. Jest to
przede wszystkim promocja swojskosci tego, co jest bliskie, komfortu wypo-
czynku, po ktory nie trzeba siega¢ zbyt daleko.

Agroturystyka wspiera w znacznym stopniu rozw0j regiondw, przy
tym jest nieinwazyjna i proekologiczna. Pod wzgledem ekonomicznym jest
to swego rodzaju ratunek dla gospodarstw, ktore skupiajac si¢ tylko na rol-
nictwie czy hodowli, nie generuja zyskow wystarczajacych do utrzymania
takiego gospodarstwa. Przekwalifikowanie do sektora agroturystycznego
zapewnia finansowe wsparcie w ich funkcjonowaniu. Nie bez znaczenia po-
zostajg trendy unijne. W Unii Europejskiej ten sektor jest objety specjalnym
patronatem, ktory czuwa i wspomaga rozwoj terenow rolniczych. Dodatko-
wo w obrgbie poszczegoélnych panstw istniejg organizacje zrzeszajace przed-
stawicieli agroturystycznych gospodarstw, ktore dbaja o bezpieczenstwo
wspolnych interesow oraz o efektywng promocje tej formy wypoczynku.
Dzigki zdrowej modzie na agroturystyke wie§ przezywa swoj prawdziwy
renesans. Poprzez wykorzystanie najnowoczesniejszych form promocji, jak

profesjonalnie prowadzone strony internetowe z przegladarka miejsc, ofert
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I bogatg bazg fotografii, agroturystyka przekonuje coraz wigkszg liczbe tury-

stow poszukujacych czego§ nowego.

4.1.3. Turystyka SPA&Wellness

Skrot SPA oznacza dostownie ,,zdrowie przez wode” wywodzi si¢
Z tacinskiego ,,Sanus Per Aquam”. Niektorzy upatrujg zrodta pojecia w miej-
scowosci Spa, ktora zastyneta w XIV wieku leczniczymi zrodtami. W prak-
tyce SPA to nie tylko zabiegi na ciato, ale cata filozofia. Podstawg jest prze-
konanie, ze woda ma niesamowity wplyw na ksztaltowanie sylwetki oraz
samopoczucia. Zabiegi pielegnacyjne W oparciu o terapie wodne oraz masa-
ze pozwalaja na ujedrnianie i nawilzanie skory, a z drugiej strony, stymuluja
wewngetrzne uczucie spokoju. W zestawieniu z pojeciem ,,SPA” bardzo cze-
sto wystepuje stowo ,,Wellness”, ktore oznacza dobre samopoczucie. Pola-
czenie wydaje si¢ oczywiste i1 sugestywne, deklarujace wszystkie cele przy-
$wiecajgce tego typu ustugom. Réwnowaga i harmonia w idealnej symbio-
zie. Dlatego $mialo mozna kolokwialnie stwierdzié¢, ze turystyka SPA
I Wellness jest jedng z najprzyjemniejszych form turystyki zdrowotnej dla
szukajacych wyciszenia i pelnego komfortu fizycznego i psychicznego.

Rozwdj tej branzy nie powinien wigc zastanawia¢. Konkurencyjnos¢
jest ogromna, do wyboru sa o$rodki samodzielnie funkcjonujace oraz salony
w kompleksach hotelowych. Wspoétczesnie hotele na catym $wiecie, preten-
dujace do wyzszej kategoryzacji musza zapewni¢ oferte SPA na wysokim
poziomie. Wérod proponowanych pakietow mamy cate mnostwo mozliwo-
$ci: zabiegi jednorazowe, zabiegi seryjne trwajace kilka dni, formuty week-
endowe. Mogg by¢ realizowane indywidualnie albo w parach, modne sg ro-

mantyczne weekendy w SPA dla par. W zalezno$ci od preferencji klienta
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oferowane sg pakiety rewitalizujace, orzezwiajace, regenerujace, upickszaja-
ce i wiele innych. Nie sg to terapie typowo lecznicze, raczej ze wskazaniem
na odprg¢zajace zabiegi na ciato 1 dusze. Jednak mimo to cieszg si¢ ogrom-
nym zainteresowaniem i zaufaniem swoich klientéw. Jest to niewatpliwie
oferta bardziej luksusowa i kosztowna, ale wysokie ceny nie sg w stanie od-
straszy¢ potencjalnych konsumentow. Swiadomosé spoleczenstwa odnosnie
kategorii luksusu, jaka mozna sobie zafundowa¢, wptywa na zwigkszony
popyt. Sektor ten caty czas si¢ rozwija, proponuje coraz to nowe zabiegi.
Salony SPA&Wellness rdznig si¢ w poszczegbdlnych krajach, ale pod-
stawowa idea zostaje zachowana. Obecnie istnieje grupa konsumentow, kto-
rzy podczas kazdego wyjazdu turystycznego pragng skorzystaé¢ z ushug tego

typu salonow.

4.1.4. Turystyka medyczna

Turystyka medyczna oznacza wszelkie podréze zwigzane z plano-
wanym skorzystaniem z opieki medycznej danego kraju docelowego. W Pol-
sce mamy do czynienia z sektorem wyjazdowym i przyjazdowym. Rdznice
sg ewidentne. Turysci z Europy przybywaja w poszukiwaniu bardziej atrak-
cyjnych cen, a turysci Polscy wyjezdzaja w poszukiwaniu lepszych standar-
dow 1 jakos$ci leczenia, réwniez w celu ominigcia prawa. Jest to troche niety-
powy rodzaj turystyki. Raczej nie spotkamy go w katalogach biur podrozy,
ale znajdziemy na stronach prywatnych klinik leczniczych. Mimo bardziej
skomplikowanej procedury w korzystaniu z tego typu ushug, chetnych nie
brakuje. Jest to jednak czynnik czesto niemierzalny, poniewaz dominujg wy-
jazdy indywidualne do klinik prywatnych. W statystykach znajdziemy tylko

te ushugi, ktore byly realizowane w innych panstwach, ale w publicznych
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placowkach, a wynika to z koniecznos$ci optacenia takiej ustugi przez pan-
stwo pochodzenia danego pacjenta. Motywow jest wiele, migdzy innymi sg
to wyjazdy w celu poddania si¢ réznego typu zabiegom czy operacjom, ktore
nie s3 tak powszechne we wlasnym kraju. Decyzj¢ moze warunkowac cena,
doswiadczenie personelu, kwalifikacje, opieka pooperacyjna. Na obecnym
etapie sg organizowane tego typu wyjazdy w potaczeniu z ofertg turystyczna,
dlatego mamy do czynienia z kolejnym sektorem tej branzy. Przed podda-
niem si¢ zabiegowi ludzie zwiedzaja i podrozujg po kraju, w ktérym dana
operacja bedzie przeprowadzona. Przyktadem mogg by¢ wyjazdy w celu
przeprowadzenia operacji plastycznych. Nie bez znaczenia sg aspekty zwig-
zane z prawem. Niektore zabiegi sg zakazane w danym kraju, a dozwolone
w innym, przyktadem moze by¢ zabieg aborcji, ktory jest zakazany w kilku
krajach Unii Europejskich, miedzy innymi w Polsce, a dozwolony na przy-
ktad w Holandii, ktora stynie ze swojego liberalnego podej$cia do prawa.
Mimo wszystko trudno jest doszukiwaé si¢ najwazniejszych waloréw podro-
zowania. Dlatego nie jest to do konca oferta, ktorag mozna nazwac atrakcyjna
pod wzgledem turystycznym. Przewazaja w znacznym stopniu Kkwestie
zdrowia i bezpieczenstwa zycia.

Turystyka zdrowotna niewatpliwie przezywa globalny rozwoj. Prze-
znaczona jest dla ludzi w kazdym wieku, ale ze wskazaniem na bardziej za-
sobny portfel, poniewaz ustugi zwigzane z leczeniem, rehabilitacja oraz po-
prawa samopoczucia cenione s3 bardzo wysoko. Mimo to nie ulega watpli-
wosci, ze oferty sg tatwo dostepne 1 powszechnie znane mniej lub bardziej
szczegdblowo. Wspotczesna §wiadomos¢ dotyczaca stanu wlasnego zdrowia
I kondycji oraz istniejacych zagrozen cywilizacyjnych wptywa na podejmo-
wanie konkretnych decyzji odnoszacych si¢ do poprawy stanu faktycznego.
Wszechobecna moda na zdrowy wyglad, zdrowy tryb zycia, unikanie stresu,

umiejetnos¢ wewnetrznego wyciszenia otwiera oczy na to, co najcenniejsze.
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Indywidualne podejscie zawazy tylko na wyborze wiasciwej dla siebie drogi,

poniewaz rozwidlen mozliwos$ci jest mnostwo.

4.2. Sport i rekreacja

Wyjazdy turystyczne czesto kojarzg si¢ ze zwiedzaniem danego kraju
lub wypoczynkiem w hotelach przy basenie z drinkiem z palemka. Nato-
miast wielu ludzi, ktorzy sa aktywni w zyciu codziennym i nie lubig albo nie
potrafig spedzaé swojego cennego wolnego czasu przed telewizorem, poszu-
kuje alternatywy dla wlasnych planow wyjazdowych, turystycznych. Naj-
nowsze badania potwierdzaja, ze czynny wypoczynek dziata stymulujaco,
pozwala na odpoczynek psychiczny, wzmaga ducha rywalizacji, integruje
wspotzawodnikow lub wspoltowarzyszy, gwarantuje dlugo niezapomniane
wrazenia. Zgodnie z mi¢dzynarodowymi trendami turystyki rekreacyjnej
istnieje wiele mozliwosci aktywnego wypoczynku. Kazdy moze znalez¢
badz stworzy¢ co$ dla siebie. Nie ma w tym zakresie ograniczenia wieku,
starsi dajg doskonaty przyktad mtodszym.

Turystyka sportowa nalezy do dziatu turystyki kwalifikowane;j, ale
nie oznacza, ze jest przeznaczona tylko dla sportowcow. Do uprawiania
sportu potrzebne sa pasja 1 dobre checi, a mozliwosci dobrania oferty pod
wiasnym katem jest wiele. Istnieje odmiana turystyki sportowej, profesjonal-
nej, uprawianej przez zawodowych sportowcoéw, ktorzy podrozuja
w zwigzku z kolejnymi zawodami i treningami. Natomiast w wersji ogolno-
dostepnej mamy sport rekreacyjny, amatorski. Mozemy wyrdzni¢ rdézne typy
turystyki sportowo-rekreacyjnej. Jedng z nich jest oferta masowa, czyli za-
pewnienie przez hotele 1 miejscowosci turystyczne zaplecza w postaci boisk,

kortoéw, pol, stadnin i wielu innych dla przyjezdzajacych gosci. Organizowa-
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ne s3 wakacyjne turnieje i zawody r6znego typu. Stosunkowo niewymagaja-
cg formg jest z kolei turystyka piesza. Potrzeba do niej jedynie oznakowa-
nych szlakoéw i bazy noclegowej, natomiast turySci sami organizuja sobie
czas, wedrujac wyznaczonymi trasami. Jest to jednoczes$nie tani sposob na
spedzanie wolnego czasu, a przy tym dostarczajacy unikatowego kontaktu
Z naturg 1 niezapomnianych wrazen. Ten typ turystyki czesto urozmaicony
jest swobodnym przemieszczaniem z miejsca na miejsce autostopem. Tak
zwany tramping jest wiecznie Zywym pomystem na podrézowanie, na pewno
ze wzgledu na minimalne koszty przejazdu oraz niezapomniang przygode.
Niestety, we wspotczesnym $wiecie nie jest to mocno promowane gtownie
ze wzgledu na duze ryzyko sytuacji niebezpiecznych dla podrézujacych.
Poza tym jest to forma niezorganizowana, wigc nie przynosi realnych zy-
skow catemu sektorowi.

Wsrod indywidualnych form mozna wymieni¢ takze backpacking lub
trekking, przemierzanie terenéw mieszkalnych lub catkowicie wyludnionych
z plecakiem bez rezerwacji typowej bazy noclegowej. W zaleznos$ci od re-
gionu, klimatu i zaplecza naturalnego wsrod sportow indywidualnych i gru-
powych mozna wymieni¢: narciarstwo, kajakarstwo, turystyke jezdziecka,
rowerow3q, zeglarska. Sporty specjalistyczne wymagaja wigkszej oprawy
oraz naktadu finansowego, ale mimo to liczba turystow nie maleje.

W goérach, w okresie zimowym wedrowcdw zastepuja mitosnicy bia-
tego szalenstwa. Do wyboru majg narty, tyzwy, deski snowboardowe. Sporty
zimowe cieszg si¢ duzg popularno$cig 1 posiadaja solidne zaplecze szkole-
niowe. Wplywy plynace z tej dziedziny turystyki to ztotonos$na rzeka. Re-
giony narciarskie caty czas pracuja nad jako$cia proponowanych ustug
I wprowadzaja nowoczesne rozwigzania na stokach. Karnety uprawniajace
do korzystania z wyciggdéw mimo swoich wysokich cen nie zniech¢cajg tury-

stow. Obecnie jest to caly nowoczesny samonapgdzajacy si¢ przemyst ustu-
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gowy. W obrebie baz narciarskich powstaje bogata baza noclegowa, gastro-
nomiczna i rozrywkowa. Hotele wyzszej klasy po intensywnym dniu zapew-
niajag swoim gosciom zaplecze w postaci basenu, sauny, a nawet salonéw
SPA&Wellness. Promocja o$rodkow i dobra jakos$¢ ustug wptywaja na rosnag-
cg liczbe turystow. Mozna mowic o swego rodzaju odrgbnej kulturze, spotecz-
nosci, ktorg faczy wspolna pasja, na stoku obowigzuje kodeks bezpiecznego
zachowania, a takze sezonowo zmieniajgca si¢ moda zardwno na strdj, jak
I sprz¢t sportowy. Podobnie jest w przypadku pozostatych sportow kwalifiko-
wanych, ktére wymagaja specyficznych warunkow do ich uprawiania.
Wyjatkowa pod wieloma wzgledami jest natomiast turystyka rowe-
rowa. Nie musi by¢ zwigzana z duzymi kosztami i nie wymaga odpowiedniej
oprawy. Wrecz przeciwnie, to rower i jego kierowca dostosowujg si¢ do wa-
runkoéw. Rower jest pojazdem jednosladowym i ekologicznym, dlatego sta-
wiany jest na wysokim miejscu wsrdd pozostatych srodkéw transportu. Wie-
le wspotczesnych miast zapchanych przez korki uliczne 1 zduszonych zapa-
chem spalin promuje rower jako idealny srodek transportu miejskiego. Przy-
ktadem miast europejskich w Polsce przyjmuje si¢ zwyczaj organizowania
imprez rowerowych, aktywizujacych cate rodziny. To wspaniala okazja dla
promocji sportu 1 rekreacji poprzez wspdlne imprezy tematyczne, a takze
Swietna reklama dla miasta 1 regionu. Wiele metropolii proponuje takze
miejskie wypozyczalnie rowerowe, wyznacza oznakowane $ciezki, po Kto-
rych rowerzy$ci moga si¢ bezpiecznie poruszaéSO. Efektem powszechnej
dostepnos$ci i duzego zainteresowania jazdg rowerowa jako Ssposobem na
spedzanie wolnego czasu sg powstate biura podrozy. Oferujg one w swoim
klientom peten pakiet zorganizowane;j i profesjonalnie zaplanowanej wypra-
wy rowerowej. Organizatorzy przygotowuja ciekawe trasy rowerowe o roz-

nym stopniu intensywnosci, dostosowywane do wymagan indywidualnych

*® Miasta wypozyczajq rowery, ,,Wiadomosci Turystyczne” nr 6 (16-31.03.2011), s. 15.
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klientow. Zapewniajg rezerwacje bazy noclegowe] oraz transport bagazy
pomiedzy poszczegolnymi postojami. Tury$ci moga zatem spedzi¢ swoj czas
wolny, skupiajac si¢ jedynie na samej jezdzie i atrakcjach towarzyszacych,
bez koniecznosci martwienia si¢ o kwestie logistyczne i znacznie wczesniej-
sze planowanie i dopracowywanie tras™.

Turystyka sportowa dla aktywnych nie zna obszarow niemozliwych
do zrealizowania. Wystarcza jedynie dobre checi, powszechno$¢ zapewnia
tez w wielu przypadkach brak bariery finansowej. Jest to jednak sektor, ktory
w przewazajacym stopniu sprowadza si¢ do planowania i realizacji indywi-
dualnej, rzadziej angazowane sg oferty proponowane przez biura turystyki
zorganizowanej. Wplyw ekonomiczny kierowany jest zatem bezposrednio
do przewoznikow i hotelarzy, a takze towarzyszacych sektorow turystycz-
nych, a posrednio — do kasy administracji danego regionu.

Mitosnikom sportu proponuje si¢ organizowane na wielka skale im-
prezy sportowe. Nie ma to juz nic wspolnego z aktywnos$cig wiasng turysty,
ale raczej z ogladaniem zmagan innych oraz wielkimi emocjami temu towa-
rzyszacymi. Wspolczesne imprezy sportowe, jak olimpiady letnie i zimowe,
mistrzostwa kontynentalne, mecze sportowe na réznych szczeblach, to nie
tylko wspotzawodnictwo, ale wielkie przedsigwzigcie organizacyjne, logi-
styczne 1 finansowe. Sportowe zawody napedzaja ogromng maching przemy-
stowa, ktora przyciaga miliony ludzi z catego $wiata. Fenomenem jest fakt,
ze mimo bardzo wysokich cen zwigzanych z biletami wstgpu, a czg¢sto takze
z transferem 1 noclegiem, chetnych nie brakuje. Nie jest to forma aktywnego
spedzania czasu, ale za to srodowisko kibicow sportowych stanowi wyjat-
kowa spolecznos¢ osob ze wspolng sportowa pasja, a z drugiej strony —

pielegnuje wartosci patriotyczne.

*L ). Morawska, Rowerzysci to weigz indywidualisci, ,Wiadomosci Turystyczne” nr 6
(16-31.03.2011), s. 13.
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Ogolnie rzecz biorac, turystyka sportowa ma wieloptaszczyznowe ob-
licze, ale i jednoznaczne przestanie. Jej celem jest promocja aktywnego spe-
dzania czasu. Uswiadomienie wartosci sportu dla ogdlnego zdrowia, nie tyl-
ko kondycji fizycznej, ale takze w duzym stopniu samopoczucia i regeneracji
sit potrzebnych w zyciu codziennym. Plusem jest mozliwo$¢ aktywnego or-
ganizowania czasu wolnego zarowno na wyjazdach wakacyjnych w réznych
terminach letnich i zimowych, jak i krotkich wypadach weekendowych oraz

kazdego dnia.

4.3. Folklor i kultura

Turystyka to nie tylko wypoczynek w klasycznym stylu. Gdyby tak
bylo, nie musiataby siega¢ poza granice miejsc zamieszkania. Istnieje bo-
wiem charakterystyczna dla cztowieka ciekawos¢ $wiata. Potrzeba poszuki-
wania nowych wrazen estetycznych, proba poznania i zrozumienia odmien-
nych kultur, tradycji, a przede wszystkim poznania ludzi, ktorzy zyjac
w rdznych zakatkach §wiata stykaja si¢ na co dzien z podobnymi problema-
mi. Turystyka poznawcza ma wymiar edukacyjny, ale podany w bardziej
przystepnej i namacalnej formie, dzieki temu lepiej dociera do wyobrazni
I jest na dluzej zapamigtywany.

Bardzo popularne dla aktywnych poszukiwaczy prawdy historycznej sa
wycieczki tematyczne okreslone konkretnym szlakiem wydeptanym w prze-
sztosci. Przyktadem sg programy opracowane na podstawie stynnych biografii,
ktore $ledza zycie i karier¢ stynnych postaci historycznych, a czasem fikcyj-
nych bohateréw epopei narodowych: szlak Wotodyjowskiego, szlak Adama
Mickiewicza, Henryka Sienkiewicza, Stefana Zeromskiego, Lokietka, Jana

Heweliusza, Jana Kochanowskiego, Jana Pawla II, Fryderyka Chopina, Hra-
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biego Drakuli. Istnicjg tez propozycje szlakow epokowych, kulturowych
i regionalnych: szlak battycki, szlak orlich gniazd, szlak piastowski, szlak zy-
dowski, szlak bunkréw, szlak przemarszu wojsk i formowania frontu, szlak
krzyzacki, szlak architektury, szlak kosciolow, cerkwi, patacow, zamkow. Sa
one doskonatg forma aktywnej 1 praktycznej nauki, pozwalaja na poznanie
miejsca od strony jego bogatej przesztosci, na wyobrazni¢ dziata fakt podgza-
nia §ladami ludzi i wydarzen, ktére miaty miejsce nie tylko w blizszej prze-
szlodci, ale rowniez w catkiem odleglej, co przyprawia o dreszcz emaocji.
Wigkszos¢ szlakow, zwlaszcza krajowych, to opcja turystyczna dla wycieczek
szkolnych, ale ciekawie rozbudowane trasy moga zainteresowac rowniez do-
rostych mito$nikow historii oraz wszystkich ludzi ciekawych przesztosci. Bo-
gatym zapleczem organizowanych tras jest dobrze zagospodarowana infra-
struktura, dostepnos¢ zabytkdw 1 muzedw, pomniki, wystawy czasowe i stale
oraz skanseny. Dla zachowania autentycznosci danej trasy historycznej wazne
s miejsca upamigtniajace konkretne wydarzenia oraz wybitne postacie.
Kolejna fenomenalna fuzja to potaczenie turystyki z promocja kultury.
Dwie wielkie dziedziny w zakresie zainteresowan cztowieka maja niezwykla
site¢ wzajemnego oddzialywania. Turystyka przyjazdowa bardzo czgsto zwig-
zana jest z konkretnym celem realizowanej podrozy. Jezeli miejsce nie jest
typowym osrodkiem wakacyjnym i1 ma trudnosci w konkurowaniu wiasng
atrakcyjnosciag architektury i zabytkéw, moze zdoby¢ popularno$¢ poprzez
organizowanie ciekawych imprez kulturowych. Ten rodzaj promocji wybralo
bardzo wiele miast, ktore dzigki bogatemu kalendarzowi imprez przez caty rok
zapewniajg sobie staly doptyw turystow. Dzigki temu stwarzajg mozliwos¢
edukacji | rozwoju mieszkancow oraz stanowig dodatkowe zrédto dochodu dla
miasta oraz ustugodawcow, czyli bazy noclegowej, gastronomii i innych.
Wisrdd tego typu ofert znajdziemy festiwale Kinowe, muzyczne, teatralne, ta-

neczne, kulturowe, wystawy dziet sztuki, fotografii, eventy artystyczne.
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Atrakcyjno$¢ i dostepno$¢ wynika czesto z faktu, ze w trakcie trwania za-
mknigtych pokazow, przedstawien 1 wystaw, gdzie wymagany jest bilet wste-
pu, organizowany jest szereg imprez towarzyszacych, ktore odbywaja si¢ na
wolnym powietrzu, na ulicach i rynkach, gdzie kazdy, bez wzglgdu na zasob-
no$¢ portfela, moze obcowac z kulturg 1 sztukq52.

Turystyka poznawcza nie musi by¢ zwigzana z poszukiwaniem obcych
kultur na dalekich krancach $wiata, to rowniez forma blizszego poznania wia-
snego dziedzictwa oraz pragnieniu pielggnowania wlasnej tozsamosci i przy-
nalezno$ci. Dlatego promocja regionalnego folkloru trafia do wyobrazni i ser-
ca mieszkancow, wychowuje $wiadome pokolenia patriotow lokalnych.
Wspotczesna §wiadomosé wartosci tradycji jest zgodna z ogolnoeuropejskimi
trendami. Tym samym zwyczajowe Swieta Swieckie i religijne sg organizowa-
ne z wickszym rozmachem, majacym na celu przyciagniecie uwagi szerszej
rzeszy odbiorcoOw i potencjalnych przysztych turystéw i gosci. Duzym zainte-
resowaniem cieszg si¢ festyny folklorystyczne, ktore tacza muzyke, taniec,
prezentacje wyrobow rzemieslniczych, tradycyjnych rekodziet. Turysci chet-
nie uczestnicza w efektownych, kolorowych imprezach, z przyjemnoscia za-
kupuja pamiatki 1 wracaja do tych miejsc przy okazji kolejnych wydarzen.
Obecnie w miastach europejskich najbardziej popularne sg jarmarki swigtecz-
ne. To imprezy organizowane z okazji zblizajacych si¢ $wigt Bozego Naro-
dzenia, a w Polsce dodatkowo na okolicznos¢ Wielkanocy. Okres przed$wia-
teczny jest zawsze bardzo wyjatkowy, poniewaz wladze miast dekorujg cale
ulice, a prywatni wlasciciele ozdabiajg budynki 1 witryny wystawowe. Szcze-
g6lnie po zmroku mozna obserwowac zniewalajacy efekt migotliwych lam-
pek. Jarmarki organizowane zwykle w obrebie glownego rynku nawiazuja do
historii jarmarkow $redniowiecznych, chociaz wiele z nich buduje swoje tra-

dycje zaledwie od kilku lat. Ideg jest prawdziwa uczta dla duszy i ciala. Kaz-

2 A, Stasiak (red.), Kultura i turystyka razem czy oddzielnie?, £.6dz 2007.
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dy jarmark ma swdj unikatowy klimat w zalezno$ci od kraju i historii miasta.
Wszystkie gwarantujg niezapomniane wydarzenia artystyczne, na stoiskach
dostepne sg tradycyjne rekodziela oraz przysmaki oryginalnej kuchni. To
wspaniata okazja do zakupu prezentow S$wigtecznych. Poza niezwyktym
urokiem miejsca jest to prawdziwa lekcja tradyciji.

Walory poznawcze i edukacyjne imprez turystycznych wigza sie
réwniez z przezyciami duchowymi. W tym zakresie mozemy zakwalifiko-
waé rowniez turystyke religijng, ktora dzigki coraz lepszym mozliwos$ciom
transportowym przezywa dynamiczny rozwd¢j. Wyrdzniamy trzy rodzaje
turystyki religijnej pod wzgledem motywu podjecia podrdzy. Pielgrzymka
nazwiemy wyjazd ukierunkowany na przezycia duchowe osoby podrézujacej
do miejsca kultu religijnego. Tego typu wyjazdy sg organizowane gtownie
przez instytucje religijne za posrednictwem biur. Adresowane s3 do oséb,
ktére pragng podczas turystycznego wyjazdu mie¢ okazj¢ do modlitwy i re-
fleksji duchowej. Sg tez wyjazdy do miejsc kultu religijnego, ktére propo-
nowane sg szerze] w zakresie zwiedzania niz modlitwy. Te propozycje kie-
rowane sg do kazdego turysty chcacego zobaczy¢ i zwiedzi¢ konkretne miej-
sce. Z jednej strony, sg to wyjazdy dotyczace miejsc kultu wiasnej religii,
a ostatnig forma turystyki religijnej jest cieckawos$¢ poznania obcych wierzen
wyznawanych przez ludy catego swiata.

Turystyka religijna stala si¢ sektorem masowym, wymagajacym pro-
fesjonalnego zaplecza organizacyjnego. Proponowane sa specjalnie utwo-
rzone noclegownie dla pielgrzymow, biura przescigajg si¢ w ofertach wyjaz-
dow do réznych miejsc kultu oraz przy okazji konkretnych $wiat i imprez
religijnych. Mimo gltéwnie duchowej wartos$ci turystyka ta stanowi pokazne
zrodto dochodu i napedza ekonomiczng maching ustugows.

Turystyka poznawcza jest coraz bardziej popularna wsrdéd najlepiej

rozwinigtych krajow, gdzie edukacja wptywa na swiadomos$¢ spoteczenstw.
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Rozwoj turystyki, usprawnienie transportu, rozszerzenie bazy noclegowej,
a takze dbatos¢ o zabytki kultury i obiekty upamigtniajace znaczace postacie
I wydarzenia sprzyjaja powszechnej dostgpnosci ofert specjalistycznych skie-
rowanych do amatordw i prawdziwych koneseréow historii, kultury, sztuki
i tradycji. Podroze $ladami historii pozwalajg na poszerzenie wiedzy i rozwoj

intelektualny poprzez aktywna edukacje.

4.4. Turystyka ekstremalna

Turysta konca XX wieku nie zadowala si¢ juz standardowa ofertg wy-
poczynku lub zwiedzania, zaczyna szuka¢ nowych form spedzania wolnego
czasu, a czasem nawet sposobu na zycie, kiedy pasja przeradza si¢ w co$
wigkszego. Praca w duzych miastach, metropoliach, stres, zycie w betonowo-
asfaltowych dzunglach zmuszaja do poszukiwania nowych przezy¢ i wyjat-
kowych wrazen. Coraz czgéciej mowi sig, Ze najbardziej popularnym narkoty-
kiem XXI wieku stanie si¢ adrenalina. Wynika to z faktu, ze turystyka ekstre-
malna staje si¢ coraz bardziej popularna zarbwno w turystyce indywidualnej,
jak i zorganizowanej. Aby uprawiac sporty ekstremalne, potrzebna jest ponad-
przecigtna sprawnos$¢ fizyczna i psychiczna. Uprawianie sportow ekstremal-
nych wiaze si¢ z ogromnym ryzykiem kontuzji oraz bardzo czgsto zagroze-
niem utraty zycia. Jednak mnoéstwo, nie tylko mtodych ludzi, decyduje si¢
na uprawianie tego typu sportow. Turystyka ekstremalna powstata z potacze-
nia checi podrézowania i poznawania nowych zakatkow globu oraz checi za-

smakowania adrenaliny, czyli silnych wrazen.
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Turystyke ekstremalng mozemy podzieli¢ na wodna, ladowa 1 po-

wietrzna>®. Wszystkie wymienione odmiany sa bardzo niebezpieczne i wy-

magaja duzego do$wiadczenia oraz umiejetnosci zachowania jasnosci umy-

shu w ekstremalnych warunkach. Wsrod propozycji ekstremalnych sportow wod-

nych mozna wyréznic:

Kajakarstwo gorskie: sptyw kajakiem gorska, rwaca rzeka;
Kanioning: to potagczenie wspinaczki ze sptywem kajakowym
w wersji rozszerzonej. Tylko dla wykwalifikowanych turystow
wysokogorskich, wspinaczkowych i kajakarzy gorskich. Najpierw
kajak trzeba wnie$¢ na gorski szczyt, a potem sptynac¢ kretym
przetomem rzeki gorskiej wprost do wodospadu;

Hydrospeeding: sptyw bez tradycyjnego sprzetu ptywackiego. To
pokonywanie gorskich rzek na plastikowej desce o niewielkiej
powierzchni. Sptywajacy jest ubrany w specjalistyczny kostium,
zaopatrzony w kask 1 ptetwy, latwo jest straci¢ rbwnowage 1 zna-
lez¢ si¢ w wodzie;

Nurkowanie: ptywanie pod woda. W tym sporcie wyrdznia si¢
nurkowanie na wstrzymanym oddechu, bez sprzetu specjalistycz-
nego, oraz swobodne nurkowanie z aparatem i butlg tlenowa.
Nurkowanie swobodne pozwala na dtuzszg eksploracje, dlatego ta
dziedzina przycigga mito$nikow podwodnych wrakow 1 jaskin
oraz innych;

Kiteboarding: $lizg na desce surfingowej polaczony z elementami
akrobacji, przy uzyciu spadochronu;

Wakebarding: $lizg na desce surfingowej taczacej zawodnika
z pedzaca motoréwka przy pomocy liny;

Windsurfing: ptywanie na desce wyposazonej w zagiel.

>3 J. Merski, Turystyka kwalifikowana, Warszawa 2002.
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Wsrod propozycji ekstremalnych sportéw ladowych mozna wyrdznic:

Adventure racing: jest to rajd wielodyscyplinowy, faczy trekking,
jazde na rowerach gorskich, ptywanie, bieg narciarski, dla wy-
trzymatych i wszechstronnych;

Wspinaczka: w wersji ekstremalnej odbywa si¢ przy uzyciu wia-
snych rak, nog i1 sity miegsni, sprzet stuzy jedynie do asekuracii,
w wersji skrajnej — bez jakiegokolwiek zabezpieczenia i asekuraciji;
Speleologia: eksplorowanie jaskin;

Basejumping: ,,BASE” to angielski skrot: ,,B” — building, budy-
nek, ,,A” — antena, ,,S” — span, przesto, ,,E” — earth, ziemia.
Oznacza skoki spadochronowe z wysokich miejsc zbudowanych
przez czlowieka, na przyktad antena, wiezowiec;
Bungeejumping: skoki z budynkéw, wysiegnikow, mostow, skat
na przymocowanej gumie;

Jumping dream: zjazd na linie zawieszonej pomiedzy dwiema
skalami lub dwoma wysokimi budynkami;

Kolarstwo gorskie: zjazd rowerowy w obrebie wyznaczonych
szlakow rowerowych lub po bezdrozach;

Motocross: wyscigi na specjalnie przygotowanych torach utrud-
niajacych jazde;

Parkour: niestandardowa forma pokonywania przestrzeni miej-
skiej, zalezy od umiejetnosci 1 wyobrazni parkourowca;
Mountainboarding: zjazd ze stoku na specjalnie przygotowanej
deskorolce;

Paintball: rodzaj gry terenowej na specjalnie przygotowanym
placu badZ w naturalnym otoczeniu, gra wojenna, w ktorej za-
wodnicy strzelajg do siebie z broni pneumatycznej bezpiecznymi

nabojami z farba;
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= Streetluge: zjazd po asfaltowej drodze na wozku kotkowym;

=  Skialpinizm: sport zimowy laczacy elementy wspinaczki, we-
droéwki 1 zjazdu na nartach.

Wsrod propozycji ekstremalnych sportow powietrznych mozna wyr6znic:

=  Paralotniarstwo: lot przy pomocy paralotni;

= Skoki spadochronowe: skoki z duzych wysoko$ci przy uzyciu
spadochronu, przed otwarciem spadochronu mozna wykonywac
r6éznego rodzaju akrobacje;

= Skysurfing: skoki z uzyciem spadochronu i deski snowboardowej;

=  Lotniarstwo: lot przy uzyciu specjalnego skrzydlta, wyposazone
w silnik to motolotnia®.

Wiele sposréd wyzej wymienionych sportow ekstremalnych nie jest
przeznaczonych dla kazdego turysty szukajacego wrazen. Wiadomo, ze 0so0-
by mniej sprawne fizycznie nie wybiorg oferty skakania po murkach w mie-
scie (parkour) czy zjazdu ze stromych gor na rowerach przy duzej predkosci
(downhill). Dlatego wiele 0sdb poszukujacych alternatywy, ktora zapewni
podobne emocje, decyduje si¢ na innego rodzaju turystyke ekstremalng. Bar-
dzo modne stato si¢ podrézowanie w rejony, gdzie prowadzone sg dziatania
wojenne. Zdoby¢ pieczatke z Afganistanu w paszporcie — bezcenne dla ko-
lekcjonera tego typu przygdd. Organizowane przez biura podroézy wyjazdy
na safari takze cieszg si¢ bardzo duzym powodzeniem. W tej dziedzinie
prym wiodg wycieczki organizowane do krajow takich jak: Kenia, Tanzania,
Zanzibar, RPA, Brazylia, Australia.

Rynek biur podrdzy jest przesycony konkurencyjnymi ofertami. Zeby za-
istnie¢, trzeba zaproponowac co$ nowego, wypetni¢ nieobsadzone luki moz-
liwosci ofertowych, wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom klientow, ktorych wy-

magania wcigz rosng. Uslugodawcy oprocz standardowej oferty tworzg nowe

> J. Merski, Turystyka kwalifikowana, Warszawa 2002, s. 121.
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propozycje wyjazdow przeznaczonych dla tych, ktorzy chcg posmakowaé
adrenaliny, przezy¢ ekstremalne emocje. Dodatkowo powstajg takze nowe
agencje, ktore swoja oferte kieruja tylko do tego typu klientow. Specjalizacja
ma oznacza¢ profesjonalizm ushugi. Zazwyczaj ich dzialalno$¢ skupia si¢ wo-
kot kilku dziedzin turystyki ekstremalnej. W przewazajacej czeSci jest to jed-
nak oferta przygotowywana na zaméwienie dla indywidualnych grup zorgani-
zowanych. Klientami sg firmy, korporacje lub organizacje, ktdre chca zaofe-
rowa¢ wyjazd swoim pracownikom lub cztonkom. Przezycie wspolnej eks-
tremalnej przygody niezwykle cementuje integracj¢ kazdego zespotu ludzi.

Od strony organizacyjnej jest to propozycja wymagajaca od ushugo-
dawcy pewnego pakietu bezpieczenstwa uczestnikow. Podstawg jest wyspe-
cjalizowana kadra, licencjonowani instruktorzy z Polskiego Zwiazku Alpini-
zmu, Polskiego Zwiazku Narciarskiego, Gorskiego Ochotniczego Pogotowia
Ratunkowego, a takze inni profesjonaliSci w swoich dziedzinach. Przede
wszystkim muszg to by¢ osoby z do$wiadczeniem, ktoére pozwoli im na za-
chowanie zimnej krwi w warunkach ekstremalnych i1 udzielenie prawidtowe;j
pomocy uczestnikom wyprawy.

Polaczenie podrozy do atrakcyjnego miejsca z mozliwo$cig przezycia
dodatkowych emocji, ktorych brakuje w codziennym zyciu, przyciaga jak
magnes, a nawet staje si¢ modne. To, co jeszcze kilkanascie lat temu nie byto
mozliwe ze wzgledow organizacyjnych i trudnej dostepnosci, dzisiaj staje si¢
ofertag na wyciagniecie reki. Pewnymi ograniczeniami tego typu wyjazdu sa

tylko wyobraznia, swego rodzaju odwaga i zasobno$¢ portfela.
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4.5. Turystyka luksusowa

W zakresie turystyki poznawczej, edukacyjnej, sportowej, rekreacyj-
nej, a takze zdrowotnej mamy do czynienia z réznymi typami klientoéw. Sg
turysci, ktorzy pragng zaspokoi¢ gtowne cele swoich podrézy, ale coraz szer-
sze jest grono klientow wymagajacych ponadprzecigtnych ustug indywidu-
alizowanych pod katem konkretnych, wysokich wymagan. De facto nie jest
to oferta catkowicie odrgbna, a jedynie opatrzona odpowiednig oprawa orga-
nizacyjng i wigkszym komfortem realizacji. Na zachodzie Europy sektor
ustug luksusowych jest mocno rozwiniety i posiada dlugoletnie doswiadcze-
nie. W Polsce jest to branza raczkujaca, poniewaz stosunkowo od niedawna
wylonit si¢ sektor, ktory jest Swiadomy mozliwosci, jakie daje sila pienigdza.

Wsréd konsumentéw dominujg przedsigbiorcy, menedzerowie, arty-
$ci oraz inne osoby o wysokich dochodach. Sa to klienci, ktérzy chca mieé
przede wszystkim gwarancje wysokiej jakosci ustug i sa w stanie zaptaci¢
kazda cena, aby je otrzymacé. Wsérod hoteli w gre wchodza te o najwyzszym
standardzie, ktore gwarantuja wysoki komfort zakwaterowania, nowoczesne
wyposazenie lazienki oraz dodatkowe ushugi dostepne w recepcji. Mozli-
wos$¢ skorzystania z room service, pralni, opiekunki do dziecka, a nawet
prywatnego kamerdynera, zamowienia uslug zewnetrznych, czyli wynajmu
transferu z lotniska, wypozyczenia auta, rezerwacji positku w restauracji.
Wyposazenie 1 organizacja infrastruktury hotelowej ma zapewni¢ dyskrecje
oraz peten pakiet atrakcji sportowo-rekreacyjnych. Wspotczesnie obowigzuje
tez wymog SPA&Wellness. Czesto klienci poszukuja luksusowej bazy hote-
lowej towarzyszacej obiektom sportowym, na przyklad w poblizu kortow
tenisowych, pol golfowych lub nad akwenami wodnymi, gdzie uprawiajg
nurkowanie czy windsurfing. Wigkszo$¢, zwlaszcza mtodych klientow, taczy

wypoczynek z mozliwoscig uprawiania sportu.
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Oferta luksusowa rzadko wiaze si¢ ze standardowym pakietem, spe-
cyfika tego sektora wymaga duzej elastyczno$ci organizatora, aby idealnie
dopasowac¢ czas, jakim dysponuje klient, oraz miejsce, jakie wybrat na wy-
jazd. Powodzeniem cieszg si¢ tereny mniej znane, co nadaje wyjazdowi do-
datkowej nutki oryginalnosci i wyjatkowosci. Klienci przyzwyczajeni do
okreslonego standardu czesto przywigzujg si¢ do konkretnych sieci hotelo-
wych, co gwarantuje im te same $wiadczenia i ustugi bez wzgledu na usytu-
owanie poszczegdlnych hoteli. Wspolpraca z wymagajacym klientem jest
specyficzna, poniewaz odbiega od norm zwyklej sprzedazy. W tym obszarze
kwestia wyboru miejsca i rodzaju wypoczynku jest zaledwie wyjsciem na-
przeciw wymaganiom klienta, najwazniejsza jest realizacja petnej ustugi na
jak najwyzszym poziomie, aby klient poczut si¢ wyjatkowo 1 zaspokoit swo-
je oczekiwania wzgledem planowanej podrozy.

Na wymagajacych klientow tradycyjnych biur rowniez czekaja luksu-
sowe oferty. Do pakietu podstawowego mozna dodatkowo wykupi¢ pakiet
,»VIP”, | Premium” lub ,Prestige”, gdzie zagwarantowane sg dodatkowe
ustugi, jak na przyktad przelot klasg biznes, transfer z lotniska do hotelu li-
muzyng, serwis powitalny w postaci szampana i przekasek. Wérod ofert luk-
susowych mozemy szczegdlnie wyr6zni¢ podréze zwigzane z organizacja
Slubow. Jest to obecnie oferta niezwykle rozbudowana 1 cieszaca si¢ ogrom-
nym zainteresowaniem. Biura oferuja pelen pakiet ustug organizacyjnych,
zapewniajac transfer zaproszonych gosci, odpowiedniej klasy noclegi oraz
catg oprawe ceremonii §lubnej. Dostgpne sg sprawdzone pakiety w najbar-
dziej romantycznych miejscach na §wiecie, ale organizatorzy sg otwarci na
realizacje marzen mtodych par.

W kwestii charakterystyki oferty luksusowej mamy czasem do czy-
nienia z forma wrgcz odwrotng, ale wymagajaca ogromnych kosztow. Bar-

dzo popularne stajg si¢ wyprawy ekstremalne realizowane w najdziwniej-
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szych zakatkach globu. Luksusem w tym wymiarze jest mozliwos$¢ realizacji
najbardziej kreatywnych marzen. Sg to zwykle wyjazdy organizowane na za-
moéwienie niewielkich grup, dopracowywane w najmniejszych szczegdtach
I bardzo drogie. Najbardziej przyciggaja wyprawy ekstremalne gwarantujgce
niezapomniane wrazenia, ocierajace si¢ o niebezpieczenstwo i ogélne wyczer-
panie. Mozemy tu wymieni¢ mordercze trekkingi, wyprawy na pustynie lub na
biegun, wspinaczki wysokogorskie, nurkowanie glebinowe. Pokonywanie tras
odbywa si¢ przy pomocy lokalnych, kwalifikowanych przewodnikow®.

We wspotczesnym $wiecie turystyka znacznie rozszerzyta swoja de-
finicje, gldwnie dzigki otwartosci na wspotprace z innymi dziedzinami zycia.
Potaczenie podrézy z mozliwos$cia realizacji swoich marzen, kultywowania
hobby, aktywnego spgdzania czasu pozwala na stworzenie ofert idealnie do-
pasowanych do wymagan konsumentow rynku turystycznego. Turystyka jest
czym$ wiece] niz zwiedzaniem i wypoczywaniem, to moze by¢ sposob
na zycie. Roznorodno$¢ obszaréw dziatania turystyki podlega wielu trendom
wynikajacym zrozwoju cywilizacyjnego, wzrostu $wiadomosSci spote-
czenstw, powstania roznych sektorow konsumenckich, z ktorych kazdy po-
siada konkretne wymagania. Ogotem — turystyka wraz ze wszystkimi nurta-
mi charakteryzuje si¢ dynamicznym rozwojem i bogactwem ofert. Konsu-
menci majg mozliwo$¢ wyboru ustugi pod katem indywidualnych potrzeb,
niekiedy podazajac za moda i nowoczesnymi trendami, innym razem realizu-
jac swoje prywatne marzenia, zaspokajajac ciekawo$¢ $wiata, odmiennych

kultur i religii oraz ludzi.

% J. Morawska, Tropikalny owad za koszulg lub piekielny zigh za 15 tysiecy, ,,Wiadomosci
Turystyczne” nr 6 (16-31.03.2011).

112



5. Kreatywna turystyka

Wspoélczesna gospodarka jest pod silnym wptywem innowacyjnych
rozwigzan, ktére maja bezposrednie oddzialywanie na kierunki i dynamike
ogoblnego rozwoju. W obrebie gospodarki innowacyjnej istnieja sektory opar-
te wylacznie na wszechstronnych pomystach indywidualnych tworcow. Aby
uswiadomi¢ sobie zakres merytoryczny pojecia, nalezy siggnac¢ do jego pod-
stawowej definicji. Kreatywno$¢ — postawa twoércza; od lacinskiego creatus
czyli ,,tworczy”. Jest to umiejetnos$¢ stwarzania nowych idei badz rozwijanie
juz istniejacych. Myslenie kreatywne — to skuteczne poszukiwanie oryginal-
nych rozwigzan. Wérdd branz kreatywnych mozemy wyr6zni¢ firmy infor-
matyczne zajmujace si¢ tworzeniem nowoczesnych platform ICT i oprogra-
mowan komputerowych, agencje reklamowe, ktore stosuja 1 wymyslaja no-
woczesne rozwigzania marketingowe, biura architektoniczne, szeroko pojete
media audiowizualne i redakcje wydawnicze, a takze wszystkie sektory kul-
tury i rzemiosta.

Specyfika branzy turystycznej wymaga $cistej wspdlpracy z sektorem
kreatywnym. Nowe osiggni¢cia technologiczne pozwalajg na usprawnienie
dziatalnosci 1 funkcjonowania firm poprzez stworzenie nowoczesnych na-
rze¢dzi pracy. Opracowywane programy komputerowe uskuteczniajg prowa-
dzenie sprzedazy. Nieoceniona jest przydatno$¢ systemow rezerwacyjnych,
ktore dziatajg w czasie rzeczywistym i pozwalaja na szybkie wyszukiwanie
I potwierdzanie ushug turystycznych. Projektowane portale pozwalaja na
lepszy przeptyw informacji oraz bardziej powszechng komunikacje. To zko-
lei przektada si¢ na przezwycig¢zenie barier pomiedzy klientem a ustugodaw-

cg. Bioragc pod uwage znaczenie dobrych stosunkéw, tatwej komunikacji
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pomiedzy dwiema stronami, bez stron internetowych, portali spotecznoscio-
wych i1 foréw internetowych, te relacje bylyby zdecydowanie utrudnione.
Stosowanie nowoczesnych rozwigzan branzy kreatywnej w tym zakresie
przynosi wymierne korzysci dla obu stron. Konsumenci domagaja si¢ swo-
bodnego dostepu do informacji, a ustugodawcy wykorzystuja je do promoc;ji
wlasnej marki.

Nieoceniona pomoc w zakresie polityki marketingowej to wspotpraca
Z profesjonalnymi agencjami reklamowymi. Wspolczesny $wiat nasycony
konkurencyjnymi ofertami wymaga od ustugodawcoéw stosowania kreatyw-
nych sposoboéw na zaistnienie. Wiele bizneséw z bardzo dobrym produktem
nie jest w stanie utrzymacé si¢ na rynku za wzgledu na nieumiejetny marke-
ting lub jego brak. W zakresie wykorzystania roli mediow we wspolczesnym
Swiecie zaroOwno turystyka, jak i pozostate branze nie pozostaja w tyle. Wy-
nika to oczywiscie z powszechnej dostgpnosci tego narzedzia. Firmy nie
tylko dbaja o promocj¢ dostowng w formie reklam, ale uczestniczag w pro-
gramach publicystycznych, nowoczesnych show komercyjnych.

Sposrdd pozostatych branz kreatywnych w wymiarze kultury, rze-
miosta i architektury istnieje wiele ptaszczyzn wzajemnego przenikania. Po-
zwala to na stworzenie atrakcyjnego produktu ustugowego dla wymagaja-
cych 1 poszukujgcych nowosci konsumentdéw. Istotg tego typu przedsiewziec
jest che¢ zapewnienie klientom pakietu ushug, ktore zaspokoja jednoczesnie
rdzne potrzeby.

W celu uporzadkowania schematow dziatania branzy kreatywnej oraz
wyroznienia jej poszczegolnych sfer funkcjonowania warto postuzy¢ si¢ pro-

fesjonalnie przygotowana tabela™;

*® Tabela na podstawie: T. Stryjakiewicz, M. Meczynski, K. Stachowiak, Sektor Kreatywny
w Poznanskiej Gospodarce, Poznan 2009, s. 15.
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Tabela 2. Poréwnanie r6znych klasyfikacji dziatalnosci zwigzanych z sektorem kreatywnym

Nazwa Dziatalno$ci Dziatalno$ci Dziatalno$ci Dziatalno$¢
dziatalno$ci tworcze zwiazane z pra- kulturalne zwigzana
(creative wami autorskimi (cultural z obrobka
industries) (copyright industries) cyfrows (digital
industries) content)

Kryterium Definiowane Definiowane Definiowane Definiowane

identyfikacji | przez charakter przez charakter przez publiczny | przez kombina-
naktadow pracy | tworzonych za- charakter funkcji | cje nowoczesnej
(tworcze sobow i zrodet technologii
jednostki) i rezultatow finansowania i dziatalnos¢

pracy tworcza

Rodzaj Reklama Sztuka Muzea i galerie | Filmi video

dziatalnosci | Architektura komercyjna Sztuki Fotografia
Wzornictwo Film i video plastyczne Gry
Oprogramowanie | Dzieta muzyczne | Rzemiosto elektroniczne
komputerowe, Dziatalno$¢ wy- | artystyczne Uzyskiwanie,
gry elektroniczne | dawnicza Szkolnictwo przetwarzanie
Filmi TV Fonografia artystyczne i przechowywa-
Muzyka Oprogramowanie | RTV nie informacji
Dziatalno$¢ i systemy Kinematografia
wydawnicza przetwarzania Biblioteki
Sztuki piekne danych

Zrédto: na podstawie Hartleya (2005, s.30), ze zmianami autorow

Pojecie turystyki kreatywnej jest bardzo trudne do jednoznacznego

sformulowania, poniewaz wymyka si¢ sposrdd jednolitych kryteriow. To jest

wlasnie specyfika nieograniczonych mozliwosci kreowania nowych propo-

zycji turystycznych. W odniesieniu do kreatywnej turystyki, oprocz korzy-

stania z ustug branz towarzyszacych, w sposob bezposredni, mamy do czy-

nienia z formg tworzenia nowej jako$ci turystycznej. Objawia si¢ ona na

rézne sposoby. Jedng z propozycji jest organizowanie szkolen naukowych

lub branzowych w sposdb wykraczajacy poza tradycyjne formuty, wzboga-

cony o dodatkowe atrakcje integrujace grupg szkoleniowa. Nowa jakoscig

jest rowniez wzbogacenie oferty turystycznej o nowe doznania uczestnikow.

Wyrézni¢ mozna w tym wzgledzie doznania estetyczne, kulturalne oraz edu-
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kacyjne. Coraz bardziej swiadomy turysta domaga si¢ nowych mozliwosci
poznawczych pozwalajacych na intelektualny rozwoéj i nauke. Podziwianie
kreowanej w nowoczesny sposob rzeczywistosci lub tla historycznego moze
odbywac si¢ w sposob bierny lub aktywny. Najbardziej empiryczne do-
$wiadczenia pochodzg z mozliwosci sprobowania wiasnych sit w tworzeniu
rzeczy nowych, takg szanse dajg praktyki rekodzieta czy rzemiosta®”.
Przemyst czasu wolnego nie odnosi si¢ jedynie do urlopu w petnym
tego stowa znaczeniu. Chodzi o zarzadzanie czasem w ogdlnym zakresie. To
moze by¢ weekend, jedno popotudnie, dzien, tydzien. Kwestia odnosi si¢ nie

do dlugosci czasu, jakim dysponujemy, tylko do jakosci jego wykorzystania.

5.1. Turystyka biznesowa i szkoleniowa

Jedna z form kreatywnego wykorzystania czasu podczas wykony-
wanej pracy jest realizowanie podrozy stuzbowej. Wobec globalizacji go-
spodarczej Swiata obserwuje si¢ znaczny wzrost udziatu tego typu wyjazdow
w analizach og6lnych ruchu turystycznego. Wsérod nich wyrdznia si¢ indy-
widualne podroze stuzbowe wilascicieli lub pracownikow firm, uczestnikow
targow 1 kongresow, a takze osoby pracujace w sektorze transportowym.
Zarowno branze gospodarcze, jak i instytucje administracyjne przeznaczaja
na to spore naktady finansowe. Nie jest to co prawda tradycyjna forma tury-
styczna, ale $Scisle wigze si¢ z zaangazowaniem branzy w postaci transportu
I bazy noclegowej dla przyjezdzajacych. To odsetek gosci z innych regionow

badz krajow, ktorzy podczas swojej obecnosci poznaja krajobraz, atrakcje

" M. Mackiewicz, B. Michorowska, A. Sliwka, M. Grochowski (red.), Analiza potrzeb
i rozwoju przemystow kreatywnych (creative industries), raport wykonany na zlecenie Mini-
sterstwa Gospodarki, Warszawa 2009.
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turystyczne, zasoby kulturowe, architekture, gastronomie, ktore wyjezdzaja
Z bagazem doswiadczen i po powrocie polecajg lub krytykuja. Destynacja
tych wyjazdéw sa przede wszystkim miasta. To jedna z nieocenionych form
promocji. Poniewaz jest to sektor przynoszacy rowniez realny zysk ekono-
miczny, stworzona zostala odpowiednia terminologia i podjete zostaty anali-
zy tego specyficznego rynku®®. Sposréd poje¢ wyrézniamy: Meetings Indu-
stry — przemyst spotkan, MICE meeting — incentive — conferences — event,
czyli spotkania — imprezy motywacyjne — konferencje — wystawy.

Pozostajac przy temacie pracy, warto tez rozwing¢ kwestie szkolen
organizowanych zarowno przez firmy, jak i instytucje. Poniewaz wspotcze-
sny marketing dobrze funkcjonujacego przedsiebiorstwa zwraca szczegdlng
uwage na doskonalenie kompetencji i integracji kadr, otrzymujemy kolejne
pole manewru dla kreatywnego dziatania. Zarowno korporacje, jak i mniej-
sze firmy zglaszaja si¢ do agencji turystycznych z prosbag o zorganizowanie
krajowego lub zagranicznego wyjazdu konferencyjnego lub szkoleniowego,
z uwzglednieniem atrakcji dodatkowych. Czas pozaprogramowy, w zalezno-
$ci od zlecenia, powinien zawiera¢ propozycje aktywnego spedzenia czasu
poprzez turystyczny program zwiedzania, zajecia sportowo-rekreacyjne
i inne. W odpowiedzi na wymogi rynku zaczety powstawac firmy, ktore pro-
ponuja kompleksowa obstluge w tym zakresie, czyli sprawy organizacyjne
oraz zapewnienie kadry szkoleniowej. To w zakresie szkolen biznesowych
lub naukowych.

Niezwykle kreatywng ofertg jest takze taczenie przede wszystkim pa-
sji zwigzanej z podrézami 1 ciekawos$cig $wiata z integralnie zorganizowa-
nymi szkoleniami samoudoskonalajagcymi. To zupelnie nowoczesne podej-

Scie do kwestii rozwoju osobistego, a przy okazji do realizacji zainteresowan

*% H. Borne-Januta, A. Kuca, M. Kondas, Turystyka biznesowa w Polsce, Rynek targowy,
raport wydany przez Instytut Turystyki i miesigcznik ,,MICE Poland”, Warszawa 2006.
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turystycznych, w wielu aspektach. Najbardziej atrakcyjne jest zapewnienie
klientom pakietu ustug zaspokajajacych rézne potrzeby. Z jednej strony,
nauka i trening, a z drugiej strony, zwiedzanie, relaks lub aktywne spedzanie
czasu. Wyjatkowo$¢ polega na uniwersalnosci oferty, poniewaz kombinacja
rodzaju szkolen i rodzaju podrozy zalezy od indywidualnych potrzeb zlece-
niodawcy. Ws$rdd nich moga by¢ pracownicy jednej firmy, ktorych celem
jest integracja majaca pomoc w codziennej kooperacji. Moga to by¢ zlecenia
zewnetrzne dla wspotpracownikow w branzy lub cztonkéw urzedu czy orga-
nizacji. Wigksza $wiadomos$¢ spoleczna pomaga w dostrzeganiu waznych
kwestii psychologicznych, ktore warunkuja funkcjonowanie w dzisiejszym
swiecie. Stad proponowana jest tematyka dotyczaca wigkszej samoswiado-
mosci, wypracowywania w sobie wiary we wlasne mozliwosci, doskonalenia
umiejetnosci pracy nad emocjami, kreatywnego myslenia. Czgsto zlecenio-
dawcami sg tez klienci indywidualni, ktérzy chca zaproponowac ciekawsza
form¢ wspdlnego spedzania czasu swoim znajomym. Skutecznos¢ szkolenia
W bardziej atrakcyjnym miejscu moze okaza¢ si¢ znacznie wigksza niz
w trakcie tradycyjnych kursow. Liczy si¢ miejsce i bogaty program, ktory
swoja wszechstronnoscig wptywa na lepszg integracje¢ grupy i sprawniejsza
realizacj¢ zatozonych celow szkoleniowych, bardzo wazna jest wlasciwa
atmosfera. Elementami wspomagajacymi efektywnos$¢ szkolen sg zwigzane
Z podrézowaniem wyjatkowe mozliwo$ci rozwoju umiejetnosci komunika-
cyjnych oraz zmiana perspektywy w postrzeganiu §wiata i ludzi. W progra-
mie turystycznym oprocz tradycyjnego zwiedzania proponowane sg ¢wicze-
nia, plywanie, nowe doswiadczenia kulinarne, spacery, trekkingi, a nawet
elementy sportow ekstremalnych. Tego typu imprezy s3 organizowane za-
réwno na destynacjach zagranicznych, jak i krajowych. W Polsce znajduje

si¢ wiele konferencyjnych baz noclegowych w wyjatkowo uroczych miej-
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scach, gdzie mozna zrealizowa¢ mndstwo pomystéw na atrakcyjne spedzanie

Cczasu, poza przewidzianymi szkoleniami.

5.2. Turystyka poznawcza i edukacyjna

Kultura 1 historia to potezne dziedziny ksztattujagce Swiadomos¢ oby-
wateli panstw oraz w wymiarze regionalnym — mieszkancow miast i mniej-
szych miejscowosci. Temat jest wdzieczny, poniewaz daje ogromne pole
dziatania wyobrazni. Jest tym cenniejszy od innych, poniewaz stuzy najwyz-
szemu dobru, czyli edukacji, a w swoim zakresie trafia nie tylko do dzieci,
ale przede wszystkim dorostych. Nalezy bra¢ w tym wymiarze pod uwagg
zarowno dtuzsze wyjazdy, jak i weekendy czy nawet kilkugodzinne atrakcje.

Najkrotsza, ale nie mniej wazng formg aktywnej turystyki kulturalnej
i historycznej sg lokalne akcje promujace miasto badz region. Przytoczy¢ war-
to popularne we wspolczesnych miastach zorganizowane spacery poznawcze.
Przyktadem jest £.6dz, gdzie regularnie organizowane sg tego typu imprezy,
kierowane przede wszystkim do mieszkancow, ale nie tylko. Przebieg takiego
eventu polega na zorganizowaniu wspolnego spaceru z profesjonalnym prze-
wodnikiem po kolejnych dzielnicach miasta, parkach i okolicach. Ttumy mito-
snikoéw tych akcji §wiadczg o ich atrakcyjnosci, a takze pokazuja, ze popyt jest
ogromny. Ludzie interesujg si¢ wlasnym sasiedztwem, historig mijanych co-
dziennie kamienic oraz wymiarem kulturowym wtasnego miasta. Podobne
cele przy$§wiecaja spacerom fotograficznym, ktére maja przyciagna¢ pasjona-
tow fotografowania i zaprezentowac im atrakcyjno$¢ miejsc oraz zabytkow,
ktére na co dzieh mijajg, a ktore w obiektywie nabierajg charakteru, zaczyna

si¢ je dostrzegac.
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Nowoczesng formg wykorzystania najnowszych technologii jest row-
niez opracowany w wielu miastach audioguide. Jest to rodzaj urzadzenia, kto-
re ma podlagczong mape¢ miasta z widniejagcymi punktami potozenia konkret-
nych atrakcji turystycznych. Zwiedzajacy maja mozliwo$¢ skorzystania z go-
towej, profesjonalnie zaplanowanej trasy i podczas postoju przed kolejnymi
obiektami, moga wystucha¢ lektora petnigcego funkcj¢ przewodnika, ktory
mowi w kilku jezykach.

Wsrod kreatywnych form przygotowywania atrakcji turystycznych sa
wizyty w skansenach, ktore najlepiej uswiadamiaja osobom zwiedzajacym
realia danej epoki, zwigzanej z nig historii 1 kultury. Jest to swoista forma
przeniesienia w czasie i niemalze uczestniczenia w zyciu codziennym prze-
sztych pokolen. Do unikatowych podrozy w czasie zachecaja skanseny osad,
wiosek lub miast. Odejscie od klasycznej formuty muzeum dziala na wy-
obrazni¢ przede wszystkim dzieci, ale profesjonalnie przygotowane ekspozy-
cje wzbudzajg podziw i zainteresowanie dorostych. Szczegdlnie wazne jest, ze
tego typu prezentacje przyciagaja takze osoby, ktére na co dzien nie przeja-
wiaja zainteresowania przesztoscig. Oprocz namacalnej ekspozycji czesto ist-
nieje takze mozliwos$¢ wejscia w okreslong rolg, mozna na przyktad rozpali¢
ogien przy pomocy krzesiwa, w zaktadzie rzemie$lniczym podku¢ konia, ule-
pi¢ garnek z gliny, wytworzy¢ papier z masy, skonstruowac tekst do druku
w starej maszynie drukarskiej i wiele innych.

Poza statymi ekspozycjami, ktére mozna odwiedza¢, organizowane s3
takze efektowne imprezy rekonstrukcyjne, zwykle w rocznice jakich§ waz-
nych dla panstwa wydarzen. W Polsce szerokim echem odbita si¢ fenomenal-
nie przygotowana rekonstrukcja Bitwy pod Grunwaldem 15.07.2010 roku,
zwigzana z jej okragla rocznicg. Na rok 2011 planowana jest rekonstrukcja
bitwy morskiej — na Martwej Wisle na wysokosci Twierdzy Wistoujscie

Z udziatem grup rekonstrukcyjnych epoki napoleonskiej oraz galeonu ,,Czarna
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Perta”. Tego rodzaju imprezy organizowane sg co roku w réznych czes$ciach
kraju, najglos$niejsze sg jednak te okragle rocznice. Zwykle liczba odwiedzaja-
cych pola rekonstrukcji bitew przekracza najsmielsze przewidywania organi-
zatorow. Sama realizacja programu przebiegu bitwy to punkt kulminacyjny
zorganizowanej na szeroka skale i1 trwajaca kilka dni specjalnej otoczki, ktora
tworzy atmosfere tego miejsca, a ktorej elementami sg: turnieje rycerskie,
konkursy tucznictwa, prezentacja walorow smakowych tradycyjnej kuchni
wraz z pokazem jej przygotowania, pokazy rzemieslnikow.

Coraz bardziej popularne s3a rowniez imprezy tematyczne organizowa-
ne w miejscach o wyjatkowej tradycji i historii. Przyktadem moga by¢ week-
endy lub imprezy na zamku czy w palacu, ktory petni role muzealng i nocle-
gowa jednoczes$nie. Przyktadem jest oferta Zamku w Malborku. Niebywalg
atrakcjg moze by¢ tez nocleg w kopalni soli w Bochni.

Duzym zainteresowaniem cieszg si¢ takze formy kreatywnej turystyki
zwigzane] bezposrednio z wykorzystaniem waloréw krajobrazowych 1 przy-
rodniczych. Niezwykle atrakcyjna propozycja aktywizacji spoteczenstwa jest
réwniez organizowanie spaceréow iwyjazdow fotograficznych. Mozliwos¢
polaczenia pasji robienia zdjg¢ z upodobaniem do aktywnego spedzania czasu.
Celem obiektywu moga sta¢ si¢ przepickne krajobrazy, przyroda. Integracja
tych dwoch dziedzin pozwala na dostrzeganie otaczajacej rzeczywistosci
W zupelnie innym $wietle 1 odmiennym wymiarze.

Bardzo popularne sa wyjazdy aktywne — sportowo-rekreacyjne — skie-
rowane do mitosnikéw wedrowek w okolicy miejsca zamieszkania badz
W obrebie kraju, w ciekawych rejonach gorskich na terenie parkéw narodo-
wych. Dla wymagajacych wigkszych wrazen wykraczajacych poza granice
kraju wsrdd ofert zagranicznych dostgpnych jest mnostwo mozliwosci przy
wyborze miejsca 1 rodzaju aktywnosci. Otworem stojg szlaki gorskie, parki

narodowe 1 rezerwaty przyrody calego $wiata. Organizowane sg atrakcyjne
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wyjazdy edukacyjno-szkoleniowe. Przy okazji podrézy mozna zaproponowac
obserwacje zwierzat w naturalnym $rodowisku, dokona¢ analizy przekroju
szaty ro$linnej czy warstw geologicznych. Badania empiryczne niosa ze sobg
zupetnie inng warto$¢ naukowo-poznawcza zarowno dla profesjonalistow, jak
1 pasjonatow. Rozbudowany jest takze rynek mitosnikow towienia ryb. Dla
hobbystow i1 profesjonalistow proponowane sg przeréozne opcje wyjazdow. To
pokazuje, ze nie tylko mito$nicy fotografii mogg by¢ zafascynowani pigknem
przyrody i obcowaniem z naturg. Obozy wedrowne lub obozy przetrwania
w warunkach z dala od cywilizacji to fantastyczny sposob na sprawdzenie
samego siebie, walke ze stabosciami i poznanie najwazniejszych warto$ci
W zyciu. Jest to praktyczna okazja do uprawiania swojego hobby.

Nowoscig wsrod aktywnych form organizacji wolnego czasu jest qu-
esting. Definicja tego pojecia to zwiedzanie w oparciu o narracj¢, na zasadzie
poszukiwania skarbu. To nowoczesna idea, ktory taczy edukacje i dobra za-
bawg. Rozwija wyobraznig, zmienia perspektywe postrzegania wlasnego miej-
sca zamieszkania, pozwala na odkrycie nieznanych dotad legend i anegdot,
a jednocze$nie pozwala na kreatywne spedzenie czasu wspdlnie z rodzing lub
grupa znajomych. Jej pomystodawca jest Amerykanin Steven Glazer, kto-
ry zaledwie 15 lat temu zaprojektowal i zrealizowal pierwszy questing.
W dobie rozwoju technologii powrot do propozycji tradycyjnej gry terenowej
praktykowanej na obozach harcerskich wydawat si¢ staroswiecki, a okazat si¢
genialny w swojej prostocie.

Obecnie caty $wiat zaraza si¢ tym trendem. W Polsce powstaja
pierwsze zespoty, ktore majg opracowywac narracje. Dzigki oryginalnym po-
mystom mozna stworzy¢ program zwiedzania na pozor mato atrakcyjnego
miejsca. Uczen pomystodawcy, Lukasz Wilczynski, ktory jest trenerem qu-
estingu w Polsce, tak interpretuje przebieg wydarzenia: Uczestnik zabawy

przeistacza sig¢ w poszukiwacza skarbow. Na poczqtku dostaje mapke i opis,
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czyli zapisane prozq lub wierszem zadanie do zrealizowania. Wedruje zgodnie
z instrukcjami, rozwiqzujgc zagadki i tamigtowki. Tym sposobem dociera do
miejsc, tajemnic, legend, ciekawych zjawisk przyrodniczych, ktore nie sq opi-
sane w zadnym przewodniku. Nie mozna znalez¢ ich w Internecie®®. Finalem
zabawy jest odnalezienie skrzynki z potwierdzeniem, ze zadanie zostato wy-
konane. Sukces przedsigwziecia jest dwutorowy — to z jednej strony realizacja
ogolnoswiatowych tendencji w promocji wlasnych miejsc zamieszkania, re-
gionow lokalnych, z drugiej jest on nieoceniony w kwestii walorow edukacyj-

nych i kreatywnych.

5.3. Kreatywna turystyka dla dzieci i mtodziezy

Catkowicie odrebnym tematem w branzy turystycznej jest oferta skie-
rowana do najmlodszych konsumentow. Na wspotczesnym rynku zajmuje
bardzo silng pozycj¢. To preznie rozwijajacy si¢ sektor, ktorego znaczenia nie
mozna bagatelizowac. Jeszcze do niedawna funkcjonowata catkiem niezalez-
nie, obecnie opiera si¢ czesto na filarach turystyki ogdlnej. Aktualnie $§miato
mozemy uznaé, ze propozycje wyjazdow dla dzieci i mtodziezy stanowig naj-
petniejszy obraz kreatywnej turystyki, jej zakresu i mozliwosci realizacji. Wy-
soka $wiadomos$¢ roli edukacji w rozwoju mtodego cztowieka wplyneta
na rozbudowe catego sektora ustugowego. Wedtug rankingu organizatoréw
turystyki dzieci i mtodziezy z 2010 roku, opublikowanego w miesieczniku

5960

,Rynek Podrozy™", mtodzi tury$ci podrozuja coraz wigcej i na dtuzszy okres

¢ Wilczynski, QUESTING — Turystyka nieszablonowa, ,,Rynek Podrézy” nr 2
(marzec—kwiecien 2011), s. 24-25.

8 Ranking organizatoréw turystyki dzieci i mlodziezy w 2010 roku, ,,Rynek Podrozy” nr 2
(marzec—kwiecien 2011), s. 28—30.
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czasu niz turysci z innych grup wiekowych. Ma to ewidentne odzwierciedlenie
w realnych zyskach firm oraz stymuluje rozwdj ich produktu. Podréze podej-
mowane przez miodziez sg uznawane za wazng czgs¢ migdzynarodowego
rynku podrézy i turystyki. Konkluzje sa optymistyczne dla calego sektora
ushlugowego tej grupy konsumentow, poniewaz jakos¢ ofert oraz liczba zainte-
resowanych nie zmniejszaja si¢ na skutek zaistnienia sytuacji kryzysowych,
ktore wptywaja na pozostale sektory branzy.

Warto zwréci¢ uwage, ze oferta turystyczna dla dzieci i mlodziezy jest
catoroczna. Po pierwsze, obejmuje wakacje letnie i ferie zimowe. Po drugie,
wyjazdy w trakcie trwania roku szkolnego: zielone szkoty czy krotkie wy-
cieczki. Najbogatszg oferte kreatywnych obozéw i kolonii dla dzieci i mto-
dziezy znajdziemy w katalogach i na stronach internetowych biur podrézy
i agencji, ktore tworzg i realizuja programy wczasow i wycieczek. Zatrudniaja
one nie tylko wyspecjalizowang kadre pedagogiczng opiekundw na miejscu,
ale takze obstuge specjalistow w réznych dziedzinach, w zaleznosci od wy-
branego motywu przewodniego. Jest wiele programow wyjazdow Scisle na-
ukowych, wérdd nich obozy jezykowe. Jest to bardzo atrakcyjna formy nauki
Jjezyka wykraczajaca poza budynek szkolny i1 poza klase lekcyjna. Uczestnicy
kurso6w maja program atrakcji rekreacyjno-sportowych, w czasie ktorych ak-
tywnie ¢wiczg znajomos¢ jezyka. Sg tez obozy komputerowe na roznych po-
ziomach zaawansowania, na ktorych mozna nauczyc¢ si¢ badz poszerzy¢ wie-
dze z obsthugi programéw komputerowych oraz z zakresu nowoczesnych roz-
wigzan informatycznych.

Popularne wsréd mtodych podréznikow sg wszelkie propozycje wy-
jazdow sportowych. Zwykle zajgcia sportowe wpisane s3 na state w programy
dla dzieci, ale kreatywno$¢ organizatorow oraz wymagania odbiorcoOw procen-
tujg 1loscig 1 jakoscig obozdw sportowych. Najczesciej sg to wyjazdy ukierun-

kowane na jedng dziedzing sportu. Dzigki temu dzieciaki trenujgce w trakcie
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roku szkolnego mogg kontynuowac zajecia w trakcie wakacji, a przy okazji
jest to tez propozycja dla osob, ktore po raz pierwszy stykajg si¢ z jakas$ kate-
gorig sportowg. Przykladow mozna wymieniaé mnostwo: koszykowka, pitka
nozna, siatkowka, tenis, rower, wedkarstwo, jazda konna, sporty wodne: kaja-
ki, windsurfing, zeglarstwo. W odpowiedzi na potrzeby wspotczesnych klien-
tOw proponowane sg programy aktywno-zdrowotne, jak: obozy odchudzajgco-
kondycyjne, fitness, aqua aerobic, gimnastyka korekcyjna.

Najcickawszg oferta wyjazdéw kreatywnych sg jednak obozy i kolonie
tematyczne, ktdre przenoszg mtodych podréznikow w zupetnie inny $wiat. Mo-
ga nauczy¢ si¢ oni nowych umiejetnosci, doswiadczy¢ nieznanych dotad wra-
zen, wcieli¢ si¢ w kogo$ innego, znalez¢ si¢ w wykreowanej rzeczywistOsci
innej epoki lub innej kultury, pozna¢ tajniki najciekawszych zawodéw uprawia-
nych przez dorostych. Sa to wyjazdy pelne przygod i niezapomnianych wrazen.
Podczas warsztatow zawodowych dzieci 1 mtodziez pod okiem specjalistow,
przedstawicieli lub amatoréw poszczegdlnych zawodow maja okazje blizszego
poznania specyfiki zawodu i sprobowania w nim wtasnych sit:

=  obodz dziennikarski — nauka zasad organizacyjnych redakcji, moz-

liwos¢ praktyki dziennikarskiej, pisanie artykutow itp.,

= obodz fotograficzny — nauka podstaw fotografowania, warsztaty

praktyczne, konkursy na najlepsze zdjecia z obozu,

=  0obdz archeologiczny — obozy organizowane w poblizu dziataja-

cych stanowisk archeologicznych. Mlodziez prowadzi wykopali-
ska, segreguje i kompletuje znaleziska. Poznaje przy okazji tajni-
ki rzemiosta z r6znych okreséw historii,

= 0boz detektywistyczny — nauka logicznego myslenia i obserwacji.

Dzieci poprzez rozwigzywanie zagadek rozwijaja wyobraznig,
= obdz gastronomiczny — rozwija zdolnosci kulinarne, uczy zasad

zdrowego zywienia.
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Wiele mtodych turystow nie gustuje w zajegciach sportowych i na-
ukowych, natomiast realizuje swoje pasje poprzez sztuke. Dla nich sg orga-
nizowane obozy artystyczne:

= obozy artystyczne — wokalne, aktorskie, taneczne; ucza technik

zawodu estradowego, stwarzaja mozliwos$¢ sprawdzenia siebie
podczas wspolnie rezyserowanych spektakli i koncertow,

= warsztaty plastyczne i rekodzieta — rozwijajg zdolnosci manualne

i kreatywne myslenie, pokazuja rézne techniki tworzenia dziet
artystycznych. Mtodziez uczy si¢ zasad teoretycznych oraz ma
mozliwos$¢ praktycznej realizacji wilasnych projektow malar-
skich, rzezbiarskich, zdobniczych.

Ogromnym zainteresowaniem cieszg si¢ programy fabularyzowane. To
nie tylko aktywne spgdzanie czasu, ale takze aranzacja przestrzeni, ktora
zmienia atmosfer¢ danego miejsca. Pozwala na przeniesienie si¢ w czasie
dzigki stylizacji osrodka wypoczynkowego 1 zaje¢ pod katem konkretnej epoki
historycznej. Z kolei wykreowanie warunkow ekstremalnych o réoznym stop-
niu trudnosci 1 zorganizowanie kilkuetapowych gier terenowych pozwalaja na
stworzenie atmosfery jak w filmach. Z zakresu historii moze to by¢ podroz
do starozytnego Cesarstwa Rzymskiego, do $redniowiecznej osady stowian-
skiej lub do odleglej krainy wikingéw. To najbardziej interaktywna zabawa
Z historia, ktdra uczy i sprawia wiele satysfakcji, a takze utrwala wiedz¢ zdo-
byta w szkole. Organizowane s3 zawody rzemies$lnikdw, turnieje rycerskie,
wedrowki leSnym szlakiem w poszukiwaniu oryginalnej fauny 1 flory, prze-
jazdzki na koniu. Dla mitos$nikow survivalu jest szeroka gama ofert obozow
wytrzymato§ciowych. Tam proponowane sg gry terenowe, podczas ktorych
mozna zmierzy¢ si¢ z wlasnymi mozliwo$ciami i stabo$ciami, oraz sporty
wyczynowe. Wérod nich wspinaczka, wedrowki, paintball, nocne podchody,

zajecia strzeleckie, szkolenia militarne. Tego typu wyjazdy sa proponowane
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zdecydowanie starszej mtodziezy, chociaz dla dzieci tez sg praktyczne zajecia
Z orientacji w terenie, umieje¢tnosci postugiwania si¢ mapa.

Istnieje takze bogate zaplecze edukacyjno-rozwojowe dla organizo-
wanych w krotszym czasie wycieczek szkolnych. Podczas odwiedzin w niety-
powych miejscach historycznych, kulturowych i naukowych pobudzana jest
ciekawos¢ miodych ludzi. Nauka staje si¢ interaktywna, czyli przemawia bar-
dziej sugestywnie, pobudzajac wszystkie zmysty. Mamy tu podziat tematycz-
ny: z zakresu biologii i nauk naturalnych moze to by¢ wizyta w ogrodzie bota-
nicznym, akwarium, arboretum lub parku tematycznym, na przyktad dino-
zaurow; historii i tradycji: muzea, skanseny; z zakresu rozwoju nauki: planeta-
rium, obserwatorium, eksperymentatorium.

Mozna zaznaczy¢ rozne plaszczyzny funkcjonowania turystyki kre-
atywnej. Po pierwsze, w kwestii uzytecznosci branzy kreatywnej w funkcjo-
nowaniu i organizacji pracy branzy turystycznej. Wszystkie sektory sg uzalez-
nione od nowoczesnych rozwigzan technologicznych, bez nich nie sg w stanie
odpowiedzie¢ na potrzeby coraz bardziej wymagajacych klientéw. W obrebie
czysto praktycznej wszelkie projekty synchronizujace kreatywnos¢ z turystyka
przynosza niezwykte efekty. Powstajg oferty niestandardowe taczace podro-
zowanie lub spedzanie wolnego czasu z edukacjg 1 rozwojem wewngtrznym.
Czlowiek jako istota myslaca jest Swiadomy roli nauki w swoim zyciu, jest
ciekawy $wiata, lubi poznawa¢ nowe rzeczy, inwestowaé¢ w swoj rozwoj inte-
lektualny i fizyczny. Stad kreatywna turystyka ma tak wielu zwolennikow,
przycigga coraz szersze krggi zainteresowanych, poszukujacych czego$s wig-
cej. To daje nadziejg, ze w tym zakresie idea kreatywnos$ci w turystyce bedzie
coraz bardziej powszechna. Optymistycznie napawa $wiadomos¢, ze wsrod
wyjazdow organizowanych dla dzieci i mtodziezy mamy do czynienia z tak
wielkim wachlarzem mozliwos$ci, a to oni stanowig przysztych konsumen-

tow, ktorych oczekiwaniom bedzie trzeba sprostac.
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Podsumowanie

Zaproponowane W nhiniejszym opracowaniu zagadnienia merytorycz-
ne stanowig kompilacj¢ najwazniejszych zagadnien z zakresu nowych tren-
dow rozwoju turystyki. Celem stworzenia tej bazy informacji jest uporzad-
kowanie i usystematyzowanie wiedzy iumiejetnosci zdobytych podczas
trwania czg$ci warsztatowej. Podczas realizacji ¢wiczen w zakresie prak-
tycznego wykorzystania sieci internetowej do wyszukiwania informacji oraz
umiejetnosci postugiwania si¢ nowoczesnymi narzedziami informatycznymi
trener prowadzacy bedzie bazowat na wiedzy uczestnikow. Natomiast w celu
poszerzenia wiedzy i zakresu merytorycznego wymagane jest dziatanie in-
dywidualne. Idea warsztatow polega na aktywnym realizowaniu zadan, roz-
wigzywaniu probleméw, poszukiwaniu potrzebnych informacji oraz ich
przetwarzaniu, nie rekomenduje si¢ formy wyktadu.

Zalozeniem realizacji szkolenia w oparciu o dwutorowe przygotowa-
nie materiatow, w wersji szkoleniowej i wersji praktycznej, jest przygotowa-
nie nauczycieli przedmiotow zawodowych oraz instruktoréw praktycznej
nauki zawodu do wdrazania nowoczesnych metod nauczania oraz do posze-
rzenia wiedzy z zakresu nowoczesnych rozwigzan technicznych, technolo-
gicznych, informacyjnych i komunikacyjnych stosowanych we wspotcze-

snych przedsiebiorstwach branzy turystyczne;j.
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