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S³owo wstêpne

W systemie gospodarki rynkowej rozwój bran¿, ga³êzi i dziedzin gospodarowa-
nia determinuj¹ konsumenci poprzez decyzje rynkowe. Wiedza o czynnikach
kszta³tuj¹cych zachowania konsumentów jest podstaw¹ formu³owania strategii
marketingowej przedsiêbiorstw. Jednym z najwa¿niejszych czynników sfery kon-
sumpcji jest styl ¿ycia. Charakterystyka konsumentów reprezentuj¹cych ró¿ne style
¿ycia oraz rola stylu ¿ycia w kszta³towaniu zachowañ konsumentów na rynku sta-
nowi problematykê rozwa¿añ Leszka Rudnickiego. Zmiany w modelu konsumpcji
turystycznej na przyk³adzie wyjazdów m³odzie¿y – przedstawia w oparciu o wyni-
ki badañ Instytutu Turystyki – Bo¿ena Alejziak.

Rynek turystyczny kszta³tuje nie tylko model konsumpcji, zmiany w sferze po-
pytu i warunków rynkowych, ale równie¿ nowe tendencje w marketingowej kon-
cepcji zarz¹dzania, nowe zasady dzia³ania na rynku, kszta³towania pozycji rynko-
wej, tworzenia wizerunku firmy – o tych problemach traktuje artyku³ Anny
Nowakowskiej. Proces zarz¹dzania strategicznego przedsiêbiorstwem turystycz-
nym w aspekcie kompleksowoœci potrzeb i z³o¿onoœci popytu turystycznego –
omawia Dagmara K. Zuzek. Rolê analizy strategicznej, okreœlenie jej funkcji oraz
charakterystykê wybranych metod i ich zastosowania w ocenie dzia³alnoœci jedno-
stek obs³ugi ruchu turystycznego przedstawia Ma³gorzata Tyrañska.

Kierunki zmian w dzia³alnoœci wspó³czesnych przedsiêbiorstw turystycznych
zwi¹zane ze zmianami o charakterze spo³eczno-kulturowym, ekonomicznym, tech-
nologicznym i ekologicznym, prawnym, politycznym, zachodz¹cymi w makrooto-
czeniu, analizowane na przyk³adzie dzia³alnoœci przedsiêbiorstw hotelarskich – to
problematyka poruszana przez Daniela Puciato i Marcina ¯migrodzkiego. Proble-
my organizacji i zarz¹dzania jednostkami hotelarskimi na podstawie przeprowa-
dzonych badañ dotycz¹cych mechanizmów wynagradzania, motywacji dzia³añ ka-
dry kierowniczej, stylów kierowania, roli szkoleñ ukazane zosta³y w artykule
Kazimierza Mrozewicza i Klaudii Cichy. Analizê wielkoœci i wykorzystania bazy
noclegowej na przyk³adzie miasta Tarnowa omawia Daniel Puciato.

Zarz¹dzanie gospodark¹ turystyczn¹ to równie¿ problemy zwi¹zane ze œrodowi-
skiem przyrodniczym, w którym realizuje siê zjawisko ruchu turystycznego. Jego
ochrona stanowi przedmiot polityki ekologicznej, jak równie¿ przedmiot dzia³ania
instytucji i organizacji zarz¹dzania ochron¹ przyrody w Polsce. Szczególna uwaga
musi byæ tu zwrócona na tereny chronione – o czym pisz¹ w artykule Kazimierz
Mrozowicz i Justyna Pelc. Na tych terenach – najchêtniej i najczêœciej odwiedza-
nych przez turystów – rozwija siê dzia³alnoœæ gospodarstw agroturystycznych. Zja-
wisko to na przyk³adzie województwa œwiêtokrzyskiego zosta³o omówione przez
£ukasza Pop³awskiego. Agroturystyka jest jednoczeœnie szans¹ rozwoju gospo-
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darstw wiejskich w zakresie pozarolniczej dzia³alnoœci gospodarczej. Problem roz-
woju turystyki na obszarach wiejskich, istotny nie tylko z punktu widzenia wielo-
funkcyjnego rozwoju spo³eczno-gospodarczego tych terenów, ale równie¿ z punktu
widzenia ochrony zasobów œrodowiska naturalnego – stanowi przedmiot rozwa¿añ
Jana Siekierskiego i £ukasza Pop³awskiego.

Analogiczne problemy ochrony œrodowiska przyrodniczego wi¹¿¹ siê z propo-
zycj¹ Leszka Kozio³a i Zenona Muszyñskiego dotycz¹c¹ rozwoju turystyki na tere-
nach leœnych. Specyfika œrodowiska leœnego, jego bioró¿norodnoœci stwarza wa-
runki regeneracji psychicznej i fizycznej. Œrodowisko to wymaga jednak¿e dla
pe³nienia tych funkcji odpowiedniej infrastruktury oraz ochrony.

Regeneracji si³ fizycznych i psychicznych s³u¿¹ równie¿ ró¿ne formy rekreacji,
które mog¹ byæ realizowane poprzez ró¿nego typu æwiczenia fizyczne. Ich atrak-
cyjnoœæ, ró¿norodnoœæ, skutecznoœæ i efektywnoœæ zale¿eæ bêd¹ od poziomu wie-
dzy metodycznej oraz przyjêtych sposobów realizacji zadañ dydaktycznych organi-
zatora i realizatora zajêæ rekreacyjnych. Problemy te omówione zosta³y przez
Bogdana Ciuæmañskiego i Lucynê Stanek. Przedmiotem analizy prowadzonej
przez Ma³gorzatê ¯ychowsk¹, Marcina ¯migrodzkiego, Micha³a ¯aka i Annê Maj-
chrzak by³y zajêcia aerobowe, jako przyk³ad zajêæ rekreacyjnych. Szczególn¹ uwa-
gê w prowadzonych badaniach zwrócono na okreœlenie motywów uczestnictwa
w zajêciach oraz ocenê sprawnoœci fizycznej osób uczestnicz¹cych.

Mo¿liwoœci rekreacji i regeneracji organizmu determinowane s¹ miêdzy innymi
zró¿nicowaniem oferty zabiegów i dostêpnoœci¹ obiektów œwiadcz¹cych us³ugi
w zakresie odnowy biologicznej. Taka analiza zosta³a przeprowadzona przez Woj-
ciecha Maciejowskiego i Ma³gorzatê Wiœniowsk¹ na przyk³adzie miasta Tarnowa.

W coraz wiêkszej mierze turystyka i rekreacja s¹ doceniane jako formy rehabili-
tacji i edukacji zdrowotnej, w której mo¿liwa jest integracja osób niepe³nospraw-
nych, zmiana postrzegania ludzi niepe³nosprawnych przez zdrowych, wspó³dzia³a-
nie pomiêdzy pokoleniami. Dzia³ania w tym zakresie zosta³y omówione przez
Wies³awa Wojtanowskiego na przyk³adzie Specjalnego Oœrodka Szkolno-Wycho-
wawczego w Tarnowie.

Koniecznoœæ rozwoju turystyki i rekreacji ze wzglêdu na znaczenie w profilak-
tyce zdrowotnej uzasadniaj¹ przeprowadzone badania stanu zdrowotnoœci wybranej
grupy spo³ecznej z punktu widzenia zmian inwolucyjnych ciœnienia têtniczego
krwi i têtna przedstawione przez Ma³gorzatê ¯ychowsk¹, Mariana Gawinka, Moni-
ki Nowak i Micha³a ¯aka.

Prof. MWSE, dr hab. Anna Nowakowska
Redaktor Numeru
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ROLA RYNKU
W KSZTA£TOWANIU POPYTU

I WARUNKÓW DZIA£ANIA
JEDNOSTEK TURYSTYCZNYCH





LESZEK RUDNICKI*

Styl ¿ycia jako czynnik kszta³tuj¹cy zachowanie
konsumenta na rynku turystycznym

S ³ o w a k l u c z o w e : styl ¿ycia, czynnik, konsument, rynek, psychografia

S t r e s z c z e n i e: W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje siê konsu-
ment. Od jego decyzji rynkowych zale¿y sukces przedsiêbiorstwa produkuj¹cego i sprze-
daj¹cego produkty. Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach go kszta³tuj¹cych stanowi
podstawê przy formu³owaniu strategii marketingowej przedsiêbiorstwa. Waga poszczególnych
czynników kszta³tuj¹cych zachowanie konsumenta na rynku jest ró¿na. Jednym z wa¿niej-
szych jest styl ¿ycia. W artykule wskazano na rolê stylu ¿ycia w kszta³towaniu zachowañ kon-
sumentów na rynku. Przytoczono w nim definicje stylu ¿ycia i ich klasyfikacje. Dokonano tak-
¿e charakterystyki konsumentów reprezentuj¹cych ró¿ne style ¿ycia. Wskazano równie¿
ró¿nice w zachowaniach rynkowych tych konsumentów.

W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje siê konsument.
Œwiadomoœæ tego faktu jest podstaw¹ funkcjonowania przedsiêbiorstwa, a warun-
kiem jego pomyœlnoœci jest zorientowanie dzia³alnoœci na konsumenta. Skutecz-
noœæ bowiem dzia³añ marketingowych zale¿y od stopnia rozpoznania potrzeb kon-
sumentów. Wiedza o potrzebach i postêpowaniu konsumenta w procesie ich
zaspokajania warunkuje osi¹gniêcie sukcesu w dzia³alnoœci marketingowej. Zale¿-
noœæ ta powoduje ogromne zainteresowanie konsumentem i jego zachowaniem na
rynku.

Wiedza o zachowaniu konsumenta i czynnikach kszta³tuj¹cych je jest jedn¹
z g³ównych dziedzin stanowi¹cych przedmiot zainteresowañ marketingu. Infor-
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macje z tego zakresu stanowi¹ podstawê do okreœlenia strategii marketingowej
przedsiêbiorstwa. Znajomoœæ i umiejêtne wykorzystanie odpowiednich bodŸców
oddzia³ywaj¹cych na konsumenta pozwala wp³ywaæ na jego zachowanie i kszta³to-
waæ je, co jest ostatecznym celem dzia³alnoœci marketingowej. Wiedza z tego za-
kresu jest dla przedsiêbiorstw tak¿e Ÿród³em inspiracji, pozwala weryfikowaæ pod-
jête decyzje marketingowe we wszystkich fazach kszta³towania oferty rynkowej.

Do jednych z wa¿niejszych czynników kszta³tuj¹cych zachowanie konsumenta
zalicza siê styl ¿ycia. W literaturze przedmiotu spotyka siê wiele prób zdefiniowa-
nia tego terminu. ¯adna jednak nie zyska³a powszechnej akceptacji. I tak na
przyk³ad A. Siciñski uwa¿a, ¿e „styl ¿ycia to zakres i formy codziennych zachowañ
specyficzne dla okreœlonej zbiorowoœci spo³ecznej lub okreœlonej jednostki, tj. cha-
rakterystyczny »sposób bycia« w spo³eczeñstwie” (Siciñski, 1977, s. 286). Nato-
miast B. Ga³êski przez termin ten rozumie „uznany przez grupê lub jednostkê wy-
bierany sposób zaspokajania potrzeb” (Ga³êski, 1977). Jego zdaniem styl ¿ycia nie
obejmuje wszystkich zachowañ, a jedynie dzia³ania zwi¹zane z zaspokojeniem po-
trzeb. Do stylu ¿ycia nie nale¿y to, ¿e cz³owiek siê ubiera czy wypoczywa, lecz to
jak siê ubiera i w jaki sposób wypoczywa w ramach dostêpnych mu mo¿liwoœciach
wyboru.

Inne ujêcia stylu ¿ycia mo¿na spotkaæ w literaturze anglosaskiej. G.R. Foxall
i R.E. Goldsmith uwa¿aj¹, ¿e „termin ten ogólnie rzecz bior¹c oznacza indywidual-
ne wzorce dzia³añ, zainteresowañ i przekonañ, którymi konsumenci ró¿ni¹ siê miê-
dzy sob¹” (1998, s. 200). Obejmuje on sposoby wykorzystania przez nich czasu
i zasobów oraz pogl¹dy, które w znacznej mierze decyduj¹ o kszta³cie ich codzien-
nego ¿ycia – co uwa¿aj¹ za wa¿ne (zainteresowania), a tak¿e co myœl¹ o sobie sa-
mych i otaczaj¹cym ich œwiecie (opinie). Ponadto style ¿ycia konsumentów od-
zwierciedlaj¹ autopercepcjê, czyli sposób, w jaki oni postrzegaj¹ siebie oraz
sposób, w jaki s¹dz¹, i¿ s¹ postrzegani przez innych. W podobny sposób styl ¿ycia
rozumie H. Assael (1990, s. 275).

Tak wiêc styl ¿ycia to z jednej strony obserwowalne zachowania w sytuacjach
codziennych, z drugiej zaœ – nieobserwowalne wartoœci, które cz³owiek wyra¿a
swymi zachowaniami.

„Styl ¿ycia to wzorzec konsumpcji odzwierciedlaj¹cy to, jak dana osoba lubi
spêdzaæ czas i na co wydaje pieni¹dze” (Solomon, 2006, s. 216).

Styl ¿ycia jest w wielu przypadkach g³ównym motywatorem zakupów i Ÿród³em
ró¿norodnych form aktywnoœci konsumentów na rynku. Stanowi on wiêc przed-
miot szczególnego zainteresowania specjalistów od marketingu. Styl ¿ycia stanowi
czêsto stosowane kryterium segmentacji rynku, bardziej efektywne ni¿ zmienne de-
mograficzne, ekonomiczne i spo³eczne. Znajomoœæ stylu ¿ycia konsumentów
sk³adaj¹cych siê na okreœlony segment rynku pozwala dostosowywaæ ofertê pro-
duktow¹ do ich wymagañ. Pozwala te¿ okreœliæ docelowy segment rynku przy pro-
jektowaniu i wprowadzaniu nowych produktów.
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Analiza stylu ¿ycia koncentruje siê g³ównie na okreœleniu profilu konsumenta.
Pomiarów stylu ¿ycia konsumentów dokonuje siê za pomoc¹ techniki zwanej psy-
chografi¹ albo badaniami AIO (Activities, Interests, Opinions – dzia³ania, zaintere-
sowania, pogl¹dy). W badaniach tych badacze w oparciu o przeprowadzone
wywiady z konsumentami, dostêpn¹ literaturê oraz w³asne przypuszczenia spo-
rz¹dzaj¹ charakterystykê dzia³añ, zainteresowañ i pogl¹dów konsumentów.

W ostatnich latach dokonano wiele prób wyodrêbnienia charakterystycznych
stylów ¿ycia, które mog³yby byæ przydatne w segmentacji rynku. ¯adna jednak
z przeprowadzonych klasyfikacji nie ma charakteru uniwersalnego. W celu wyod-
rêbnienia charakterystycznych stylów ¿ycia przyjmuje siê kryteria ekonomiczne,
spo³eczne, kulturowe, psychologiczne i przyrodnicze. Najczêœciej do wyodrêbnie-
nia charakterystycznych stylów ¿ycia przyjmuje siê kombinacjê cech spo³ecznych
i psychicznych konsumenta. Kombinacja tych cech pozwoli³a na przyk³ad wyod-
rêbniæ (por. Szumilak, 2002, s. 55–56):

– konsumentów „samych dla siebie” („me” generation). Konsumenci ci chc¹
byæ „zawsze m³odymi” i troszcz¹ siê g³ównie o siebie, dobrze siê od¿ywiaj¹, upra-
wiaj¹ æwiczenia fizyczne, starannie siê ubieraj¹. Nie nale¿¹ oni do ludzi zbytnio
obowi¹zkowych, odpowiedzialnych czy lojalnych. Sk³onni s¹ kupowaæ drogie pro-
dukty i dokonywaæ zakupów w sklepach o wysokim standardzie obs³ugi. Konsu-
menci ci preferuj¹ dobra efektowne wizualnie. Nie przywi¹zuj¹ wiêkszego znacze-
nia do ich trwa³oœci i nie dbaj¹ o nie specjalnie;

– konsumentów „dobrowolnie wiod¹cych ¿ycie zgodnie z natur¹” (voluntary
simplicity). Konsumenci ci poszukuj¹ produktów wykonanych z naturalnych su-
rowców. S¹ wra¿liwi na ochronê œrodowiska. S¹ nabywcami konserwatywnymi,
roztropnymi i oszczêdnymi. Lubi¹ otrzymywaæ prezenty, ale nie daj¹ ich chêtnie.
Czêsto uprawiaj¹ ogródki z warzywami przeznaczonymi dla w³asnych potrzeb,
sami szyj¹ lub naprawiaj¹ odzie¿, chêtnie kupuj¹ na „pchlich targach”, a tak¿e pro-
dukty typu „zrób to sam”. Preferuj¹ towary trwa³e, s¹ podatni na racjonalne argu-
menty u¿ywane w promocji produktów, unikaj¹ ekstrawaganckich form sprzeda¿y;

– konsumentów „spe³niaj¹cych obowi¹zki, które tradycyjnie nale¿¹ do p³ci
przeciwnej” (blurring gender roles). S¹ to konsumenci na ogó³ m³odzi, wy-
kszta³ceni, zwykle bardziej zasobni, których ¿ony prowadz¹ aktywne ¿ycie zawo-
dowe;

– konsumentów „cierpi¹cych na brak czasu” (a poverty of time). Ta kategoria
konsumentów nie ma czasu na zakupy. Czas wolny poœwiêcaj¹ na dodatkow¹ pracê
zawodow¹. Ich zachowania konsumpcyjne s¹ wiêc zale¿ne od relatywnie ma³ej
iloœci czasu. W sytuacji wzrostu cen s¹ sk³onni raczej podj¹æ dodatkow¹ pracê, aby
zwiêkszyæ dochód ni¿ zrezygnowaæ z zakupu okreœlonych produktów. Chêtnie ku-
puj¹ dobra i us³ugi pozwalaj¹ce zaoszczêdziæ czas lub uwolniæ siê od codziennych
trosk domowych;

– konsumentów o stylu ¿ycia sk³adaj¹cym siê z cech wymienionych typów
(commponent lifestyles). Konsumenci ci swój styl ¿ycia dostosowuj¹ do danej sytu-
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acji, a nie do okreœlonej filozofii ¿ycia. Posiadaj¹c drogi samochód, tankuj¹ tañsz¹
benzynê; kupuj¹ tanie gotowe posi³ki, ale drogie wino; zajmuj¹ siê napraw¹ posia-
danego sprzêtu, lecz ich nie szanuj¹ itd.

14 Leszek Rudnicki

T a b l i c a 1

Psychograficzne ujêcie zachowania nabywców

Kobiece style ¿ycia

Staromodna
tradycjonalistka

Jest to kobieta, która prowadzi „dobre” ¿ycie – jest oddan¹ ¿on¹, kochaj¹c¹
matk¹ i sumienn¹ gospodyni¹ domow¹. W ¿yciu zawsze trzyma siê tradycyj-
nych wartoœci. Nie akceptuje wspó³czesnych obyczajów seksualnych, libera-
lizmu politycznego ani ruchu homoseksualnego kobiet. Nawet wówczas, gdy
wiêkszoœæ jej dzieci opuœci³a ju¿ dom, jej ¿ycie skupia siê wokó³ kuchni. Jedy-
nym jej sta³ym zainteresowaniem poza domem jest koœció³, do którego chodzi
co tydzieñ. Nie ma wy¿szego wykszta³cenia i dlatego nie bardzo ceni sztukê
i kulturê. Czas wolny spêdza ogl¹daj¹c telewizjê, która jest jej g³ównym
Ÿród³em rozrywki i wiadomoœci.

Wojuj¹ca matka Jest to kobieta, która wczeœnie wysz³a za m¹¿ i urodzi³a dzieci, zanim by³a do-
statecznie przygotowana do za³o¿enia rodziny. Teraz jest nieszczêœliwa. Z tru-
dem wi¹¿e koniec z koñcem ¿yj¹c z pensji mê¿a, pracownika fizycznego. Jest
sfrustrowana i wy³adowuje tê frustracjê, buntuj¹c siê przeciwko istniej¹cemu
stanowi rzeczy. Ucieczkê od swego nieszczêœliwego ¿ycia znajduje w „operach
mydlanych” i filmach. Idealnym œrodkiem, dziêki któremu urzeczywistnia swo-
je fantazje, jest telewizja. Telewizjê ogl¹da przez ca³y dzieñ, a¿ do póŸnej
nocy. Lubi muzykê „hard rock” i ewentualnie „soul”. Nie czyta wiele, z wyj¹t-
kiem czasopism umo¿liwiaj¹cych ucieczkê od ¿ycia.

Elegancka
mieszkanka
dzielnicy
podmiejskiej

Jest to kobieta wykwintna. Jest wykszta³cona i ma „dobre maniery”. Jest inspi-
ratork¹ wielu inicjatyw w swej spo³ecznoœci, aktywn¹ w klubie i udzielaj¹c¹
siê spo³ecznie. Aktywnoœæ towarzyska stanowi istotny element jej ¿ycia. Jest
kobiet¹ czynu, interesuje siê sportem i zajêciami na œwie¿ym powietrzu, poli-
tyk¹ i aktualnoœciami. Prowadzi ¿ycie bardzo intensywne i szybkie. Jest ¿ar-
³oczn¹ czytelniczk¹ i niewiele jest czasopism, których nie czyta. Telewizja zaj-
muje j¹ w niewielkim stopniu – jest dla niej bezmyœlna.

Zadowolona
gospodyni
domowa

Jest uosobieniem prostoty. Jej ¿ycie pozbawione jest zawi³oœci. Jest ona ¿on¹
pracownika zajmuj¹cego œredni¹ pozycjê na skali spo³eczno-ekonomicznej. Ra-
zem z podroœniêtymi ju¿ dzieæmi ¿yje w ma³ym miasteczku. Jest kobiet¹ od-
dan¹ rodzinie i wiernie jej s³u¿y jako matka i gospodyni domowa. W jej ¿yciu
panuje spokój. Lubi spokojne tempo ¿ycia i unika wszystkiego, co mog³oby
zaburzyæ jej równowagê. Nie lubi wiadomoœci ani programów publicystycz-
nych w telewizji, ale chêtnie ogl¹da filmy Disneya dla ca³ej rodziny.

Przedstawicielka
eleganckich sfer

Jest to kobieta z klas¹. Mieszka w mieœcie, poniewa¿ tak chce. Odpowiada jej
ekonomiczna i spo³eczna strona ¿ycia w wielkim mieœcie. Korzysta z tego przy
robieniu kariery zawodowej i przy spêdzaniu czasu wolnego. Jest wspó³czesn¹,
samodzieln¹ kobiet¹, nie domatork¹. Zna siê na modzie i jest dobrze ubrana.
Jest kobiet¹ zwracaj¹c¹ powszechn¹ uwagê. Jest finansowo ustabilizowana,
w zwi¹zku z czym zakupy robi swobodnie, kieruj¹c siê jakoœci¹ i stylem, a nie
cen¹. Ma pogl¹dy kosmopolityczne i chêtnie podró¿uje za granicê.
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Mêskie style ¿ycia

Domator na
emeryturze

Swoje najlepsze lata ma ju¿ za sob¹. Jego postawy i przekonania na temat ¿y-
cia s¹ skrystalizowane i czêsto sprzeczne ze wspó³czesnymi trendami. Jest
przeciwny wszelkim zmianom. Jest staromodny i konserwatywny. Wychowa³
siê przy matczynej spódnicy i ceni wartoœci zwi¹zane z tradycyjnym domem.
W zwi¹zku z tym postawy dzisiejszych ludzi m³odych irytuj¹ go. Zdaje sobie
sprawê, ¿e nie mo¿e niczego zmieniæ i wobec tego wycofa³ siê w zacisze egzy-
stencji we w³asnym domu i otoczeniu. Tam prowadzi regularny tryb ¿ycia.
Systematycznie chodzi do koœcio³a, przestrzega diety i oszczêdza. Têskni za
starymi, dobrymi czasami i ¿a³uje, ¿e œwiat wokó³ zmienia siê.

Cz³owiek
sukcesu

Jest to cz³owiek, któremu wszystko sprzyja. Jest wykszta³cony, ma pogl¹dy ko-
smopolityczne. Jest ojcem m³odej rodziny. Osi¹gn¹³ stabilizacjê w wybranym
zawodzie. Prowadzi aktywne, szybkie ¿ycie i lubi to. Ma sukcesy ¿yciowe.
Mieszka w oœrodku miejskim lub w pobli¿u i lubi to, co daje mu wielkie mia-
sto – rozrywki kulturalne, mo¿liwoœci kszta³cenia siê oraz ludzi. Lubi równie¿
sport, rozrywki na œwie¿ym powietrzu i dba o swoj¹ tê¿yznê fizyczn¹. Jest za-
dowolony ze swego ¿ycia i dobrze siê czuje ze swoim stylem ¿ycia.

Sfrustrowany
robotnik
fabryczny

Jest m³odym cz³owiekiem. Wczeœnie o¿eni³ siê i za³o¿y³ rodzinê. Nie ma za-
miaru zdobyæ wy¿szego wykszta³cenia, a gdyby nawet tak by³o, to musia³by
z tego zamiaru zrezygnowaæ, by znaleŸæ pracê i utrzymaæ rodzinê. Jest obecnie
pracownikiem fizycznym z trudem wi¹¿¹cym koniec z koñcem. Jest niezado-
wolony i sk³onny uwa¿aæ, ¿e „oni” – wielcy przedsiêbiorcy, rz¹d, spo³eczeñ-
stwo – w pewien sposób ponosz¹ odpowiedzialnoœæ za jego sytuacjê. Poszuku-
je ucieczki w filmach, marzeniach o obcych krajach i domku nad spokojnym
jeziorem. Lubi byæ atrakcyjny dla kobiet, ma aktywne libido, chêtnie uwa¿a siê
trochê za podrywacza.

Mê¿czyzna
rodzinny

Jest to zdrowy mê¿czyzna lubi¹cy ¿ycie na wsi. Jest pracownikiem fizycznym
ze œrednim wykszta³ceniem. Jest ojcem doœæ du¿ej rodziny. Uznaje tradycyjne
ma³¿eñstwo, w którym ¿ona przebywa w domu i zajmuje siê dzieæmi. Dom
i otoczenie s¹ dla niego najwa¿niejsze w ¿yciu. Jest niewymagaj¹cy i prowadzi
nieskomplikowane ¿ycie. Nie jest sk³onny ani do zmartwieñ, ani do sceptycyz-
mu. Jest swobodny i wiele rzeczy traktuje niefrasobliwie. Jest szczêœliwy i uf-
ny, przyjmuje rzeczy takimi, jakie s¹.

Cz³owiek
interesu
wszystko
zawdziêczaj¹cy
sobie

Jest uosobieniem cz³owieka, który wszystko w ¿yciu zawdziêcza sobie. Nie
urodzi³ siê w bogatej rodzinie, nie zdoby³ wy¿szego wykszta³cenia, ale dziêki
ciê¿kiej pracy i rozumnemu ryzyku zapewni³ sobie przyzwoite ¿ycie. Wie, co
to systematyczna praca. Uwa¿a, ¿e dziêki ciê¿kiej pracy i przestrzeganiu regu³
mo¿na zarobiæ na utrzymanie (a mo¿e i na coœ wiêcej). Nie mo¿e wiêc zaak-
ceptowaæ hippisów i innych grup z marginesu spo³ecznego, których uwa¿a za
cwaniaków. Wyznaje pogl¹dy konserwatywne i czêsto jest najlepszy w intere-
sach. W domu jest tradycjonalist¹, uwa¿a, ¿e zadaniem kobiety jest prowadze-
nie domu i dbanie o rodzinê. Jest towarzyski, lubi urz¹dzaæ przyjêcia i bywaæ
na przyjêciach. Nie stroni od alkoholu.

� r ó d ³ o: S. Mehotra, W. D. Wells, Psychographics and Buyer Behavior: Theory and Recent Em-
pitical Findings, w: A. G. Woodside, J. N. Sheth, P. D. Bennett, (red.), Consumer and Industrial Buy-
ing Behavior, North Holland, New York 1979, za: Foxall, Goldsmith, 1998, s. 200–202.
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Du¿e zasoby

WIERZ¥CY

Etnocentrycy.
Oporni w zmianach nawyków.

Szukaj¹ dobrych okazji w
zakupach.

Czytaj¹ publikacje na tematy
ogólne, na temat domu,

dzia³ki.

D¥¯¥CY DO OSI¥GNIÊÆ
Preferuj¹ produkty najwy¿szej

jakoœci.
Podstawowy rynek docelowy

dla wielu produktów.
Œrednio intensywni widzowie

TV.
Czytaj¹ o gospodarce,

polityce, a tak¿e praktyczne
poradniki.

BAZUJ¥CY NA
DOŒWIADCZENIU

Poci¹ga ich moda i gad¿ety.
Du¿o wydaj¹ na ¿ycie

towarzyskie.
Kupuj¹ pod wp³ywem

impulsu.
Przychylni reklamie.

S³uchaj¹ muzyki rockowej.

Orientacja na status

SPE£NIENI

Ma³e zainteresowanie
presti¿em lub wizerunkiem.
Ponadprzeciêtni konsumenci

produktów dla domu.
Zainteresowani programami

edukacyjnymi i sprawami
spo³ecznymi.

Czytaj¹ du¿o i czêsto.

SAMOREALIZUJ¥CY SIÊ

Przyci¹gaj¹ ich „lepsze
produkty”.

Przychylni nowym produktom
i technologiom.

Sceptyczni wobec reklamy.
Intensywni czytelnicy

ró¿norakich publikacji.
Rzadcy widzowie TV.

Orientacja na zasady Orientacja na dzia³anie

Minimalne zasoby
WALCZ¥CY

Lojalni wobec marki.
Korzystaj¹ z kuponów

i j¹ przecen.szuka
Ufaj¹ reklamie.

Czêsto ogl¹daj¹ TV.
Czytaj¹ brukowce i magazyny

dla kobiet.

STARAJ¥CY SIÊ

Dbaj¹cy o wizerunek.
Ograniczony dochód

dyskrecjonalny.
Du¿o wydaj¹ na ubrania
i produkty pielêgnacyjne.

Wol¹ TV od czytania.

WYKONAWCY

Poszukuj¹ wygody, trwa³oœci
i wartoœci.

Obojêtni na luksus.
Kupuj¹cy podstawowe towary,

s³uchaj¹ radia,czytaj¹
magazyny hobbystyczne.

Rys. 1. Psychograficzne segmenty VALS

� r ó d ³ o: Przyby³owski i in., 1998, s. 125.



Inn¹ klasyfikacjê stylu ¿ycia zaprezentowali w swej pracy S. Mehotra
i W. D. Wells (1979, s. 54–55). W oparciu o przeprowadzone badania wyodrêbnili
oni piêæ kobiecych i piêæ mêskich stylów ¿ycia. Charakterystyki tych stylów ¿ycia
przedstawiono w tablicy 1.

Podobnych do przytoczonych opisów stylów ¿ycia opublikowano w ostatnich
latach wiele. S¹ one dla specjalistów od marketingu bardzo przydatne, gdy¿ daj¹
konkretny obraz konsumenta, a tak¿e daj¹ wgl¹d w jego motywy, przekonania oraz
pogl¹dy.

Znajomoœæ stylów ¿ycia u³atwia profilowanie segmentów rynkowych, opraco-
wywanie koncepcji kszta³towania pozycji na rynku, projektowanie reklam itd.
sprawia, ¿e wiele przedsiêbiorstw w swej dzia³alnoœci pos³uguje siê danymi psy-
chograficznymi. I tak na przyk³ad bardzo szeroko stosowany jest w przedsiêbior-
stwach amerykañskich program VALS (Values and Lifestyles – „Wartoœci i style
¿ycia”). Opracowany przez Stanford Research Institute International program
VALS wyodrêbni³ na podstawie w³asnej orientacji jednostki oraz posiadanych za-
sobów osiem wspó³zale¿nych stylów ¿ycia. Orientacja w³asna jednostki opisuje
wzorce postaw oraz dzia³añ, które pomagaj¹ ludziom umocniæ w³asny wizerunek
spo³eczny. S¹ to wzorce koncentruj¹ce siê wokó³: zasad, statusu oraz dzia³añ. Na-
tomiast zasoby obejmuj¹ dochód, wykszta³cenie, zaufanie do samego siebie, zdro-
wie, sk³onnoœæ do zakupu, inteligencjê oraz zasób energii. Ta zmienna ma charak-
ter ci¹g³y, zaczynaj¹c od poziomu minimalnych zasobów do poziomu du¿ych
zasobów (Przyby³owski i in., 1998, s. 123–124). Wyodrêbnione w oparciu o te kry-
teria style ¿ycia i ich charakterystyki ilustruje rysunek 1.

Ka¿dy z wyodrêbnionych segmentów obejmuje konsumentów o charaktery-
stycznych cechach i zachowuj¹cych siê inaczej na rynku. I tak na przyk³ad samore-
alizuj¹cy siê to konsumenci odnosz¹cy sukces, aktywni, pe³ni¹cy powa¿ne obo-
wi¹zki, posiadaj¹cy du¿e zasoby. Wa¿n¹ rzecz¹ jest dla nich wizerunek, jako wyraz
dobrego smaku, niezale¿noœci i charakteru. Preferuj¹ produkty luksusowe. Posia-
daj¹ luksusowe samochody zagraniczne. Walcz¹cy to ludzie biedni, zwykle niewy-
kszta³ceni. Kupuj¹ produkty zaspokajaj¹ce najpilniejsze potrzeby. Spe³nieni to oso-
by dojrza³e, rozs¹dne, starannie wykszta³cone, ceni¹ce porz¹dek, wiedzê oraz
odpowiedzialnoœæ. S¹ oni usatysfakcjonowani z ¿ycia, pracuj¹ przewa¿nie w wol-
nych zawodach. Konsumenci ci poszukuj¹ produktów funkcjonalnych, wartoœcio-
wych i trwa³ych. Wierz¹cy to ludzie konserwatywni, o sprecyzowanych przekona-
niach i silnych wiêzach rodzinnych, koœcielnych i spo³ecznych. Konsumenci ci
preferuj¹ produkty rodzimej produkcji oraz renomowane marki. D¹¿¹cy do
osi¹gniêæ to konsumenci odnosz¹cy sukces i nastawieni na robienie kariery. Posia-
daj¹ du¿e zasoby. Ceni¹ wartoœæ, obowi¹zki i presti¿. Preferuj¹ produkty bêd¹ce
symbolem sukcesu. Staraj¹cy siê s¹ osobami zabiegaj¹cymi o spo³eczne uznanie,
próbuj¹cymi odnaleŸæ siê. W zakupach rywalizuj¹ z innymi, osi¹gaj¹c wysoki stan
posiadania. Bazuj¹cy na doœwiadczeniu to ludzie m³odzi, entuzjastyczni, impul-
sywni oraz zbuntowani. S¹ czêstymi nabywcami odzie¿y, jedzenia typu „fast
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food”, produktów przemys³u muzycznego i filmowego. Natomiast wykonawcy to
osoby skupiaj¹ce swoj¹ uwagê na rodzinie, pracy i wypoczynku. Dobra materialne
nie s¹ dla nich szczególn¹ wartoœci¹.

Aktywnoœæ na polu turystyki mieœci siê w obszarze wyboru stylu ¿ycia, g³ównie
mieszkañców miast i wystêpuje jako styl ¿ycia wytworzony przez kulturê masow¹
w ramach zagospodarowania czasu wolnego ludzi i ochrony ich przed negatywny-
mi skutkami ¿ycia w wielkich aglomeracjach miejskich. Amerykañska firma Brain
Reserve na podstawie ostatnio przeprowadzonych badañ wyró¿ni³a dziesiêæ tren-
dów okreœlaj¹cych wspó³czesne zachowania konsumenckie:

1. chêæ odmiany;
2. izolowanie siê (od uci¹¿liwego œwiata);
3. odm³adzanie siê;
4. egomania (d¹¿enie do doskonalenia w³asnej osobowoœci, chêæ bycia postrze-

ganym inaczej ni¿ wszyscy);
5. niezwyk³e przygody (potrzeba emocjonalnej ucieczki od codziennych k³opo-

tów);
6. odczuwanie nadmiaru obowi¹zków;
7. odpowiedzialnoœæ za spo³eczeñstwo (w tym za œrodowisko naturalne);
8. ma³e s³abostki (tworzenie sobie i korzystanie z odskoczni emocjonalnych,

zadoœæ uczynienie za straty moralne);
9. pozostawanie zdrowym (odejœcie od obecnego niezdrowego stylu ¿ycia);

10. konsumenci walcz¹cy (nietolerancja dla tandetnych produktów).

Ka¿da z wyodrêbnionych grup konsumentów o charakterystycznych cechach,
zachowuje siê inaczej na rynku. „Osoby najaktywniej korzystaj¹ce z us³ug tury-
stycznych wywodz¹ siê spoœród grup: »chêæ odmiany«, »odm³adzanie siê«, »ego-
mania«, »niezwyk³e przygody«, »pozostajê zdrowym« a ró¿ni ich jedynie rodzaj
preferowanego wypoczynku. Osoba pragn¹ca odmiany szuka nowych ciekawych
miejsc, odmiennych od miejsca zamieszkania; turysta odm³adzaj¹cy siê wybierze
wczasy pod namiotem lub wêdrówkê w nieznane; egoman zapewni sobie podczas
wczasów moc nowych wra¿eñ; poszukuj¹cy przygód podejmie ryzykown¹ wypra-
wê, a turysta szczególnie dbaj¹cy o zdrowie wybierze leczenie w markowym ku-
rorcie” (Ostrowski, 2007, s. 53–54).

Trzeba zauwa¿yæ, ¿e style ¿ycia nie s¹ wieczne. Gusty i preferencje ludzi zmie-
niaj¹ siê wraz z up³ywem czasu. Wzorce zachowañ konsumpcyjnych oceniane po-
zytywnie w jednej fazie ¿ycia, po kilku latach s¹ nieakceptowane. Poniewa¿
pogl¹dy na temat sprawnoœci fizycznej, aktywnoœci spo³ecznej, roli kobiet i mê¿-
czyzn, znaczenia ¿ycia rodzinnego itd. ulegaj¹ ci¹g³ym zmianom. S³u¿by marketin-
gowe przedsiêbiorstw powinny stale monitorowaæ te zmiany i staraæ siê przewidy-
waæ dok¹d one prowadz¹. Powinny te¿ okreœliæ konsekwencje zmian stylu ¿ycia
dla przedsiêbiorstw turystycznych.
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Lifestyle as a Factor Shaping the Consumer Behaviour
on the Tourist Market

S u m m a r y: In the market economy the consumer is in the centre of attention. Their market
decisions determine the success of an enterprise manufacturing and selling products. The
knowledge of the consumer behaviour and factors which shape it form the basis for formulat-
ing the marketing strategy of an enterprise. The importance of individual factors shaping the
consumer behaviour on the market varies. One of the most important ones is lifestyle.
The article testifies to the role of lifestyle in shaping the consumer behaviour on the market. It
quotes the definitions of lifestyle and their classifications. It also characterises consumers rep-
resenting different lifestyles. The article indicates differences in market behaviours of these
consumers as well.

K e y w o r d s: consumption, consumer behaviours, lifestyle, psychography
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BO¯ENA ALEJZIAK*

Wyjazdy turystyczne m³odzie¿y –
cele oraz sposoby spêdzania czasu
Analiza porównawcza – lata 2002–2007

S ³ o w a k l u c z o w e: m³odzie¿, wyjazdy turystyczne, sposoby spêdzania czasu

S t r e s z c z e n i e: Wyjazdy turystyczne s¹ jednym z bardziej atrakcyjnych sposobów spêdza-
nia czasu wolnego przez m³odzie¿. S¹ one doskona³¹ okazj¹ do zdobywania wiedzy, doskona-
lenia w³asnych umiejêtnoœci, kszta³towania wa¿nych cech charakteru. Pobudzaj¹ oraz rozwijaj¹
u m³odych zainteresowania, które s¹ si³¹ motoryczn¹ rozwoju osobowoœci. Osi¹gniêcie powy¿-
szych efektów jest uzale¿nione w du¿ej mierze od tego, jak m³odzie¿ spêdza czas w trakcie
wyjazdów turystycznych. W niniejszym artykule postanowiono przeanalizowaæ zmiany i ten-
dencje, jakie zachodz¹ w sposobach spêdzania wolnego czasu przez m³odzie¿ podczas d³ugo-
okresowych wyjazdów turystycznych na przestrzeni lat 2002–2007. Aby zdiagnozowaæ pro-
blem wykorzystano badania prowadzone na ten temat od wielu lat przez Instytut Turystyki
w Warszawie. Z analizowanych wskaŸników wynika, i¿ wyraŸnie daje siê zauwa¿yæ tendencja
spadkowa biernych b¹dŸ ma³o aktywnych form spêdzania czasu, na rzecz poprawy kondycji fi-
zycznej i zdrowia. Nie dotyczy to jednak turystyki kwalifikowanej, gdzie liczba jej uczestni-
ków ci¹gle spada. Pozytywn¹ tendencjê zauwa¿ono w dziedzinie narciarstwa, gdzie m³odzie¿
coraz czêœciej korzysta z tej formy rekreacji ruchowej. Z roku na rok coraz wiêcej m³odych
podczas wyjazdów turystycznych pragnie poszerzaæ swoje horyzonty, zdobywaæ nowe umiejêt-
noœci, pog³êbiaæ wiedzê.

1. Wstêp

Wyjazdy turystyczne to jeden z bardziej atrakcyjnych sposobów spêdzania
czasu wolnego przez m³odzie¿. S¹ one doskona³¹ okazj¹ do zdobywania wiedzy,
doskonalenia w³asnych umiejêtnoœci, kszta³towania wa¿nych cech charakteru.
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Wyjazd to poznawanie ró¿norodnych kultur oraz ludzi o odmiennych obyczajach,
systemach wartoœci oraz tradycjach. Wyjazdy turystyczne kszta³tuj¹ u m³odzie¿y
postawê aktywn¹, ucz¹ pokonywania trudnoœci, przyzwyczajaj¹ do wysi³ku,
kszta³tuj¹ odwagê i wytrwa³oœæ. Ucz¹ wspó³dzia³ania w zespole poprzez wykony-
wanie konkretnych obowi¹zków, wynikaj¹cych z podzia³u pracy w grupie uczest-
nicz¹cej w wycieczce.

Wyjazdy turystyczne pobudzaj¹ oraz rozwijaj¹ u m³odych ludzi zainteresowa-
nia, które s¹ si³¹ motoryczn¹ rozwoju osobowoœci. Rozbudzone potrzeby poznaw-
cze wp³ywaj¹ na wybór trasy wycieczki, indywidualne plany zwiedzania wybra-
nych terenów i obiektów turystycznych. Przejawiane zainteresowania oraz pasje
aktywizuj¹ uczestników wyjazdu i sk³aniaj¹ do podejmowania wysi³ku, aby do-
trzeæ do trudno dostêpnych obiektów, gdzie wymagana jest si³a, odpornoœæ i odwa-
ga. Przyczyniaj¹ siê do pog³êbiania wiedzy uczestników o zwiedzanych obiektach
na ka¿dym etapie realizacji wyjazdu – przed, w czasie jego trwania i po zakoñcze-
niu wycieczki.

Atrakcyjnoœæ wyjazdów turystycznych polega g³ównie na tym, ¿e m³odzie¿ mo¿e
realizowaæ w³asne potrzeby i aspiracje (samokszta³ceniowe, rekreacyjne, zdrowotne,
duchowe, kulturalne, poznawcze, przyjemnoœciowe itp.). Wyjazdy turystyczne s¹
okazj¹ do samopoznania, do okreœlenia swojej osobowoœci, do zdefiniowania swojej
to¿samoœci. S¹ one pewnego rodzaju doœwiadczeniem spo³ecznym i moralnym,
które umo¿liwia nauczenie siê ¿yczliwoœci, otwartoœci na potrzeby innych ludzi, od-
wagi i uporu w realizacji swoich aspiracji poznawczych (Turos, 1988, s. 91–94). Jest
to szczególnie wartoœciowy sposób d¹¿enia m³odzie¿y do osobistego rozwoju po-
przez poznanie œwiata i nawi¹zanie kontaktów spo³ecznych.

2. Za³o¿enia metodologiczne prezentowanych badañ

Celem niniejszego artyku³u jest ustalenie zmian i tendencji, jakie zachodzi³y
w sposobach spêdzania czasu przez m³odzie¿ podczas wyjazdów turystycznych na
przestrzeni lat 2002–2007. Aby zdiagnozowaæ powy¿sze za³o¿enie skorzystano
z badañ prowadzonych regularnie co roku przez Instytut Turystyki (IT) w Warsza-
wie nt. „Aktywnoœci turystycznej Polaków”. Z ca³ej próby badawczej selekcjonuje
siê m³odzie¿, czyli osoby w wieku 15–19 lat i na podstawie wypowiedzi tej grupy
respondentów sporz¹dza siê opracowania nt. „Aktywnoœci turystycznej m³odzie¿y”
(£aciak, 2008, s. 13 i n.).

Badania prowadzone przez IT opieraj¹ siê na miêdzynarodowej definicji tury-
styki (Terminologia..., 1995), zgodnie z któr¹ przyjmuje siê, ¿e wyjazd turystyczny
to taki, który po³¹czony jest co najmniej z jednym noclegiem poza miejscem za-
mieszkania – zarówno w celu wypoczynkowym, rekreacyjnym, poznawczym, jak
i zawodowym (delegacja, za³atwianie interesów), religijnym, rodzinnym czy lecz-
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niczym (pobyt w sanatorium). Badaniami obejmuje siê podró¿e d³ugoterminowe
oraz krótkoterminowe, krajowe i zagraniczne. Ze wzglêdu na obszernoœæ badañ, ni-
niejszy artyku³ prezentuje tendencje i zmiany w sposobach spêdzania czasu przez
m³odzie¿ podczas d³ugookresowych podró¿y krajowych.

Krajowy wyjazd d³ugookresowy ³¹czy siê z dobrowolnym opuszczeniem miej-
scowoœci sta³ego zamieszkania na co najmniej 5 dni, tak wiêc po³¹czony jest przy-
najmniej z czterema noclegami. Powrót z podró¿y osób uwzglêdnionych w bada-
niach musia³ nast¹piæ miêdzy 1 stycznia a 31 grudnia ka¿dego badanego roku
(2007; 2006; 2005 itd.).

Metoda badawcza stosowana w badaniach to sonda¿ w miejscu zamieszkania re-
spondentów przy u¿yciu kwestionariusza-ankiety. Badania prowadzone s¹ na repre-
zentatywnej ogólnopolskiej próbie TNS OBOP. Za³o¿ona wielkoœæ próby – w za-
le¿noœci od roku, w którym prowadzono badania – wynosi³a 5600–6000 osób, a jej
stopieñ realizacji wynosi zwykle 66,8–67% w zale¿noœci od lat, w których prowa-
dzi siê badania. Wœród osób objêtych badaniami 9% to osoby w wieku 15–19 lat,
i w³aœnie ta grupa zosta³a uwzglêdniona przy charakterystyce aktywnoœci tury-
stycznej m³odzie¿y.

W artykule wykorzystano równie¿ fragmenty wypracowañ, które stanowi³y
czêœæ badañ na temat wychowawczych funkcji turystyki przeprowadzonych przez
autorkê niniejszego artyku³u w 2004 roku w grupie dorastaj¹cej m³odzie¿y (osiem-
nastolatkowie) w krakowskich szko³ach ponadgimnazjalnych (Alejziak, 2008).

3. Cele d³ugoterminowych wyjazdów turystycznych m³odzie¿y

Cele wyjazdów wskazuj¹ na realizacje potrzeb m³odzie¿y podczas podró¿y tury-
stycznych oraz wykazuj¹ zwi¹zek wyjazdu z doskonaleniem osobowoœci, kszta³to-
waniem cech charakteru, doskonaleniem kondycji fizycznej itp. Cele wyjazdów,
które poddano analizie to (£aciak, 2008, s. 29 i n.; 2006., s. 29 i n.; 2005, s. 29
i n.; 2003, s. 30 i n.):

– turystyczno-wypoczynkowy;
– odwiedziny u krewnych i znajomych;
– s³u¿bowy;
– religijny;
– zdrowotny;
– inny.

Z przeprowadzonych badañ wynika, ¿e w latach 2002–2007 najczêœciej wymie-
nianym celem krajowych wyjazdów d³ugookresowych by³ c e l t u r y s t y c z n o -
- w y p o c z y n k o w y (2002 – 63%), (2004 – 66%), (2005 – 65%), (2007 – 70%).
Analizuj¹c otrzymane wyniki mo¿na zauwa¿yæ, ¿e z roku na rok ten cel realizowa-
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ny jest przez coraz wiêksz¹ grupê m³odzie¿y. Sytuacja odwrotna dotyczy z kolei
o d w i e d z i n u k r e w n y c h l u b z n a j o m y c h. O ile w roku 2002, ten cel
podró¿y wymieni³o 40% respondentów, to w kolejnych latach daje siê zauwa¿yæ
wyraŸn¹ tendencjê spadkow¹ (2004 – 31%) oraz (2005 – 32%; 2007 – 25%). Po-
wy¿sza zmiana postawy m³odzie¿y wynikaæ mo¿e ze wzrostu zamo¿noœci ich ro-
dzin, które s¹ w stanie pokryæ wysokie koszty turystycznych wyjazdów w³asnych
dzieci, b¹dŸ wiêkszego zró¿nicowania ofert turystycznych dostosowanych do zain-
teresowañ m³odych podró¿ników.

W znacznie mniejszym stopniu m³odzie¿ podczas d³ugich wyjazdów turystycz-
nych realizuje inne cele, do których zaliczyæ nale¿y cele: r e l i g i j n y (2002 – 7%;
2004 – 2%; 2005 – 4%; 2007 – 1%), z d r o w o t n y (2004 – 2%; 2005 – 2%),
s ³ u ¿ b o w y (2007 – 2%). Spoœród wymienionych, cel religijny jest realizowany
w roku 2002 i 2005 czêœciej ni¿ pozosta³e, co mo¿e mieæ zwi¹zek z wizyt¹ Jana
Paw³a II w Polsce w 2002 roku, a w roku 2005 – z jego œmierci¹, gdzie rzesze
m³odych ludzi wyruszy³y do Rzymu na ostatni¹ pielgrzymkê z naszym Papie¿em.
W przypadku braku spektakularnych wydarzeñ cel religijny w grupie m³odzie¿y
w wieku 15–19 lat nie jest realizowany zbyt czêsto.

Porównuj¹c z kolei podró¿e m³odzie¿y do podró¿y ogó³u populacji Polaków,
w latach 2002–2005 mo¿na zauwa¿yæ, ¿e m³odzie¿ czêœciej, ni¿ ogó³ badanych ro-
daków, wyje¿d¿a³a w celach t u r y s t y c z n o - w y p o c z y n k o w y c h. Ciekawe
jednak, ¿e w roku 2007 mia³a miejsce tendencja odwrotna – m³odzie¿ czyni³a to
rzadziej, i czêœciej odwiedza³a krewnych i znajomych. Cele religijne, zdrowotne
i s³u¿bowe w latach 2002–2005 podejmowane s¹ przez m³odzie¿ zdecydowanie
rzadziej ni¿ przez ogó³ populacji Polaków, co – jak mo¿na przypuszczaæ – wynika
z m³odego wieku respondentów.

W latach 2002–2007 m³odzie¿ mieszkaj¹ca w najwiêkszych miastach (2002 –
72%; 2004 – 72%; 2005 – 72%; 2007 – 83%) i miastach œredniej wielkoœci (2005
– 70%), a tak¿e grupa m³odzie¿y, która okreœla³a swoj¹ sytuacjê materialn¹ jako
œredni¹ (2002 – 68%; 2004 – 68%; 2007 – 75%) i dobr¹ (2005 – 66%) czêœciej
wyje¿d¿a³a w celach turystyczno-wypoczynkowych ni¿ m³odzie¿ wiejska (2002 –
52%; 2004 – 52%; 2005 – 51%) oraz m³odzie¿, która znajdowa³a siê w nie naj-
lepszej sytuacji materialnej (2007 – 43%). Osoby mieszkaj¹ce bowiem na wsi
w latach 2002–2005 (2002 – 56%; 2004 – 56%) najczêœciej odwiedza³y k r e w -
n y c h l u b z n a j o m y c h. Okazuje siê tak¿e, ¿e im mniejsza miejscowoœæ,
a tak¿e im gorsza sytuacja materialna m³odzie¿y (2002 – 49%; 2004 – 49%; 2005
– 42%), tym powy¿szy cel wyjazdu jest czêœciej podejmowany. Co jednak cieka-
we, w 2007 roku tendencja kszta³towa³a siê odwrotnie – odwiedziny u krewnych
lub znajomych jako g³ówny cel wyjazdów d³ugookresowych najczêœciej podej-
mowa³y osoby w dobrej sytuacji materialnej (37%) oraz z najwiêkszych miast
(32%).
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4. Sposoby spêdzania czasu podczas podró¿y d³ugookresowych
w latach 2002–2007

Podczas wyjazdów turystycznych m³odzie¿ przejawia ró¿norodne formy aktywnoœ-
ci, które mo¿na zdiagnozowaæ analizuj¹c sposoby spêdzania czasu podczas podró¿y.
Czyni¹c to na przestrzeni lat 2002–2007 zauwa¿a siê niewielkie zmiany co do spêdza-
nia czasu podczas wyjazdów d³ugookresowych, jednak niezmiennie pierwsze piêæ po-
zycji zajmuj¹ (£aciak, 2008, s. 38; 2006, s. 38; 2005, s. 38; 2003, s. 40):

1. spokojny wypoczynek, krótkie spacery;
2. poœwiêcanie czasu ¿yciu towarzyskiemu i rozrywkom;
3. poprawa kondycji fizycznej: gimnastyka, zajêcia fitness, d³u¿sze spacery

i wycieczki, p³ywanie, gry sportowe;
4. s³uchanie radia, ogl¹danie telewizji;
5. zwiedzanie muzeów, skansenów, zabytków.

5. Wartoœci wypoczynkowe

Porównuj¹c rozk³ad wyników na przestrzeni lat 2002–2007 mo¿na zauwa¿yæ
pewn¹ pozytywn¹ tendencjê. Jest to przede wszystkim (z ma³ymi wyj¹tkami) s p a -
d e k b i e r n y c h lub bardzo ma³o aktywnych form spêdzania czasu podczas wy-
jazdów wakacyjnych, jakimi s¹: spokojny wypoczynek oraz krótkie spacery (2002
– 61,4%; 2004 – 60%; 2006 – 52%; 2007 – 53%), poœwiêcanie czasu ¿yciu towa-
rzyskiemu i rozrywkom (2002 – 58,3%; 2004 – 55%; 2005 – 46%; 2006 – 50%;
2007 – 41%), s³uchanie radia, ogl¹danie telewizji (2002 – 24,9%; 2005 – 17%;
2006 – 21%; 2007 – 20%). Ostatnia wymieniona forma spêdzania czasu przez
m³odych podró¿ników by³a jedn¹ z bardziej lubianych w roku 2004 (27%), gdy¿
preferowa³ j¹ prawie co trzeci respondent podczas d³ugich podró¿y turystycznych.

Ciekawym jednak faktem jest to, ¿e chodzenie do kawiarni, czy restauracji
(2002 – 12,2%; 2004 – 12%; 2005 – 22%; 2006 – 17%; 2007 – 12%) – choæ
w znacznie mniejszym nasileniu ni¿ formy wymienione powy¿ej – utrzymuje siê
w latach 2002–2007 na podobnym poziomie. Wyj¹tek stanowi rok 2005 (22%) –
gdzie powy¿sza forma prze¿ywa³a swój renesans. Wówczas wiêcej ni¿ co pi¹ty
m³ody uczestnik wyjazdów turystycznych, miêdzy innymi, w ten w³aœnie sposób
spêdza³ swój czas podczas d³ugich podró¿y, ³¹cz¹c go ze spokojnym wypoczyn-
kiem oraz krótkimi spacerami (2005 – 62%), które w analizowanym roku równie¿
stanowi³y formê dominuj¹c¹.

Poni¿ej przytoczono kilka wypowiedzi m³odych osób na temat wyjazdów tury-
stycznych.

66, LO, 6291. Od najm³odszych lat je¿d¿ê z rodzicami nad morze. Jest to czas, który mo¿emy po-
œwiêciæ tylko sobie. Podczas roku szkolnego ka¿dy jest zajêty w³asnymi sprawami, nie ma dostatecz-
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nej iloœci czasu, aby usi¹œæ spokojnie i porozmawiaæ. Jeœli chcê przygotowaæ siê do szko³y, muszê
zmniejszyæ iloœæ czasu poœwiêconego rodzinie. Wybór nale¿y do mnie. Wszystko zale¿y od wyzna-
wanej hierarchii wartoœci. Wyjazdy z rodzicami trwa³y zazwyczaj 2 tygodnie. Celem by³ odpoczynek.
Podczas gdy rodzice spêdzali czas wygrzewaj¹c siê na s³oñcu, ja sch³adza³am siê k¹pielami. Wieczo-
rami spacerowaliœmy wzd³u¿ pla¿y, ogl¹daliœmy zachody s³oñca, jeŸdziliœmy czasami rowerami zwie-
dziæ najbli¿sz¹ okolicê, graliœmy w siatkówkê, koszykówkê, bilard, czasami ogl¹daliœmy TV. Naj-
wa¿niejszy by³ dla mnie fakt, i¿ mog³am w pe³ni siê zrelaksowaæ w towarzystwie moich bliskich.
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T a b l i c a 1

Sposoby spêdzania czasu przez m³odzie¿ podczas podró¿y d³ugookresowych w latach 2002–2007
(w %)

Lp. Sposoby spêdzania czasu 2002 2004 2005 2006 2007

1. Spokojny wypoczynek, krótkie spacery 61,4 60 62 52 53

2. Poœwiêcanie czasu ¿yciu towarzyskiemu i rozrywkom 58,3 55 46 50 41

3.
Poprawa kondycji fizycznej: gimnastyka, zajêcia fitness,
d³u¿sze spacery i wycieczki, p³ywanie, gry sportowe

35 39 23 30 38

4. S³uchanie radia, ogl¹danie telewizji 24,9 27 17 21 20

5. Zwiedzanie muzeów, skansenów, zabytków 9,9 13 23 16 17

6. Przebywanie w ciszy, spokoju, z dala od ludzi 14,8 12 12 17 14

7. Odwiedzanie parków narodowych lub krajobrazowych 5,3 16 12 11 13

8. Chodzenie do kawiarni, restauracji 12,2 12 22 17 12

9. Odwiedzanie miejsc kultu religijnego 7,7 2 8 1 8

10.
Zdobywanie wiedzy i umiejêtnoœci (np. nauka jêzyków
obcych)

2 3 6 7 7

11.
Ulubione zajêcia hobbystyczne (wêdkarstwo,
fotografowanie, zbieranie grzybów)

8 9 4 13 6

12.
Turystyka kwalifikowana (np. ¿eglarstwo, kajakarstwo,
wspinaczki górskie, jazda konna)

11,5 16 9 10 5

13. Narciarstwo 3,2 1 2 2 4

14.
Udzia³ w przedstawieniach teatralnych, koncertach,
seansach filmowych

5,5 7 1 3 3

15. Czytanie 3,7 6 6 4 3

16. Zabiegi lecznicze, sanatoryjne, kuracja klimatyczna 0,9 2 2 1 –

17.
Specjalistyczne zabiegi rehabilitacyjne zwi¹zane
z inwalidztwem

– – – – 1

18. Inne 21,2 18 24 19 35

� r ó d ³ o: J. £aciak, Aktywnoœæ turystyczna m³odzie¿y, Instytut Turystyki w Warszawie.



10, T, 609. Wyjazdy, w których uczestniczy³am by³y organizowane przez rodzinê. Czêsto wyje¿-
d¿am z rodzicami w góry, przynajmniej 1 raz w roku. S¹ to wyjazdy najczêœciej do rodziny. Najczêœ-
ciej odwiedzanymi przeze mnie miejscami s¹: Zakopane, Lipnica Wielka, Jab³onka. Powodem wyjaz-
dów s¹: odpoczynek, odwiedzenie rodziny, zwiedzanie krajobrazów, poznawanie wielu nowych
ciekawych ludzi (nawi¹zanie nowych kontaktów). Podczas takich wyjazdów mo¿na bardzo mi³o
i przyjemnie spêdziæ czas, np. poprzez granie w pi³kê, p³ywanie itp., ale przede wszystkim mo¿na na-
prawdê wypocz¹æ. Poleniuchowaæ sobie troszkê. Najwa¿niejsze w tych wyjazdach jest to, ¿e mogê
spêdziæ je z rodzin¹. Nikt wtedy nie myœli o rodzinnych problemach itp. Zawsze jest mi³a atmosfera
i zawsze œwietnie siê bawiê na takich wyjazdach.

Wojowniczy orze³, LO, 563. W te wakacje wyjecha³em sam z kolegami do Mielna. Trwa³o to
2 tygodnie. Pojechaliœmy dla rozrywki. A w wolnym czasie chodziliœmy na pla¿ê i dyskoteki. Na tym
wyjeŸdzie zda³em sobie po raz pierwszy sprawê z tego, jak wa¿ni s¹ dla mnie moi przyjaciele i jak
silna jest wiêŸ emocjonalna ³¹cz¹ca nas. Pomimo g³odu i braku pieniêdzy przetrzymaliœmy to, gdy¿
byliœmy razem.

6. Aktywnoœæ ruchowa

Wa¿nym elementem turystyki m³odych jest jej funkcja kompensacyjna i zdro-
wotna, któr¹ uczestnicy realizuj¹, miêdzy innymi, poprzez a k t y w n e f o r m y
r e k r e a c j i. Ich nastêpstwem jest poprawa kondycji fizycznej oraz zdrowia. Pro-
wadzenie zdrowego, czy raczej prozdrowotnego stylu wypoczynku jest najczêœciej
zwi¹zane z nawykami wyniesionymi z rodzinnego domu, a w wieku dorastania
tak¿e z indywidualnymi wyborami, jakich dokonuje cz³owiek, w zakresie ró¿nych
aspektów swojej aktywnoœci w ¿yciu codziennym, a nastêpnie podczas wyjazdów
turystycznych. „Zdrowy styl ¿ycia” (Kwilecka, Bro¿ek, 2007, s. 95), ale równie¿
zdrowy styl wypoczynku to pojêcie doœæ nowe. S t y l ¿ y c i a definiuje siê jako
zespó³ zachowañ, postaw oraz ogóln¹ filozofiê ¿ycia jednostki lub grupy, zespó³
zale¿ny od œrodowiska, norm spo³ecznych i kulturowych, w których ¿yje cz³owiek
i spo³eczeñstwo, do której nale¿y, jak równie¿ od osobistych przekonañ i przyjête-
go systemu wartoœci (S³oñska, 1994). Tradycyjnie uznawane sk³adowe zdrowego
stylu ¿ycia to: aktywnoœæ ruchowa, prawid³owy sposób od¿ywiania, w³aœciwe pro-
porcje czasu przeznaczonego na pracê i wypoczynek, umiejêtnoœæ radzenia sobie
ze stresem, obni¿enie poziomu agresji, zachowanie optymizmu ¿yciowego, ¿yczli-
woœæ wobec siebie i innych. Siedz¹cy tryb ¿ycia i niedobór ruchu u wspó³czesnego
cz³owieka prowadzi do zaburzeñ ca³ego ustroju. Dlatego tak wa¿ne jest, aby pod-
czas wyjazdów turystycznych m³odzie¿ spêdza³a czas aktywnie, podejmuj¹c znacz-
n¹ iloœæ zabaw ruchowych, wêdrówek, uczestnicz¹c w ró¿norodnych formach tury-
styki kwalifikowanej.

W analizowanych badaniach aktywne formy spêdzania czasu podczas d³ugoter-
minowych wyjazdów turystycznych, które zaproponowano m³odzie¿y do oceny to:

– poprawa kondycji fizycznej: gimnastyka, zajêcia fitness, d³u¿sze spacery
i wycieczki, p³ywanie, gry sportowe;
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– narciarstwo;
– turystyka kwalifikowana (np. ¿eglarstwo, kajakarstwo, wspinaczki górskie,

jazda konna).

Z prowadzonych badañ wynika, ¿e „poprawa kondycji fizycznej” jest kategori¹
doœæ istotn¹ dla badanej m³odzie¿y i na przestrzeni lat 2002–2007 (2002 – 35%;
2004 – 39%; 2005 – 23%; 2006 – 30%; 2007 – 38%) zajmuje niezmiennie trzeci¹
pozycjê wœród wszystkich osiemnastu badanych kategorii spêdzania czasu podczas
d³ugoterminowych wyjazdów turystycznych.

Analizuj¹c aktywne formy spêdzania czasu mo¿na jednak zauwa¿yæ, ¿e
m³odzie¿ znacznie czêœciej podejmuje niezbyt forsowne, rekreacyjne formy sportu,
jakimi s¹: zajêcia fitness, d³u¿sze spacery, wycieczki, p³ywanie, gry sportowe, ni¿
zajêcia wymagaj¹ce przygotowania kondycyjnego i wiedzy, czyli ró¿norodne for-
my turystyki kwalifikowanej. Podejœcie m³odych do przyjemnoœciowych form ru-
chowych na przestrzeni lat 2002–2007 – z ma³ym wyj¹tkiem – wykazuje tendencjê
wzrostow¹. W zale¿noœci od finansów lub mody, co trzeci (2006 – 30%) lub nawet
wiêcej ni¿ co trzeci respondent (2002 – 35%), (2004 – 39%), (2007 – 38%) przeja-
wia³ zainteresowanie rekreacj¹ ruchow¹. Wyj¹tek stanowi rok 2005 (23%), w któ-
rym to wyst¹pi³a tendencja odwrotna. M³odzie¿ rzadziej przejawia³a postawê ak-
tywn¹, czêœciej oddaj¹c siê spokojnemu wypoczynkowi i ¿yciu towarzyskiemu.

Niewielka tendencja wzrostowa dotyczy n a r c i a r s t w a. Porównuj¹c uczest-
nictwo m³odzie¿y w tej formie rekreacji w roku 2007 (4%) do lat 2006–2005 (2%;
2%) – zauwa¿amy du¿¹ ró¿nicê. Liczba m³odzie¿y wyje¿d¿aj¹ca na narty zwiêk-
szy³a siê a¿ dwukrotnie, a w stosunku do roku 2004 (1%) – ró¿nica ta jest jeszcze
wiêksza. Z kolei uczestnictwo m³odzie¿y w roku 2002 (3,2%) zajmuje miejsce
œrodkowe w stosunku do analizowanych powy¿ej lat. Ta forma spêdzania czasu
wolnego staje siê coraz bardziej atrakcyjna dla m³odzie¿y, jednak ze wzglêdu na
koszty wynikaj¹ce z koniecznoœci posiadania odpowiedniego sprzêtu oraz geogra-
ficznego po³o¿enia gór, nigdy nie bêdzie dostêpna dla szerokich rzecz m³odych lu-
dzi.

Przeciwstawn¹ postawê z kolei m³odzie¿ przejawia w odniesieniu do t u r y -
s t y k i k w a l i f i k o w a n e j, gdzie w roku 2007 (5%) daje siê zauwa¿yæ du¿y
spadek uczestnictwa w tej formie turystyki w porównaniu do roku 2002 (11,5%).
Analizuj¹c jednak okres 2002–2007 dostrzegamy, ¿e sytuacja przedstawia siê
mniej drastycznie. Otrzymane wyniki sugeruj¹ jednak, ¿e wiele jest jeszcze do zro-
bienia. Aby przygotowaæ m³odzie¿ do uczestniczenia w ró¿nych formach turystyki
kwalifikowanej wa¿na jest postawa nauczycieli w szkole, którzy powinni przeka-
zywaæ m³odzie¿y wiedzê na temat prozdrowotnych korzyœci uprawiania turystyki
kwalifikowanej i zaszczepiaæ potrzebê uczestniczenia w tej formie wypoczynku.
Jest to niezmiernie wa¿ne, gdy¿ turystyka kwalifikowana ³¹czy wysi³ek fizyczny
z mo¿liwoœci¹ poznania piêkna kraju. Jak uwa¿a wielu badaczy „Przysz³oœci¹
turystyki jest turystyka aktywna” i nale¿y traktowaæ wspieranie i promowanie po-
wy¿szej formy turystyki jako zadanie priorytetowe (Kunce, 1998, s. 19–28).
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W programach imprez turystyki kwalifikowanej wplecione s¹ elementy konkuren-
cji sportowych, które podnosz¹ atrakcyjnoœæ, daj¹ mo¿liwoœci wy¿ycia siê m³o-
dzie¿y, która obok zami³owania krajoznawczego pasjonuje siê równie¿ sportow¹
rywalizacj¹ (Jab³oñski, 2009, s. 177).

Turystyka kwalifikowana, jeœli nawet zawiera niektóre elementy zbli¿one do
sportu, takie jak: umiejêtnoœæ pos³ugiwania siê sprzêtem, doskonalenie tê¿yzny fi-
zycznej, to g³ównym jej celem jest poznawanie kraju oraz samodzielne zdobywa-
nie i doskonalenie wiedzy turystycznej i krajoznawczej.

Promowanie zdrowego stylu ¿ycia we wspó³czesnych czasach jest warunkiem
niezbêdnym i koniecznym, aby wspieraæ prawid³owy rozwój m³odzie¿y na wszyst-
kich p³aszczyznach: intelektualnej, fizycznej, psychicznej. Aktywne formy spêdza-
nia czasu wolnego przeciwdzia³aj¹ patologicznym zachowaniom, takim jak: nad-
u¿ywanie alkoholu, palenie papierosów, za¿ywanie narkotyków. Aktywnoœæ
ruchowa przeciwdzia³a agresji, która promowana jest we wspó³czesnym œwiecie na
ka¿dym kroku we wszechobecnej telewizji oraz Internecie. Agresywne zachowania
obserwowane w grach komputerowych, filmach, programach telewizyjnych, na
niektórych stronach internetowych staj¹ siê elementem codziennego stylu ¿ycia
w rodzinie, szkole, grupie rówieœniczej. Staj¹ siê elementem naturalnego zachowa-
nia m³odzie¿y.

Aktywnoœæ ruchowa wpisana w bud¿et czasu m³odzie¿y w codziennym ¿yciu
oraz podczas wypraw turystycznych, umiejscawia m³odego cz³owieka wysoko
w hierarchii spo³ecznej zarówno w grupie rówieœniczej, jak te¿ w doros³ym ¿yciu.
Aktywnoœæ ruchowa ma istotny wp³yw na wypracowanie stylu d¹¿¹cego do samo-
realizacji, który uwzglêdnia nie tylko wartoœci tradycjonalizmu, opartego na kon-
sumpcji kulturalnej, ale przede wszystkim wartoœci nowoczesnoœci, gdzie oprócz
posiadania, ceni siê mo¿liwoœæ realizacji samego siebie. Styl ten promuje postawê
cz³owieka umiej¹cego dokonywaæ osobistych wyborów przejawiaj¹cych siê trosk¹
o w³asne zdrowie. Obok d¹¿enia do presti¿u i posiadania, aktywnoœæ ruchowa roz-
wija aspiracje samorealizacyjne, które nadaj¹ ¿yciu m³odzie¿y dynamikê i ekspre-
sjê, powoduj¹, ¿e m³odzi d¹¿¹ do bycia cz³owiekiem wszechstronnie rozwiniêtym,
zdrowym, sprawnym, umiej¹cym organizowaæ swój czas wolny, czerpi¹cym z tego
radoœæ ¿ycia i motywacjê do dzia³ania (Kwilecka, Bro¿ek, 2007, s. 96).

M³odzi na temat zalet aktywnoœci ruchowej podczas wyjazdów turystycznych
wypowiadaj¹ siê nastêpuj¹co:

07, LO, 632. Mia³em okazjê uczestniczyæ w ró¿nych formach wypoczynku – zarówno samodziel-
nych, jak i zorganizowanych przez szko³ê czy biuro podró¿y. Wycieczki z grup¹ znajomych, które or-
ganizowaliœmy samodzielnie wspominam najmilej. Ucz¹ nas odpowiedzialnoœci – podczas wycieczki
na Babi¹ Górê musieliœmy udzieliæ koledze pierwszej pomocy, a póŸniej wezwaæ GOPR. Z kolei wy-
jazdy zorganizowane daj¹ nam przede wszystkim gwarancjê dopracowania w szczegó³ach, pozwalaj¹
na optymalne wykorzystanie czasu np. podczas zwiedzania, gdy¿ bazujemy na doœwiadczeniu prze-
wodników [...] Ka¿dy wyjazd i wycieczka to dla mnie okazja do uprawiania sportu (narty, snow-
board, rajdy rowerowe, wspinaczka górska), mo¿liwoœæ zwiedzania, zarówno Polski, jak i innych kra-
jów, a tak¿e wiele sytuacji, podczas których mogê poznaæ innych ludzi, ich kulturê, tradycje.
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26, LO, 378. Do tej pory wyje¿d¿a³am na wiele wyjazdów zorganizowanych, by³y to wyjazdy co-
roczne, takie jak kolonie, obozy. Najbardziej lubiê wycieczki w góry. Najwa¿niejszy jest jednak dla
mnie tegoroczny wyjazd na obóz harcerski. Obóz ten z³o¿ony by³ z kilku czêœci: ¿agle, wêdrówki
w Gdañsku, obóz sta³y w Gdzie Wielkiej i wyjazd w Bieszczady. Ca³oœæ trwa³a 4 tygodnie. Ten wy-
jazd by³ dla mnie bardzo wa¿ny, poniewa¿ podczas niego wielu rzeczy siê dowiedzia³am po raz
pierwszy w ¿yciu. Pierwszy raz by³am na obozie harcerskim, pierwszy raz by³am na Mazurach,
pierwszy raz ¿eglowa³am, pierwszy raz zwiedza³am Gdañsk tak dok³adnie, pierwszy raz mieszka³am
w lesie, robi³am pionierkê, pierwszy raz wyjecha³am w Bieszczady na obóz wêdrowny. Podczas tego
wyjazdu nauczy³am siê wielu rzeczy. Pozna³am podstawy ¿eglarstwa, nauczy³am siê wiêkszej samo-
dzielnoœci, nauczy³am siê odpowiedzialnoœci tak¿e za inne osoby, pozna³am wspania³ych ludzi,
wspó³pracowa³am z nimi, z¿y³am siê z nimi. Ten wyjazd sprawdzi³ mnie w wielu sytuacjach, bardziej
zaakceptowa³am tak¿e sam¹ siebie, zachwyca³am siê piêknem przyrody, otaczaj¹cego œwiata.

Kilometr 603306026, LO, 419. Od kiedy zaczê³am trenowaæ lekkoatletykê co roku je¿d¿ê na obo-
zy sportowe. S¹ to najfajniejsze wakacje jakie spêdzi³am. Najbardziej podoba³ mi siê tegoroczny
obóz. G³ównym celem, jaki mamy jad¹c na ten obóz to trenowanie. Ciê¿kie treningi dwa razy dzien-
nie. Ale przecie¿ jest wiadome, ¿e oprócz trenowania jest masa innych zajêæ. Urz¹dzamy sobie ogni-
ska, zawody, wieczory zapoznawcze itd. Bawimy siê na dyskotekach, zakochujemy siê i z obozu
sportowego robi siê obóz mi³osny. Taki obóz powoduje, ¿e jestem samodzielniejsza, decydujê o so-
bie.

7. Aktywnoœæ poznawcza

Nieod³¹cznym elementem aktywnoœci w³asnej, zapewniaj¹cej cz³owiekowi pra-
wid³owe funkcjonowanie w otaczaj¹cym œwiecie, jest zaspokajanie potrzeby po-
znawczej. Cz³owiek, zamiast biernie spostrzegaæ rzeczy i zjawiska, d¹¿y do ich po-
znania. Szczególnie interesuj¹ce s¹ te rzeczy i zjawiska, które wywo³a³y jego
ciekawoœæ oraz pozytywne emocje (przyjemnoœæ, satysfakcja) towarzysz¹ce efek-
towi tego poznania. Ciekawoœæ cz³owieka, bez wzglêdu na to, w jakim okresie roz-
woju siê znajduje, jest zawsze si³¹ napêdow¹ jego orientacji w otaczaj¹cej rzeczy-
wistoœci. Przyspiesza procesy uczenia siê, zapewnia odpornoœæ na trudnoœci,
uniezale¿nia cz³owieka od poœrednich Ÿróde³ wiedzy (np. szko³a). Cz³owiek cieka-
wy œwiata nie pozostaje bezczynny. Jego umys³ jest otwarty na ró¿norodne zjawi-
ska, zmieniaj¹c¹ siê rzeczywistoœæ, ocenê otaczaj¹cego œwiata godn¹ uwagi, poszu-
kiwañ, refleksji. Dlatego w³aœnie, konieczne jest pobudzanie siebie i innych do
dostrzegania tego, co nowe i nieznane (Gurycka, 1977, s. 36 i n.).

Ciekawoœæ poznawcza, a w³aœciwie dociekanie, jest Ÿród³em kszta³towania po-
staw. Jednym z preferowanych jej sposobów w wieku m³odzieñczym s¹ wyjazdy
turystyczne organizowane w regionie, w którym mieszka m³odzie¿ lub po ca³ym
kraju. Wyjazdy te zaspokajaj¹ ¿¹dzê przygód, chêæ poznania przyrody, zabytków,
ludzi, folkloru. S¹ to wyjazdy samodzielne lub zorganizowane w grupie przyjació³,
kolegów, kole¿anek, czyli w tzw. „paczkach”. Ten rodzaj aktywnoœci uprawiany
przewa¿nie w okresie wakacji jest dla m³odzie¿y wyj¹tkowo atrakcyjny, gdy¿ daje
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poczucie swobody, odprê¿enia, zbli¿enia do przyrody, poznawania nowych okolic,
samodzielnoœci, polegania na sobie, a tak¿e bliskiego kontaktu z kolegami.

W analizowanych badaniach aktywnoœæ poznawcz¹ m³odzie¿y zdiagnozowano
proponuj¹c respondentom do oceny nastêpuj¹ce kategorie:

1. zdobywanie wiedzy i umiejêtnoœci (np. nauka jêzyków obcych);
2. zwiedzanie muzeów, skansenów, zabytków;
3. odwiedzanie parków narodowych lub krajobrazowych;
4. odwiedzanie miejsc kultu religijnego;
5. ulubione zajêcia hobbystyczne (wêdkarstwo, fotografowanie, zbieranie grzy-

bów);
6. udzia³ w przedstawieniach teatralnych, koncertach, seansach filmowych.

7.1. Wartoœci edukacyjne

Wartoœci edukacyjne nie zajmuj¹ zbyt wysokiej pozycji poœród badanych sposo-
bów spêdzania czasu podczas d³ugoterminowych wjazdów m³odzie¿y, pomimo
tego, ¿e s¹ one wa¿nym czynnikiem wp³ywaj¹cym na rozwój osobowoœci ka¿dego
cz³owieka. Pewn¹ nadziejê budzi fakt, i¿ porównuj¹c lata 2007, 2006 i 2005 do
roku 2002 daje siê zauwa¿yæ wyraŸna tendencja wzrostowa w zakresie potrzeby
z d o b y w a n i a w i e d z y i u m i e j ê t n o œ c i podczas wyjazdów turystycz-
nych. Pomimo ¿e wskaŸniki procentowe okreœlaj¹ce grupê m³odzie¿y, która w ten
sposób spêdza czas na wakacjach nie s¹ zbyt wysokie, to jednak w latach 2007
(7%), 2006 (7%) oraz 2005 (6%) – s¹ trzykrotnie wy¿sze ni¿ w roku 2002 (2%).
Mo¿na wiêc zauwa¿yæ, ¿e pewna – niezbyt liczna – grupa m³odych chc¹c sprostaæ
wyzwaniom wspó³czesnego œwiata, nawet w czasie przeznaczonym na wypoczy-
nek pragnie doskonaliæ znajomoœæ jêzyków obcych oraz poszerzaæ horyzonty
z ró¿nych dziedzin ¿ycia w praktyce oraz poprzez czytanie gazet, czasopism,
ksi¹¿ek (2002 – 3,7%; 2004 – 6%; 2005 – 6%; 2006 – 4%; 2007 – 3%). Uzyskane
wskaŸniki procentowe w latach 2002–2006 podkreœlaj¹, ¿e m³odzie¿ by³a zaintere-
sowana zdobywaniem wiedzy nie tylko poprzez „praktykê”, ale tak¿e poprzez
zg³êbianie wiedzy teoretycznej, czytaj¹c ró¿nego rodzaju publikacje podczas waka-
cyjnych podró¿y. Jednak w roku 2007 obserwujemy znaczny spadek powy¿szego
wskaŸnika. Jego poziom – w porównaniu do lat 2004–2005 – jest dwukrotnie ni¿-
szy. Nie osi¹gn¹³ on nawet poziomu, który wyst¹pi³ w 2002 roku. Próbuj¹c wyjaœ-
niæ powy¿sz¹ sytuacjê, mo¿na za³o¿yæ, i¿ miejsce czytelnictwa w tradycyjnej for-
mie coraz czêœciej zajmuje Internet, a poniewa¿ podczas wyjazdów turystycznych
dostêp do komputera i Internetu nie zawsze jest mo¿liwy, st¹d w 2007 roku
nast¹pi³ spadek powy¿szego wskaŸnika. Za³o¿enie mo¿e okazaæ siê s³uszne, je¿eli
w roku 2008 wyst¹pi podobna tendencja.

Oceniaj¹c postawê m³odych wobec realizacji potrzeby zwi¹zanej ze zdobywa-
niem wiedzy i umiejêtnoœci podczas wyjazdów turystycznych, mo¿na za³o¿yæ, ¿e
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w badanej grupie – choæ niezbyt licznej – tzw. „czas pusty”, czyli czas bez progra-
mu, bez planu, czas Ÿle zorganizowany, destrukcyjnie wp³ywaj¹cy na osobowoœæ,
wystêpuje sporadycznie.

Aktywnoœæ poznawcza to równie¿ poznawanie œwiata poprzez o d w i e d z a n i e
m i e j s c k u l t u r e l i g i j n e g o. Jednak wartoœci religijne, kontemplacja, we-
wnêtrzna odnowa, poznawanie miejsc zwi¹zanych z odmiennymi religiami w grupie
badanej m³odzie¿y nie zajmuj¹ zbyt wysokiej pozycji, charakteryzuj¹ siê jednak
pewn¹ regularn¹ cyklicznoœci¹. W latach 2007, 2005, 2002 m³odzie¿ przejawia³a
wiêksze zainteresowanie powy¿sz¹ form¹ turystyki ni¿ w latach 2006 i 2004.

7.2. Wartoœci kulturowe

Wartoœciow¹ form¹ spêdzania czasu m³odzie¿y podczas wyjazdów d³ugotermi-
nowych jest kontakt z dziedzictwem przesz³oœci, dlatego m³odzi odwiedzaj¹ mu-
zea, skanseny, zabytki naszego kraju. Podczas wyjazdów m³odzie¿ poszerza wie-
dzê z ró¿nych dziedzin ¿ycia konfrontuj¹c teoriê z praktyk¹, wiedzê zdobyt¹
w ³awce szkolnej z rzeczywistoœci¹, jest równie¿ aktywnym œwiadkiem wielu zda-
rzeñ, które maj¹ miejsce wspó³czeœnie. Analizuj¹c wskaŸniki procentowe w latach
2002 (9,9%), 2004 (13%), 2005 (23%), 2006 (16%), 2007 (17%) mo¿na zauwa¿yæ,
¿e grupa m³odzie¿y, która interesuje siê kultur¹ i zabytkami kraju nie jest liczna,
jednak pozytywnym przejawem jest niewielka tendencja wzrostowa, która wskazu-
je, ¿e coraz wiêksza grupa m³odzie¿y interesuje siê dziedzictwem naszego kraju.

Aby jednak zachêciæ m³odzie¿ do odwiedzania muzeów, konieczne jest podjêcie
wielu dzia³añ maj¹cych na celu podnoszenie atrakcyjnoœci powy¿szych jednostek.
Jak uwa¿a F. Midura (2006, s. 23), aby zainteresowanie muzeami by³o wiêksze na-
le¿y:

– rozszerzyæ zakres ró¿norodnych wydawnictw o charakterze informacyjnym,
reklamowym, pami¹tkowym (foldery, katalogi, slajdy, pocztówki, informatory), po-
œwiêconych poszczególnym muzeom i zespo³om zabytkowym,

– wprowadziæ wiêksze zró¿nicowanie czasu otwarcia muzeów, w szczególnoœci
w sezonie turystycznym,

– usprawniæ system informacji wizualnej na drogach i szlakach turystycznych,
przy hotelach, motelach, campingach, muzeach i zabytkach,

– prowadziæ badania nad percepcj¹ wystaw sta³ych i czasowych w zakresie od-
bioru ekspozycji, przystêpnoœci, dogodnoœci zwiedzania,

– prowadziæ badania pedagogiczne pokazuj¹ce, w jaki sposób m³odzi przyjmuj¹
przekazywan¹ wiedzê oraz jakich zmian nale¿y dokonaæ w prezentacji ekspozycji.

Z pewnoœci¹ muzeum zbli¿y siê do potrzeb m³odzie¿y, je¿eli postawê pasywn¹
zast¹pi strategi¹ aktywnego uczestnictwa, odstêpuj¹c od modelu „muzeum –
œwi¹tynia sztuki”. Wa¿n¹ czêœci¹ przemian jest zmiana sposobu myœlenia o dzia³al-
noœci muzeum. Jej istot¹ jest nie tyle eksponat, kolekcja, czy samo muzeum, ale
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cz³owiek – jego potrzeby, oczekiwania oraz korzyœci, jakie przyniesie wizyta
w muzeum (Stasiak, 2006, s. 33). Muzea nie mog¹ staæ siê jednak parkiem rozryw-
ki, powinny zachowaæ swoj¹ to¿samoœæ oraz swoje walory spo³eczne i kulturowe
(Midura, 2006, s. 25).

Potrzebê uatrakcyjnienia ekspozycji muzealnych, potwierdzaj¹ s³owa jednej
z uczestniczek wyjazdów wakacyjnych, która zwraca uwagê, ¿e podczas wypraw
turystycznych zwiedza tylko ciekawe muzea i zabytki, ale tylko wtedy, gdy pogoda
uniemo¿liwia realizacjê ciekawszych form wolnoczasowych. Z wypowiedzi wyni-
ka, ¿e pla¿a wygrywa z dziedzictwem przesz³oœci i jak mo¿na wnioskowaæ na pod-
stawie otrzymanych wyników badañ, nie jest to przypadek odosobniony.

66, LO, 596. Gdy jest ³adna pogoda to chodzimy siê opalaæ, a gdy jest brzydka lub zimno to zwie-
dzamy zamki, muzea – ale tylko te ciekawe, latarnie morskie itp.

7.3. Uczestnictwo w kulturze

Do instytucji kulturalnych o ograniczonym zasiêgu nale¿¹, oprócz muzeów
i wystaw, tak¿e teatry, filharmonie. Nie obejmuj¹ one kultury masowej, ale zaspo-
kajaj¹ potrzeby kulturalne wyselekcjonowanego krêgu odbiorców udostêpniaj¹c
swe dzie³a. Potwierdzaj¹ to uzyskane wyniki badañ, z których wynika, ¿e podczas
d³ugoterminowych wyjazdów turystycznych udzia³ m³odzie¿y w przedstawieniach
teatralnych, koncertach, seansach filmowych w latach 2007 (3%), 2006 (3%), 2005
(1%), 2004 (7%), 2002 (5,5%) jest niski. Spoœród analizowanych lat 2002–2007,
najwy¿szy udzia³ m³odzie¿y w kulturze mia³ miejsce w roku 2004 (7%), a najni¿-
szy w roku 2005 (1%). Z kolei w latach 2007–2006, wskaŸniki osi¹gaj¹ poziom
prawie dwukrotnie ni¿szy ni¿ w roku 2002. Spokojny wypoczynek oraz ¿ycie to-
warzyskie – czyli niezbyt wyczerpuj¹ce formy wolnoczasowe – ci¹gle zajmuj¹ naj-
wa¿niejsze miejsce w organizacji czasu podczas d³ugich wyjazdów turystycznych.
Po du¿ym wysi³ku w trakcie roku szkolnego zdecydowanie najwiêksza grupa
m³odzie¿y szuka zajêæ, w których mo¿e zrelaksowaæ siê, wypocz¹æ, a tylko nie-
liczni pragn¹ realizowaæ potrzeby kulturalne.

M³odzie¿, która jednak uwzglêdni³a ten element w wyjazdach turystycznych
swoje wra¿enia opisuje nastêpuj¹co:

Baryip, LO, 120. Mój ostatni samodzielny wyjazd spêdzi³am w gronie przyjació³ w ma³ym mia-
steczku na LubelszczyŸnie (Kazimierz Dolny). Wtedy w miasteczku odbywa siê festiwal filmowy,
dziêki czemu mog³am obejrzeæ wiele filmów (odp³atnie – w namiotach i kinach, jak równie¿ darmo-
wych wyœwietlanych na telebimie, na ma³ym rynku), a nawet premiery. Seanse zazwyczaj zaczyna³y
siê wieczorem (te wyœwietlane na zewn¹trz) oko³o 21.00 – prowadzi³am wówczas ¿ycie nocne.
W dzieñ spa³am; b¹dŸ zwiedza³am tamtejsze zabytki, czêsto bywa³am w herbaciarni (podaj¹ tam fan-
tastyczn¹ herbatê brzoskwiniow¹). Po seansach co dzieñ organizowane by³y zabawy (dyskoteki)
w ró¿nych stylach muzycznych. Na nich m³odzie¿ wszystkich subkultur œwietnie siê bawi³a, nie
bacz¹c na ró¿nice wygl¹du, bycia, wiary. Wszyscy byli wobec siebie tolerancyjni (w Krakowie jest
inaczej, dlatego ja z przyjació³mi lubimy tam spêdzaæ wakacje).
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7.4. Wartoœci przyrodnicze

Parki narodowe i krajobrazowe s¹ z kolei doskona³ym miejscem do uprawiania
turystyki pieszej, obozów wêdrownych, turystyki kwalifikowanej. Podczas tego ro-
dzaju imprez m³odzie¿ realizuje cele kszta³c¹ce, poznawcze, wychowawcze. Pod-
czas wêdrówek po parkach narodowych i krajobrazowych m³odzie¿ poznaje œrodo-
wisko, przyrodê, krajobrazy, miejscowoœci po³o¿one na trasach wakacyjnych
wêdrówek, twórców zamieszkuj¹cych odwiedzane obszary kraju, przesz³oœæ regio-
nów, dalsze plany rozwoju. Cele kszta³c¹ce wêdrówek po parkach narodowych po-
legaj¹ na pog³êbianiu wiedzy o przyrodzie ojczystego kraju. Podczas wêdrówek
m³odzie¿ realizuje tak¿e cele wychowawcze, doskonal¹c osobowoœæ i cechy cha-
rakteru, takie jak: odwaga, solidarnoœæ, kole¿eñskoœæ, wspó³odpowiedzialnoœæ,
obowi¹zkowoœæ, dojrza³oœæ ¿yciow¹, tê¿yznê fizyczn¹, przedsiêbiorczoœæ (Alej-
ziak, 2008, s. 164). M³odzie¿ uczy siê orientacji w terenie, ochrony œrodowiska na-
turalnego, organizacji czasu, zdobywania odznak turystyki kwalifikowanej, aktyw-
noœci spo³ecznej. Wêdrówki piesze po parkach narodowych i krajobrazowych
pozwalaj¹ dotrzeæ do najciekawszych miejsc, umo¿liwiaj¹ m³odym wêdrowcom
poznanie terenu. M³odzie¿ realizuje tam cele wychowania zdrowotnego, trudy wê-
drówki wzmacniaj¹ tê¿yznê fizyczn¹, hartuj¹ ducha, wzmacniaj¹c sprawnoœæ fi-
zyczn¹ i psychiczn¹. Pobyt na terenie parków narodowych i krajobrazowych
kszta³tuje u m³odzie¿y wra¿liwoœæ estetyczn¹, która przejawia siê zdolnoœci¹ do
prze¿ywania piêkna i potrzeby obcowania z nim. Przyroda – jak uwa¿a wielu jej
mi³oœników – jest geniuszem piêkna. Wychowanie estetyczne polega wiêc na zwra-
caniu uwagi na tajemniczoœæ boru i puszczy, odcienie zieleni, bogactwo barw ³¹ki
itp.

Z analizowanych badañ wynika, i¿ odwiedzanie parków narodowych i krajobra-
zowych w roku 2007 uplasowa³o siê spoœród osiemnastu zaproponowanych do
oceny kategorii na siódmym miejscu. Wydaje siê wiêc, ¿e rodzice, nauczyciele
i wychowawcy maj¹ jeszcze wiele do zrobienia, aby wypracowaæ u m³odzie¿y po-
trzebê kontaktu z natur¹, z przyrod¹, umiejêtnoœæ odczuwania zadowolenia z obser-
wacji otaczaj¹cego piêkna przyrody (Denek, 2000, s. 150). Z analizowanych wskaŸ-
ników procentowych wynika, ¿e taka potrzeba istnieje. Porównanie wskaŸników
procentowych uzyskanych w latach 2006 (11%), 2005 (12%), 2004 (16%) do roku
2002 (5,3%) – wskazuje, ¿e odsetek m³odzie¿y organizuj¹cej wypoczynek na tere-
nie parków narodowych i krajobrazowych jest dwukrotnie wy¿szy, a w roku 2007
(13%) – ponad trzykrotnie. Wydaje siê, ¿e wiêkszy nacisk nauczycieli w szkole na
edukacjê zdrowotn¹, wychowanie estetyczne, a tak¿e kszta³towanie œwiadomoœci,
co do wa¿noœci kontaktu z przyrod¹, jako naturalnego œrodowiska ¿ycia cz³owieka
i potrzebê czasowej ucieczki z terenów wysoko zurbanizowanych, powinien przy-
nieœæ zamierzone rezultaty.

Poni¿ej przytoczono kilka wypowiedzi m³odych na temat omawianego zagad-
nienia:
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GK, T, 209. W tym roku by³am na wyjeŸdzie z moimi przyjació³mi. Wypoczywaliœmy w Zakopa-
nem 10 dni. Pojechaliœmy wspólnie, poniewa¿ chcieliœmy spêdziæ ze sob¹ wspania³e chwile, wolne
od problemów, od szko³y. Chcieliœmy swoje nudne, szare ¿ycie, które praktycznie ca³y czas krêci siê
wokó³ szko³y, zamieniæ na zabawê. Uwielbiamy chodziæ po górach, dlatego wybraliœmy Zakopane.
Wspinaczki to nasz ¿ywio³. Codziennie chodziliœmy z samego rana na ³¹ki, by zobaczyæ jak pasterze
wyganiaj¹ owce. Piêkny widok. Odwiedziliœmy wiele dolin. Oczywiœcie nie pominêliœmy tak¿e Kru-
pówek. Najwa¿niejsze by³o to, ¿e mieliœmy czas, aby wspólnie porozmawiaæ. Bardzo tego potrzebo-
waliœmy.

Urwik, T, 660. Na wyjazdy zorganizowane wyje¿d¿am prawie co roku, najczêœciej w góry, np.
Bieszczady, Beskidy, Sudety, Karkonosze. Osob¹, która towarzyszy mi w tych wyjazdach prawie
zawsze jest mój kuzyn. Je¿eli wyje¿d¿amy to tylko na wyjazdy dwutygodniowe lub piêciodniowe wê-
drówki po górach. Powodem wyjazdów jest chêæ zobaczenia piêknych krajobrazów, spotkanie no-
wych ludzi na szlaku. Czas wolny spêdzaliœmy g³ównie na wysi³ku fizycznym, tzn. piesze wêdrówki
po szlakach albo mecze pi³ki no¿nej. Wyjazdy nauczy³y mnie g³ównie tego, jak sobie radziæ w trud-
nych warunkach, co robiæ, gdy braknie wody, gdy siê zgubimy, albo komuœ siê coœ zepsuje. Na-
uczy³em siê równie¿ chodzenia po górach, gdy¿ nie jest to taka prosta sprawa.

21, T, 618. Tegoroczne wakacje jednak ró¿ni³y siê od poprzednich, gdy¿ spêdzi³am je przede
wszystkim ze swoimi znajomymi. Wyjazd odby³ siê 14 lipca do Poronina (niedaleko Zakopanego).
Organizowaliœmy sobie ró¿ne wycieczki, np. nad Morskie Oko, Czarny Staw, do Zakopanego. Zwie-
dziliœmy okolice, podziwialiœmy widoki. Najbardziej podoba³y mi siê chwile spêdzone przy ognisku
nad poblisk¹ rzeczk¹.

7.5. Zainteresowania i hobby

Zainteresowania s¹ si³¹ motoryczn¹ w rozwoju osobowoœci. U dorastaj¹cej m³o-
dzie¿y wychodz¹ one poza problemy objête programem nauczania. S¹ realizowane
w dzia³alnoœci pozalekcyjnej w szkole oraz poza ni¹. W szkolnych oraz pozaszkol-
nych ko³ach zainteresowañ, klubach, specjalistycznych sekcjach m³odzie¿ rozwija
ró¿norodne zainteresowania zwi¹zane z plastyk¹, fotografi¹, modelarstwem, spor-
tem, turystyk¹. Poza tym m³odzie¿ w wieku dorastania wykazuje du¿e zaintereso-
wanie muzyk¹, literatur¹, filmem, technik¹ oraz ró¿nymi dziedzinami nauki. Jak
pisa³a M. Tyszkowa (1977, s. 189), kierunek aktywnoœci w ten sposób podjêty jest
na ogó³ doœæ trwa³y.

Z przeprowadzonych badañ wynika, ¿e w trakcie d³ugoterminowych wyjazdów
turystycznych w latach 2002 (8%), 2004 (9%), 2005 (4%), 2006 (13%), 2007 (6%)
niezbyt liczna grupa respondentów realizuje swoje ulubione zajêcia hobbystyczne
(wêdkarstwo, fotografowanie, zbieranie grzybów). Na przestrzeni lat 2002–2007
poziom wskaŸników procentowych ulega nieznacznym wahaniom. Najwy¿szy wy-
st¹pi³ w roku 2006, najni¿szy w roku 2005, w którym to najwiêksza grupa m³o-
dzie¿y preferowa³a spokojny wypoczynek (62%), chodzenie do kawiarni czy re-
stauracji (22%) oraz zwiedzanie muzeów, zabytków, skansenów (23%). W roku
2007 – w porównaniu do roku 2006 – prawie dwukrotnie maleje odsetek m³odzie-
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¿y, zainteresowanej realizacj¹ w³asnego hobby podczas d³ugich podró¿y turystycz-
nych.

M...., LO, 383. [...] obozy, na które jeŸdzi³am by³y obozami baletowymi, gdy¿ od 5. roku ¿ycia
uczêszczam na balet. Dzieñ na takich obozach nie wygl¹da³, tak jak na zwyk³ych obozach czy kolo-
niach, owszem, czasami chodziliœmy na wycieczki, jednak g³ównym celem takich obozów by³o do-
skonalenie naszych umiejêtnoœci w zakresie baletu, tañca, nie tylko w formie normalnych lekcji, ale
tak¿e poprzez wymyœlanie w³asnych choreografii, zajêcia plastyczne, wystêpy, zabawy taneczne.
Uwa¿am, ¿e taki wyjazd dobrze wp³yn¹³ na moje ¿ycie, nabra³am lepszej kondycji, zintegrowa³am siê
z kole¿ankami ze szko³y baletowej, pedagogami.

Glad, T, 665. Ostatnio by³em na kilkudniowym wyjeŸdzie w góry. Zawsze wyje¿d¿am z kolegami,
a w czasie podró¿y zawieram nowe znajomoœci. Wyje¿d¿am, aby odpocz¹æ i poznaæ nowe miejsca.
Podczas wycieczek du¿o przebywaliœmy w terenie i du¿o czasu spêdzi³em te¿ na zwiedzaniu okolic
i fotografowaniu przyrody, aby móc podzieliæ siê wra¿eniami ze swoj¹ rodzin¹ i móc sobie przypo-
mnieæ po paru latach jak by³o.

Doœæ pojemn¹ okazuje siê kategoria „inne” (35%; 19%; 24%; 18%; 21,2%). Jak
mo¿na zauwa¿yæ wskaŸniki procentowe w latach 2002–2007 s¹ wysokie, i plasuj¹
siê na poziomie kategorii zajmuj¹cych pierwsze cztery miejsca. Oznacza to, ¿e
znaczna grupa osób swój czas podczas d³ugich wyjazdów turystycznych organizuje
w jeszcze inny, ciekawy dla nich sposób.

Poni¿ej przedstawiono kilka wypowiedzi m³odych osób, które mog¹ wyjaœniæ,
jak m³odzie¿ spêdza czas podczas swoich wyjazdów:

Wertersliebe, LO, 405. W wyjazdach zorganizowanych biorê udzia³ od 12 roku ¿ycia. S¹ to prze-
wa¿nie wyjazdy rekolekcyjne (nale¿ê do oazy), organizowane przez archidiecezjê, bra³am te¿ udzia³
w dwóch koloniach i wielu wycieczkach i wyjazdach szkolnych.

Kolejne wyjazdy by³y ju¿ œciœle zwi¹zane z oaz¹. Trzeba do niej nale¿eæ, ¿eby zrozumieæ sam kli-
mat takich rekolekcji. Ból zwi¹zany z czasem naprawdê ciê¿kimi warunkami (np. brak ³azienek,
ciep³ej wody, ³ó¿ek) wynagradzaj¹ wspólne spotkania, œpiew, modlitwa. Z takich wyjazdów wynosi
siê naprawdê wiele, przede wszystkim jednak zdobywa siê wspania³ych szczerych przyjació³, o któ-
rych tak trudno (przynajmniej dla mnie) na zwyk³ych wycieczkach, obozach, na których m³odzi lu-
dzie pozostawieni samopas, po prostu robi¹ wiele g³upstw. Czego mnie ucz¹? Poza oczywistymi
aspektami, takimi jak pog³êbianie swojej wiary, czy nabycie umiejêtnoœci wspó³¿ycia z innymi ludŸ-
mi, oczywiœcie æwiczê równie¿ samodzielnoœæ i odpowiedzialnoœæ.

Selma, LO, 127. Tegoroczne wakacje bêdê wspominaæ do koñca ¿ycia. Wraz z moj¹ siostr¹
i kumplem wybraliœmy siê do Sopotu na koncert Björk. Z powodów finansowych, zamiast jechaæ
poci¹giem pojechaliœmy stopem. O godzinie 5 rano, spakowani i w miarê wypoczêci ruszyliœmy na
pó³noc. Z ³apaniem stopa nie by³o ¿adnych problemów. Zatrzymywali siê ró¿ni ludzie i ró¿ne samo-
chody. Wygodne i trochê mniej. Tego samego dnia ok. 19.00 znaleŸliœmy siê w Starogardzie Gdañ-
skim. Chodziliœmy po domach i pytaliœmy o nocleg, a g³ównie o kawa³ek trawnika, gdzie moglibyœ-
my spokojnie rozbiæ namiot. Pewna ¿yczliwa rodzina nie tylko udostêpni³a nam miejsce na posesji,
ale mogliœmy skorzystaæ z ³azienki i gor¹cej wody. Rano po zimnej nocy dostaliœmy od tych pañstwa
pyszne œniadanie. Po d³ugich podziêkowaniach ruszyliœmy dalej. Zatrzyma³ siê nam tir, który jecha³
bezpoœrednio do Gdañska. Stamt¹d kolej¹ do Sopotu. Dzieñ spêdziliœmy na pla¿y, zerkaj¹c na sopoc-
kie molo, gdzie mia³ odbyæ siê koncert. Zwiedziliœmy Sopot, zrobiliœmy zakupy i z myœl¹ o jutrzej-
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szym dniu i koncercie. Poszliœmy spaæ. Pocz¹tek kolejnego dnia up³yn¹³ w gor¹czkowych przygoto-
waniach do koncertu. Po spêdzeniu kilku godzin na pla¿y ruszyliœmy na molo. Po drodze jedno piwo.
Czekanie na gwiazdê tego wieczoru up³ynê³o na s³uchaniu Smolina, Husky i de Peache – kontrower-
syjnej zreszt¹. Podczas gdy na scenie pojawi³a siê Björk, przed barierki wymaszerowa³a rzesza repor-
terów, zas³aniaj¹c przy tym zespó³. Kolejny dzieñ (niedziela) up³yn¹³ na leniuchowaniu i zbieraniu
muszelek. Na powrót zdecydowaliœmy siê w poniedzia³ek. Oczywiœcie zaspaliœmy, ruszyliœmy na sto-
pa. I uda³o siê. Tego samego dnia wróciliœmy do Krakowa. O godz. 21.00 mog³am siê umyæ i zjeœæ
coœ porz¹dnego.

xxx, LP, 19. W roku 2002 by³em na Przystanku Woodstock. Wyjecha³em z kolegami i kole¿ankami.
Wszystkie wyjazdy trwa³y ok. 7 dni. Podczas wyjazdów czas spêdza³em na s³uchaniu muzyki, piciu al-
koholu i poznawaniu nowych ludzi. Na wyjazdach najwa¿niejsza by³a swoboda, nikt nie kierowa³ mn¹,
mog³em robiæ to, na co mia³em ochotê. Wyjazdy nauczy³y mnie samodzielnoœci i odpowiedzialnoœci.
Wyjazdy nie wp³ynê³y na mnie w ¿aden niekorzystny sposób. Samodzielne wyjazdy s¹ dla mnie cza-
sem wolnoœci, swobody i odpoczynku od wszelkich stresów.

W analizowanych badaniach wystêpuj¹ jeszcze p o z o s t a ³ e k a t e g o r i e okreœ-
laj¹ce sposoby spêdzania czasu m³odzie¿y podczas wyjazdów d³ugoterminowych,
takie jak: zabiegi lecznicze, sanatoryjne, kuracja klimatyczna, specjalistyczne zabie-
gi rehabilitacyjne zwi¹zane z inwalidztwem, ale dotycz¹ one bardzo niewielkiej gru-
py respondentów.

Analizuj¹c sposoby spêdzania czasu przez m³odzie¿ podczas d³ugoterminowych
wyjazdów turystycznych mo¿na zauwa¿yæ, ¿e przejawia ona zachowania nastawio-
ne na:

1. p o p r a w ê k o n d y c j i f i z y c z n e j, uprawiaj¹c rekreacyjnie ró¿ne formy
sportu, uczestnicz¹c w zajêciach fitness, podejmuj¹c d³u¿sze spacery, a nawet wy-
cieczki;

2. w y c z y n, uczestnicz¹c w ró¿norodnych formach turystyki kwalifikowanej
(np. ¿eglarstwo, kajakarstwo, wspinaczki górskie, jazda konna), zim¹ z kolei nar-
ciarstwo;

3. z d o b y w a n i e w i e d z y i u m i e j ê t n o œ c i (np. nauka jêzyków ob-
cych);

4. r e a l i z a c j ê w ³ a s n e g o h o b b y (wêdkarstwo, fotografowanie, zbieranie
grzybów);

5. u d z i a ³ w k u l t u r z e, uczestnicz¹c w przedstawieniach teatralnych, kon-
certach, seansach filmowych;

6. p o z n a w a n i e œ w i a t a, zwiedzaj¹c muzea, skanseny, zabytki; odwie-
dzaj¹c parki narodowe lub krajobrazowe;

7. p r z y j e m n o œ æ i z a b a w ê, gdzie charakterystycznymi zachowaniami jest
spokojny wypoczynek, krótkie spacery; s³uchanie radia, ogl¹danie telewizji; cho-
dzenie do kawiarni, restauracji, udzia³ w koncertach muzyki m³odzie¿owej;

8. a f i l i a c j ê – poœwiêcanie czasu ¿yciu towarzyskiemu i rozrywkom;
9. k o n t e m p l a c j ê, wyra¿aj¹c¹ siê chêci¹ przebywania w ciszy, spokoju,

z dala od ludzi oraz odwiedzanie miejsc kultu religijnego.
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8. Wnioski

Analizowane wyniki badañ na przestrzeni lat 2002–2007, wskazuj¹, ¿e podczas
d³ugich wyjazdów turystycznych m³odzie¿ najchêtniej realizuje wartoœci ludyczno-
-hedonistyczne, przejawiaj¹ce siê preferowaniem spokojnego wypoczynku, korzy-
staniem z ró¿norodnych rozrywek i udzia³em w ¿yciu towarzyskim. Dla urozmaice-
nia czasu m³odzi turyœci korzystaj¹ z rekreacyjnych form sportu, ma³o forsownych
i raczej przyjemnoœciowych, takich jak fitness, d³u¿sze spacery, czasami wycieczki.
W miêdzyczasie, co czwarty, a niekiedy nawet co pi¹ty uczestnik wypraw s³ucha
radia i ogl¹da telewizjê.

Odwiedzanie parków narodowych i krajobrazowych, przebywanie w ciszy i spo-
koju, z dala od ludzi, albo wrêcz odwrotnie – chodzenie do kawiarni czy restauracji
dotyczy trochê wiêcej ni¿ co dziesi¹tego respondenta. Tylko nieznacznie wiêksza
grupa m³odzie¿y zwiedza muzea, zabytki, skanseny.

Ma³o popularnym sposobem spêdzania czasu podczas d³ugiego wypoczynku dla
m³odzie¿y jest poszerzanie horyzontów, zdobywanie wiedzy i umiejêtnoœci, cho-
cia¿ – co warto podkreœliæ – w ci¹gu ostatnich piêciu lat daje siê zauwa¿yæ zna-
cz¹c¹ zmianê postawy w tym zakresie. Równie¿ w dalszym ci¹gu ma³o popularne
jest uczestnictwo w turystyce kwalifikowanej, która wymaga od m³odych pewnego
wysi³ku fizycznego i umys³owego. Problem ten dotyczy tak¿e innych aktywnych
form turystyki, na przyk³ad narciarstwa. Niewielka grupa m³odzie¿y podczas
d³ugich wyjazdów wakacyjnych rozwija w³asne zainteresowania i hobby, czyni to
mniej ni¿ co dziesi¹ty uczestnik turystycznych wypraw.
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Youth Tourist Trips – Objectives and Ways of Spending Free Time.
Comparative Analysis 2002–2007

S u m m a r y: Tourist trips are one of the most attractive opportunities for juveniles to spend
their free time. They are a perfect occasion to gain some practical knowledge, improve skills
and shaping one’s own important character features. They also stimulate and develop interests,
which seems to be a motive for development of youths’ characters. The effect mentioned
above mainly depends on the type of activities provided by the trips. In the article we have
tried to analyse the trends and changes in youth activity during long- term tourist camps in the
years of 2002–2007. To diagnose the problem we employed researches drawn up by Tourist
Institute in Warsaw.
The analysis indicates that, day by day, an increasing number of young people are choosing an
active way of spending free time to improve their health and physical fitness while on tourist
trips. However, the above does not refer to the professional tourism which is observed to be
continuously decreasing. A slight positive tendency could be noticed in the ski sector, which is
becoming a popular recreation form. More and more young people wish to broaden their hori-
zons and to acquire new skills by different kinds of tourist trips.

K e y w o r d s: youth, tourist camps, tourist trips, free time activities
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ANNA NOWAKOWSKA*

Uwarunkowania dzia³alnoœci
jednostek turystycznych

S ³ o w a k l u c z o w e : model konsumpcji, zmiany w sferze popytu, warunki rynkowe, nowe
tendencje marketingowego zarz¹dzania, marka produktu, innowacyjnoœæ, strategia biznesowa

S t r e s z c z e n i e: W artykule omówiono uwarunkowania zewnêtrzne dzia³alnoœci jednostek
turystycznych, do których zosta³y zaliczone zmiany modelu ¿ycia i potrzeb spo³ecznych oraz
zjawiska i procesy charakteryzuj¹ce sferê gospodarki. Okreœlone zosta³y równie¿ uwarunko-
wania wewnêtrzne dzia³alnoœci, w których uwzglêdniono nowe tendencje w marketingowej
koncepcji zarz¹dzania, nowe zasady dzia³ania na rynku, innowacyjnoœæ, tworzenie wizerunku
firmy i kszta³towanie pozycji rynkowej.

1. Uwarunkowania zewnêtrzne

Istniej¹ce aktualnie na œwiecie procesy zmian przejawiaj¹ce siê w sferze ¿ycia
spo³ecznego, politycznego, gospodarczego, wp³ywaj¹ i w istotny sposób kszta³tuj¹
warunki dzia³añ gospodarczych, postawy i œwiadomoœæ spo³eczn¹, zmieniaj¹ styl
i model ¿ycia, obyczaje. To, co w tym zakresie istotne dla turystyki – to coraz wiêk-
sze znaczenie kategorii jakoœci ¿ycia, wzrastaj¹ca troska o zdrowie, sprawnoœæ, od-
poczynek fizyczny i psychiczny. St¹d te¿ obserwuje siê i nale¿y nadal oczekiwaæ
akceptacji spo³ecznej rozwoju us³ug rekreacyjnych, ró¿norodnych form zagospoda-
rowania czasu wolnego, wzrostu aktywnoœci turystycznej. Jednak¿e zmiana warun-
ków, trybu i sposobu ¿ycia zmienia oczekiwania wobec systemu organizacji,
obs³ugi i oferty turystycznej i rekreacyjnej. Ulega ona systematycznej modyfikacji
pod wp³ywem tych samych czynników, które determinuj¹ pozosta³e wymiary ak-
tywnoœci spo³ecznej, a ponadto ulega równie¿ wp³ywom zmian zachodz¹cych
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w sferze procesów gospodarczych. Gospodarowanie w tych warunkach stwarza
z jednej strony szanse i mo¿liwoœci wynikaj¹ce ze swobody dzia³ania, której ograni-
czenia sprowadzaj¹ siê do uwarunkowañ prawno-ekonomicznych otoczenia oraz
jednostki gospodarczej, z drugiej jednak strony wymagaj¹ okreœlonych umiejêtnoœci
dzia³ania, które w du¿ym stopniu determinuj¹ powodzenie i rozwój przedsiêbior-
stwa.

„Niezwykle interesuj¹ce s¹ jakoœciowe zmiany dokonuj¹ce siê obecnie na rynku
turystycznym. Dotycz¹ one zarówno popytu, jak i poda¿y turystycznej. Przeobra¿e-
nia w sferze potrzeb, motywacji i preferencji turystów wyznaczaj¹ nowe kierunki
i sposoby dzia³ania firm turystycznych. Zakres i tempo, w jakim do bran¿y tu-
rystycznej wprowadzane s¹ nowoczesne technologie, zdaj¹ siê zwiastowaæ praw-
dziw¹ rewolucjê w ca³ym systemie organizacji i funkcjonowania rynku turys-
tycznego. Równie g³êbokie zmiany wywo³uje w nim koncentracja kapita³u
i globalizacja dzia³alnoœci turystycznej” (Alejziak, 2000, s. 9).

St¹d te¿ w aktualnych warunkach gospodarczych w budowie ekonomicznych
modeli dzia³ania przedsiêbiorstw musz¹ zostaæ uwzglêdnione:

– Warunki niepewnoœci dzia³ania, wynikaj¹ce z braku informacji dotycz¹cych
sytuacji rynkowej i konkurentów;

– Wp³yw polityki pañstwa na dzia³alnoœæ firm;
– Wp³yw miêdzynarodowych powi¹zañ pañstw i przedsiêbiorstw (Piasecki,

1998, s. 31).

Ponadto istniej¹ca sytuacja gospodarcza wymaga od przedsiêbiorstw:
– umiejêtnoœci gospodarowania posiadanymi zasobami;
– kszta³towania odpowiednich struktur organizacyjnych;
– posiadania wykwalifikowanej kadry o dobrej znajomoœci podstawowych za-

sad dzia³ania gospodarczego.

Dzia³alnoœæ przedsiêbiorstw winna cechowaæ:
– elastycznoœæ – dostosowywanie siê do zmiennych tendencji potrzeb i popytu;
– kszta³towanie potrzeb – poprzez oferty nowych, atrakcyjnych dóbr i us³ug;
– umacnianie pozycji rynkowej w warunkach konkurencji:

– podmiotów dzia³aj¹cych na rynku,
– dóbr i us³ug stanowi¹cych przedmiot konsumpcji.

Kondycja ekonomiczna przedsiêbiorstw zale¿y z jednej strony od racjonalnej
gospodarki potencja³em ludzkim i materialnym oraz optymalnego wykorzystania
posiadanych zasobów, z drugiej strony od aktywnoœci w rozpoznawaniu potrzeb
i preferencji konsumentów, zdolnoœci kreowania nowych potrzeb, umiejêtnoœci
i trafnoœci wyboru w kszta³towaniu wielkoœci i struktury wytwarzanych produktów
oraz stosowanych form obs³ugi i dzia³añ aktywizuj¹cych sprzeda¿.

Wiele zjawisk i procesów istniej¹cych aktualnie w sferze gospodarki powoduje,
¿e w uprzywilejowanej sytuacji s¹ du¿e podmioty gospodarcze. Wynika to miêdzy
innymi z faktu nasilaj¹cego siê procesu globalizacji gospodarki w skali œwiatowej,
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istnienia jednostek gospodarczych, obejmuj¹cych swoim zasiêgiem dzia³ania ju¿
nie tylko pañstwa, ale i kontynenty, rozszerzania siê zasiêgu terytorialnego rynków
indywidualnych produktów.

W Polsce, w sferze gospodarki turystycznej obok du¿ych jednostek, pe³ni¹cych
funkcje biur podró¿y lub touroperatorów, istnieje bardzo wiele ma³ych firm,
dzia³aj¹cych na rynkach lokalnych. Cech¹ tych jednostek s¹ ograniczone zasoby
(w tym finansowe), niedu¿a liczba produktów, ograniczone przestrzennie rynki, itp.
Jednoczeœnie jednak firmy te winny charakteryzowaæ siê du¿¹ elastycznoœci¹
dzia³ania, co jest niezmiernie istotne w aktualnych warunkach rynkowych. Ponadto
orientacja na klienta bli¿sza jest specyfice ma³ego przedsiêbiorstwa, które czêsto
obs³uguje wybrany segment rynku i ma bezpoœredni kontakt z klientami. Mo¿e to
byæ czynnikiem przewagi ma³ych firm wobec wielkich jednostek gospodarczych.

Cele i metody dzia³ania przedsiêbiorstw s¹ kszta³towane i ustalane na podstawie
oceny aktualnej i potencjalnej sytuacji gospodarczej oraz bie¿¹cej i przewidywanej
wielkoœci i struktury potrzeb i popytu. Sta³y wzrost konkurencji na rynku us³ug tu-
rystycznych wynika miêdzy innymi z trudnoœci w szacunkach spodziewanych wiel-
koœci popytu. Trudnoœci te zwiêkszaj¹ siê jeszcze w dobie kryzysu gospodarczego.
Specyfik¹ rynku turystycznego jest ogromna wra¿liwoœæ i zmiennoœæ popytu, co
w du¿ym stopniu utrudnia ocenê wielkoœci sprzeda¿y, przy za³o¿eniu, ¿e decyzje
zakupu podstawowych produktów turystycznych musz¹ byæ dokonane przez jed-
nostki obs³ugi ruchu turystycznego z du¿ym wyprzedzeniem czasowym. Istniej¹
wprawdzie daj¹ce siê zidentyfikowaæ trendy wielkoœci konsumpcji (w uk³adzie cza-
sowym, przestrzennym, rodzajowym), jednak istniej¹ca na rynku tendencja przesza-
cowywania wielkoœci sprzeda¿y, charakterystyczna dla absolutnej wiêkszoœci bran¿,
powoduje czêsto nadmiar zdolnoœci produkcyjnych, wzrost wielkoœci poda¿y i ist-
nienie rynku konsumenta oraz wzrost aktywnoœci dzia³añ konkurencyjnych.

Turystyka jest równie¿ zjawiskiem ogromnie wra¿liwym na wszelkie polityczne
i spo³eczne niepokoje oraz zagro¿enia. Dotyczy to tak¿e wystêpuj¹cych w ró¿nych
czêœciach œwiata kataklizmów przyrodniczych. W takich przypadkach nastêpuje
natychmiastowe za³amanie wielkoœci ruchu turystycznego. Jednak¿e tego typu zda-
rzenia nie s¹ w stanie zatrzymaæ rozwoju zjawiska turystyki. Zmieniaj¹ siê kierun-
ki wyjazdów, omijane s¹ jako cel wyjazdu – przez pewien czas – zagro¿one kraje
i regiony, ale ruch turystyczny jako zjawisko istnieje nadal. S¹ na œwiecie miejsca,
gdzie uprawianie turystyki wi¹¿e siê z du¿ym ryzykiem i niebezpieczeñstwem i s¹
na œwiecie regiony, gdzie zarówno ludnoœæ miejscowa, jak i w³adze krajowe stwa-
rzaæ bêd¹ sprzyjaj¹ce warunki pobytu turystów.

2. Uwarunkowania wewnêtrzne

W aktualnych warunkach znane i stosowane od lat sposoby aktywizacji dzia³al-
noœci gospodarczej nie s¹ w stanie zapewniæ firmom sukcesu, a czêsto nawet mo¿-
liwoœci przetrwania na rynku. St¹d te¿ powsta³a koniecznoœæ reorientacji sposobu
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gospodarowania. Wybór celów dzia³añ gospodarczych i œrodków ich realizacji po-
winien byæ podporz¹dkowany aktualnym i potencjalnym warunkom rynkowym.
Sprawdzaj¹ce siê dot¹d zasady marketingowej koncepcji dzia³ania przedsiêbiorstw
ulegaj¹ modyfikacji pod wp³ywem zmian spo³ecznych, politycznych i gospodar-
czych warunków otoczenia firmy.

„Marketingowe procesy decyzyjne musz¹ byæ widziane w kontekœcie szczegól-
nej triady podmiotów wystêpuj¹cych w roli uczestników rynku. Nale¿¹ do nich
przedsiêbiorstwa, konsumenci i konkurenci. Charakter zale¿noœci miêdzy nimi
przes¹dza o istocie dzia³añ rynkowych. Ka¿dy z tych podmiotów prowadzi w³asn¹
politykê rynkow¹, ka¿dy te¿ oczekuje okreœlonych korzyœci” (Olesiak, 2007)

Nowe tendencje w marketingowej koncepcji zarz¹dzania przedsiêbiorstwem
opieraj¹ siê zarówno na zmianie koncepcji, jak i na stosowaniu nowych metod
i narzêdzi dzia³ania. Wed³ug Philipa Kotlera (2004) nowe tendencje w marketingu
sprowadzaj¹ siê do:

– zmiany typu marketingu od marketingu „wyprodukuj i sprzedaj” do marke-
tingu „wyczuwaj i reaguj”;

– od posiadania maj¹tku do posiadania marek;
– od marketingu masowego do marketingu indywidualnego;
– od zabiegania o udzia³ w rynku do zabiegania o udzia³ w œwiadomoœci klien-

ta;
– od skupiania siê na przyci¹ganiu klienta do skupiania siê na zatrzymaniu

klienta
– od zdobycia klienta do zatrzymania i zadowolenia klienta;
– od marketingu nastawionego na produkt do marketingu nastawionego na

klienta.

Tendencje te to wiêksze uwra¿liwienie na klienta, jego potrzeby, sposób ich za-
spokojenia, satysfakcji z zakupionego produktu, zwi¹zania klienta z firm¹ i mark¹
produktu. St¹d te¿ Kotler podkreœla koniecznoœæ uzyskania przez pracowników
przedsiêbiorstw nowych umiejêtnoœci: budowania marki, zarz¹dzania relacjami
z klientami, marketingu prze¿yæ i analizy dochodowoœci wed³ug produktu, seg-
mentu, kana³u i klienta.

Koniecznoœæ nowych dzia³añ na rynku wynika równie¿ z faktu, ¿e dziœ ju¿ wy-
soka jakoœæ produktu i dobra obs³uga nie s¹ elementami zapewniaj¹cymi konku-
rencyjnoœæ produktu. Staj¹ siê one koniecznoœci¹ dla utrzymania przedsiêbiorstwa
na rynku. Konsument oczekuje dobrej obs³ugi i dobrego produktu. Dla konkuren-
cyjnoœci produktu na rynku warunkiem koniecznym jest:

– umiejêtnoœæ natychmiastowej reakcji przedsiêbiorstwa na zapotrzebowanie
rynkowe,

– kszta³towanie atrakcyjnej oferty,
– zwiêkszanie korzyœci zawartych w produkcie, a oczekiwanych przez klienta,
– budowanie d³ugotrwa³ej, korzystnej relacji z klientami (Kotler, 2004, s. 53).
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Dla osi¹gniêcia dobrej pozycji na rynku, konieczna jest ogromna aktywnoœæ
dzia³ania przedsiêbiorstw, polegaj¹ca na sta³ym poszukiwaniu takiego elementu
charakteryzuj¹cego produkt, który móg³by zapewniæ jego konkurencyjn¹ przewagê
na rynku. Mo¿e to byæ cena, atrakcyjna oferta, mo¿liwoœæ indywidualnego kszta³to-
wania struktury produktu itp. Niew¹tpliwie rysuj¹cy siê kierunek potrzeb i popytu
wyznacza drogê kszta³towania produktów turystycznych. Obok ich atrakcyjnoœci
istotna bêdzie satysfakcja po powrocie, odniesione korzyœci. Podstawow¹ cech¹ no-
wych metod konkurencyjnych na rynku jest wra¿liwoœæ i szybkoœæ reakcji na zmia-
nê potrzeb konsumentów, zwiêkszanie korzyœci dla konsumenta oraz tworzenie
d³ugotrwa³ego zwi¹zku z klientami.

Istotn¹ rolê w kszta³towaniu pozycji rynkowej bêdzie w coraz wiêkszym stopniu
odgrywa³a marka produktu. Jak stwierdza Kotler „marka jest obietnic¹ wartoœci.
Staje siê ide¹ przewodni¹ wszystkich dzia³añ przedsiêbiorstwa, które siê z ni¹
wi¹¿¹” (Kotler, 2004, s. 73). T¹ wartoœci¹ mo¿e byæ w przypadku us³ug turystycz-
nych atrakcyjnoœæ oferty, bardzo wysoka jakoœæ us³ug, korzyœci zawarte w produk-
cie. Wybieraj¹c markê budowaæ j¹ bêdziemy poprzez dzia³ania promocyjne, ale
utrwalaæ na rynku – poprzez dok³adne wype³nianie przyrzeczonych obietnic. Mar-
ka wyznaczaæ bêdzie strategiê dzia³ania firmy na rynku. Dziêki marce przedsiê-
biorstwo mo¿e oczekiwaæ wzrostu wielkoœci sprzeda¿y lub mo¿liwoœci otrzymania
wy¿szej ceny na produkt.

Tak tworzy siê wizerunek firmy. Jego znaczenie roœnie wraz z faktem, ¿e konsu-
menci dostrzegaj¹ coraz mniej ró¿nic pomiêdzy poszczególnymi ofertami konku-
rentów. W tych warunkach decyduje o wyborze produktu przekonanie o dobrej ja-
koœci us³ug lub uzyskiwanej przy zakupie produktu wartoœci dodatkowej. Te dwa
elementy stanowi¹ podstawowe czynniki kszta³towania lojalnoœci konsumenta wo-
bec firmy. Wysi³ki firm winny byæ skierowane na to, aby produkt, organizacja
obs³ugi i realizacja us³ug wyró¿nia³a siê cechami pozwalaj¹cymi na identyfikacjê
z firm¹. Wizerunek kszta³tuje to¿samoœæ produktu i firmy, pozycjonuje przedsiê-
biorstwo na rynku, mo¿e mieæ istotne znaczenie w uzyskiwaniu przewagi konku-
rencyjnej, zapewnia stabilnoœæ dzia³ania i mniejsze ryzyko.

Innym niezmiernie wa¿nym elementem kszta³towania pozycji rynkowej przed-
siêbiorstw jest innowacja. „Innowacyjnoœæ nie ogranicza siê do tworzenia nowych
i lepszych produktów, lecz polega równie¿ na opracowywaniu lepszych systemów
i nowych koncepcji biznesowych” (Kotler, 2004, s. 64). Innowacyjnoœæ mo¿e mieæ
wiele ró¿nych wymiarów. Mo¿e to byæ: oparty na nowych zasadach system organi-
zacji i zarz¹dzania przedsiêbiorstwem, nowy sposób tworzenia, sprzeda¿y i oferty
produktu, nowa koncepcja produktu lub jego modyfikacje. Innowacje nie musz¹
mieæ charakteru absolutnych nowoœci. Do dzia³añ innowacyjnych zaliczamy ratal-
ne formy p³atnoœci za produkt, nowe kana³y dystrybucji produktu itp. Innowacyjny
charakter mo¿e mieæ nowy, odbiegaj¹cy od innych dzia³aj¹cych na rynku przedsiê-
biorstw wizerunek firmy lub produktu. Mo¿e go stanowiæ zespó³ korzyœci zawarty
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w rdzeniu produktu, na przyk³ad zapewniaj¹cy zaspokojenie potrzeb duchowych,
prze¿yæ emocjonalnych, prywatnoœci, rozrywki, itp.

Tak¹ innowacyjn¹ tendencj¹ bêdzie tworzenie produktów przy wspó³udziale
konsumentów. Powstaje nowa kategoria „prosumentów” – konsumentów uczest-
nicz¹cych, maj¹cych wp³yw na tworzony produkt. Niew¹tpliwie innowacyjny cha-
rakter ma sprzeda¿ produktów turystycznych przez Internet. Innowacyjne rozwi¹za-
nia w sferze obs³ugi s¹ zwi¹zane z nowymi mo¿liwoœciami stwarzanymi przez
ogromny w ostatnich latach postêp technologiczny. Umiejêtnoœæ wykorzystania
tych mo¿liwoœci zale¿y od inwencji i kwalifikacji kadr obs³ugi ruchu turystycznego.
Od zrozumienia, jak wielk¹ rolê i znaczenie w kszta³towaniu pozycji przedsiêbior-
stwa na rynku bêdzie mieæ jego otwartoœæ, elastycznoœæ dzia³ania, akceptacja no-
wych metod obs³ugi, zale¿y poziom innowacyjnoœci jego dzia³ania.

Jednoczeœnie istnieje grupa konsumentów, dla których innowacyjnoœæ produktu
turystycznego nie jest po¿¹dana. Tendencje te charakterystyczne s¹ miêdzy innymi
w us³ugach hotelarskich, gdzie nie zawsze jest akceptowana nowoczesna standaryza-
cja obiektów i us³ug. St¹d te¿ jeszcze raz potwierdza swoj¹ wagê ró¿norodnoœæ ofert
us³ug turystycznych. Podobnie w biurach podró¿y istnieje ogromna rzesza turystów,
dla których najwa¿niejsze w wyjazdach wypoczynkowych jest s³oñce, pla¿a i morze.

„Na pojawiaj¹ce siê w turystyce trendy bardzo du¿y wp³yw wywieraj¹ równie¿
zmiany w bilansie czasu wolnego, stwarzaj¹ce presjê na jego optymalne wykorzy-
stanie, modyfikacje stylu ¿ycia, w którym wy¿ej cenione s¹ emocje, doœwiadczenia
zwi¹zane z interesuj¹cym programem wyjazdu turystycznego, ranga przypisywana
tzw. turystyce zharmonizowanej, szanuj¹cej œrodowisko, gwarantuj¹cej pobyt w nie-
ska¿onym otoczeniu [turystyka zrównowa¿ona], popularnoœæ dodatkowych urlopów
i krótkich wyjazdów preferowanych przede wszystkim przez osoby o wiêkszych do-
chodach, aktywne zawodowo oraz wzrost rangi potrzeb osób niepe³nosprawnych, co
przejawia siê w ofertach turystycznych do nich kierowanych i zmianach architekto-
nicznych obiektów turystycznych” (Panasiuk, 2007).

Buduj¹c produkt turystyczny nale¿y pamiêtaæ o aktualnych potrzebach zmie-
niaj¹cych siê wraz ze zmian¹ stylu i modelu ¿ycia, z powstawaniem nowych po-
trzeb, relacji ró¿nych oczekiwañ. Przyk³adem takich zmian w zakresie oczekiwa-
nych korzyœci, jakie przynieœæ ma zakup produktu turystycznego jest zapewnienie
nie tylko mo¿liwoœci wypoczynku fizycznego, ale równie¿ odpoczynku psychicz-
nego. Zmienia to cel wyjazdu, a tym samym sposób jego organizacji, wybór miej-
sca docelowego, program imprezy i jego realizacjê. Kierunki zmian w zakresie
oczekiwañ w stosunku do podstawowych korzyœci zawartych w rdzeniu produktu
turystycznego, zale¿ne bêd¹ od bardzo wielu czynników, w tym niew¹tpliwy
wp³yw bêdzie mia³a zmiana warunków ¿ycia, posiadane mo¿liwoœci, efekt naœla-
downictwa i wiele innych.

Wyrazem zmian i nowych tendencji jest wspomniany wczeœniej marketing prze-
¿yæ, który sprowadza siê do zaprojektowania i dostarczenia klientowi pozytywnych
prze¿yæ zarówno w trakcie aktu zakupu produktu, jak i jego konsumpcji, a nie tyl-
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ko sprzedania mu produktu lub us³ugi. Ma to bardzo istotne znaczenie, zw³aszcza
w sferze us³ug turystycznych, gdzie uwaga konsumentów bêdzie coraz mocniej
zwracana na jakoœæ œwiadczonych us³ug, atrakcyjnoœæ oferty, satysfakcjê udzia³u
w imprezie turystycznej. Satysfakcja zwi¹zana jest z ocen¹ przez klienta wartoœci
zakupionego produktu, podstawowej korzyœci zawartej w j¹drze produktu. St¹d ko-
nieczna jest dobra znajomoœæ i trafne oszacowanie wymagañ klienta. Nale¿y mieæ
jednak¿e œwiadomoœæ stale rosn¹cych wymagañ klientów, coraz wiêkszej ró¿no-
rodnoœci potrzeb, ich zmiennoœci, niejednorodnoœci.

Wynika z tego koniecznoœæ pilnego œledzenia potrzeb i stylów ¿ycia konsumen-
tów nie tylko w skali kraju, ale kontynentu i œwiata, gdy¿ wyznaczaj¹ one tenden-
cje i kierunki zmian.

Coraz istotniejszego znaczenia nabiera zadowolenie (satysfakcja) klienta, na co
sk³ada siê:

– sposób organizacji obs³ugi,
– jakoœæ œwiadczonych us³ug,
– struktura produktu turystycznego,
– korzyœci z zakupu produktu.

Te elementy winny byæ przedmiotem szczególnej uwagi jednostek obs³ugi ruchu
turystycznego.

Wa¿ny jest równie¿ dobry uk³ad partnerski firmy z interesariuszami – pracowni-
kami, kontrahentami, dystrybutorami, itp. Warunkuje to tworzenie zespo³u, którego
celem dzia³ania powinna byæ oferta produktu o najwiêkszych wartoœciach.

Wiele korzyœci przynieœæ mo¿e konsolidacja ga³êzi. Wspólne dzia³ania mog¹
daæ wiele korzyœci, choæ jednoczeœnie dla wielu firm mo¿e to stanowiæ istotne za-
gro¿enie.

Spe³nienie powy¿szych warunków w koncepcji marketingowej Philipa Kotlera
jest realizacj¹ marketingu holistycznego, którego istota nie tyle polega na dzia³a-
niu, co na sterowaniu strategi¹ biznesow¹ i stanowiæ ma si³ê, która gwarantuje do-
trzymanie zobowi¹zañ podjêtych w deklaracji marki produktu, a tym samym
kszta³tuje wizerunek firmy, który ma zapewniæ jej dobr¹ pozycjê rynkow¹.
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Conditionings of Tourist Entity Operations

S u m m a r y: The article describes the external conditionings of tourist entities’ operations, in-
cluding changes in lifestyle and social needs as well as phenomena and processes characteris-
ing the sphere of economy. The article also identifies the internal conditionings of operations,
taking into account new tendencies in the marketing management concept, new rules of acting
on the market, innovativeness, crating the company image as well as shaping the market posi-
tion.

K e y w o r d s: consumption model changes within the demand sphere, market conditions, new
tendencies of marketing management, product brand, innovativeness, business strategy
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MA£GORZATA TYRAÑSKA*

Rola analizy strategicznej w ocenie dzia³alnoœci
przedsiêbiorstwa turystycznego

S ³ o w a k l u c z o w e : przedsiêbiorstwo turystyczne, analiza strategiczna, analiza ³añcucha
wartoœci, analiza SPACE

S t r e s z c z e n i e: Artyku³ przedstawia rolê, jak¹ analiza strategiczna pe³ni w ocenie dzia³al-
noœci przedsiêbiorstwa turystycznego. Dla realizacji tego celu przedstawiono specyfikê dzia³al-
noœci przedsiêbiorstwa turystycznego, opisuj¹c ró¿ne jego rodzaje oraz prezentuj¹c determinan-
ty organizacyjne, prawne rozwoju tych przedsiêbiorstw, a tak¿e bazê techniczno-materia³ow¹
stanowi¹c¹ podstawê prowadzonej dzia³alnoœci. W dalszej kolejnoœci omówiono funkcje anali-
zy strategicznej w przedsiêbiorstwie turystycznym. Scharakteryzowano wybrane metody anali-
zy strategicznej, przedstawiaj¹c ich zastosowanie w ocenie dzia³alnoœci ró¿nych przedsiê-
biorstw turystycznych.

1. Uwagi wstêpne

Funkcjonowanie przedsiêbiorstwa na rynku us³ug turystycznych wymaga opra-
cowania skutecznej, konkurencyjnej strategii. Dobrze opracowana strategia stanowi
potencjalnie bardzo skuteczny œrodek zarz¹dzania, pozwalaj¹cy skupiæ uwagê
i wysi³ek ca³ej organizacji na sprawach najwa¿niejszych dla jej rozwoju. Jednak
skuteczne wdro¿enie strategii jest procesem stosunkowo z³o¿onym, który wymaga
dok³adnego poznania wewnêtrznych i zewnêtrznych czynników decyduj¹cych
o mo¿liwoœciach rozwoju firmy i osi¹gniêciu przez ni¹ sukcesu na rynku. Ze
wzglêdu na ogromn¹ iloœæ tych czynników, oraz zale¿noœci miêdzy nimi, analiza ta
nie mo¿e siê odbywaæ w sposób chaotyczny, ale musi zostaæ usystematyzowana
w ci¹g dzia³añ, umo¿liwiaj¹cych ich dog³êbn¹ diagnozê, wyci¹gniêcie wniosków
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i okreœlenie po¿¹danych kierunków rozwoju przedsiêbiorstwa turystycznego. Takie
podejœcie w procesie formu³owania strategii przedsiêbiorstwa turystycznego za-
pewnia zastosowanie analizy strategicznej.

W zwi¹zku z powy¿szym celem artyku³u jest przedstawienie roli, jak¹ analiza
strategiczna pe³ni w ocenie dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa turystycznego. Dla reali-
zacji tego celu przedstawiono specyfikê dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa turystyczne-
go, opisuj¹c ró¿ne jego rodzaje oraz prezentuj¹c determinanty organizacyjne, praw-
ne rozwoju tych przedsiêbiorstw, a tak¿e bazê techniczno-materia³ow¹ stanowi¹c¹
podstawê prowadzonej dzia³alnoœci. W dalszej kolejnoœci omówiono funkcje anali-
zy strategicznej w przedsiêbiorstwie turystycznym. Scharakteryzowano wybrane
metody analizy strategicznej, przedstawiaj¹c ich zastosowanie w ocenie dzia³alnoœ-
ci ró¿nych przedsiêbiorstw turystycznych.

2. Wybrane aspekty funkcjonowania
przedsiêbiorstwa turystycznego

Przedsiêbiorstwo jest wyodrêbnionym zespo³em ludzi wykonuj¹cych okreœlone
czynnoœci i samodzielnie podejmuj¹cych decyzje strategiczne i taktyczne rozstrzy-
gaj¹ce o skutecznoœci dzia³ania. Jest jednostk¹ wyposa¿on¹ w œrodki materialne
i finansowe oraz podporz¹dkowan¹ okreœlonej organizacji wewnêtrznej. Opieraj¹c
siê na uwagach dotycz¹cych istoty przedsiêbiorstwa jako podmiotu dzia³alnoœci
gospodarczej mo¿na przyj¹æ, ¿e przedsiêbiorstwo turystyczne jest podstawow¹ jed-
nostk¹ organizacyjn¹ gospodarki, s³u¿¹c¹ zaspokojeniu potrzeb spo³ecznych, two-
rzon¹ w celu osi¹gania efektów ekonomicznych przez produkcjê dóbr s³u¿¹cych tu-
rystom i œwiadczenie us³ug turystycznych. Jest samodzieln¹ i samofinansuj¹c¹ siê
jednostk¹ gospodarcz¹, maj¹c¹ osobowoœæ prawn¹. Zbiór tych jednostek tworzy
gospodarkê turystyczn¹ (Kozio³ (red.), 2008, s. 16). Przedsiêbiorstwa turystyczne
mo¿na grupowaæ wed³ug ró¿nych kryteriów (zob. tabl. 1).

Wed³ug L. Kozio³a „firmy specjalizuj¹ce siê w obs³udze turystów mo¿na z kolei
podzieliæ na takie, które tworz¹ produkt ca³kowity (kompleksowy) b¹dŸ produkt
cz¹stkowy. Produkt cz¹stkowy okreœla siê mianem pakietu. Pakiet us³ug turystycz-
nych stanowi produkt, w sk³ad którego wchodz¹ jednolite us³ugi lub kilku wytwór-
ców, maj¹ce na celu zaspokojenie potrzeb turysty. Us³ugi wchodz¹ce w sk³ad pa-
kietu mo¿na podzieliæ na podstawowe i komplementarne. Pierwsze maj¹ na celu
umo¿liwienie realizacji podró¿y i podstawowego jej celu, drugie maj¹ sprawiæ by
zaspokojone by³y inne potrzeby. (...) Najczêœciej do podstawowych us³ug zalicza
siê us³ugê transportow¹, noclegow¹ i ¿ywieniow¹, a do komplementarnych us³ugi:
poœrednictwa wizowego, wynajem samochodów, bilety wstêpu do zwiedzanych
obiektów oraz na imprezy kulturalne i sportowe, wycieczki fakultatywne, us³ugi
przewodnickie i inne” (Kozio³ (red.), 2008, s. 18).
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T a b l i c a 1

Klasyfikacja przedsiêbiorstw turystycznych

I. Klasyfikacja przedsiêbiorstw turystycznych wed³ug kryterium wp³ywu na tworzenie i obs³ugê
ruchu turystycznego

Przedsiêbiorstwa tworz¹ce tzw. bezpoœredni¹
gospodarkê turystyczn¹, których dzia³alnoœæ po-
lega na organizowaniu i obs³udze ruchu tury-
stycznego. Tworz¹ one uk³ad podmiotowy go-
spodarki turystycznej.

Przedsiêbiorstwa tworz¹ce tzw. poœredni¹ go-
spodarkê turystyczn¹, dla których organizowanie
i obs³uga ruchu turystycznego nie s¹ podstawo-
wym zakresem dzia³alnoœci, chocia¿ w okreœ-
lonym stopniu s¹ one równie¿ realizowane.
Obejmuj¹ one szerok¹ grupê podmiotów wielu
dzia³ów i ga³êzi gospodarki.

– hotelarstwo – wszystkie obiekty noclegowe
turystyki,

– gastronomiê – zak³ady gastronomiczne, zlo-
kalizowane g³ównie w obiektach noclego-
wych turystyki,

– transport – zwi¹zany z przewozami turystycz-
nymi,

– biura podró¿y – organizatorzy turystyki,
agenci i poœrednicy turystyczni,

– handel – zajmuj¹cy siê sprzeda¿¹ artyku³ów
sportowo-turystycznych, pami¹tkarskich, lite-
ratury i map turystycznych,

– kulturê – obiekty muzealne, galerie, parki
rozrywki,

– sport i kulturê fizyczn¹ – obiekty sportowo-
-rekreacyjne.

– przedsiêbiorstwa sektora bankowego,
– przedsiêbiorstwa sektora ubezpieczeniowego,
– przedsiêbiorstwa sektora transportu pasa¿er-

skiego,
– pozosta³e placówki handlowe,
– poczta i telekomunikacja,
– przedsiêbiorstwa gospodarki komunalnej.

II. Klasyfikacja przedsiêbiorstw turystycznych wed³ug kryterium specjalizacji przedsiêbiorstw
turystycznych (wynikaj¹ca ze z³o¿onoœci produktu turystycznego oraz z³o¿onoœci i ró¿norodnoœci

potrzeb nabywcy tego produktu)

Nabywca us³ug Z punktu widzenia tego kryterium wyró¿niamy
przedsiêbiorstwa obs³uguj¹ce poszczególne seg-
menty rynku, np. m³odzie¿, osoby preferuj¹ce
aktywny wypoczynek, biznesmenów itd.

Zasiêg przestrzenny dzia³alnoœci Z punktu widzenia tego kryterium wyró¿niamy:
– lokalne i regionalne biura podró¿y,
– biura obs³uguj¹ce zagraniczn¹ turystykê wy-

jazdow¹ lub przyjazdow¹

III. Klasyfikacja przedsiêbiorstw turystycznych wed³ug kryterium funkcjonalnego, tj. przedmiotu
dzia³alnoœci (rodzaju œwiadczonych us³ug)

przedsiêbiorstwa transportu turystycznego organizuj¹ce przewóz turystów do miejsc recep-
cji i z powrotem oraz w obrêbie miejsca pobytu

przedsiêbiorstwa eksploatuj¹ce zak³ady hotelar-
skie i gastronomiczne

oferuj¹ce turystom noclegi, us³ugi ¿ywieniowe
i inne zwi¹zane z pobytem w tych jednostkach



W praktyce gospodarczej wyró¿nia siê sporo klas przedsiêbiorstw turystycznych
m.in. ze wzglêdu na obszar dzia³ania, wielkoœæ przedsiêbiorstwa, formê w³asnoœci,
czy rodzaj odbiorców i miejsce w procesie dystrybucji.

Powstanie i rozwój przedsiêbiorstw turystycznych jest zdeterminowane czynni-
kami o charakterze ekonomicznym i formalnoprawnym. Przes³ankom ekonomicz-
nym przypada szczególna rola w kszta³towaniu wielkoœci, dynamiki i struktury ru-
chu turystycznego oraz popytu na dobra i us³ugi turystyczne. To one przyczyniaj¹
siê do tworzenia przedsiêbiorstw i dzia³alnoœci turystycznej, wp³ywaj¹ stymuluj¹co
na aktywnoœæ turystyczn¹, a tym samym uzasadniaj¹ tworzenie nowych przedsiê-
biorstw. A. Rapacz uwa¿a, ¿e w grupie tych przes³anek na uwagê zas³uguj¹: postê-
puj¹cy proces uprzemys³owienia, postêp techniczny i organizacyjny, sprzyjaj¹cy
wzrostowi wydajnoœci pracy, stwarzaj¹cy mo¿liwoœæ skracania czasu pracy, w wy-
niku czego pojawi³a siê kategoria czasu wolnego, ustawowe wprowadzenie p³at-
nych urlopów, wzrost dochodów indywidualnych ludnoœci i zwi¹zane z tym poja-
wienie siê tzw. funduszu swobodnej decyzji, wynikaj¹ce ze wzrostu dochodów
zmiany w strukturze konsumpcji ludnoœci (pojawienia siê nowych potrzeb i aspira-
cji konsumpcyjnych, w tym potrzeb w zakresie wypoczynku i turystyki), procesy
urbanizacyjne (wzrostowi liczby ludnoœci towarzyszy najczêœciej zjawisko wzrostu
liczby ludnoœci zamieszkuj¹cej w miastach; z tym wi¹¿e siê narastanie negatywne-
go wp³ywu œrodowiska), rozwój kulturowy, spo³eczno-zawodowy; wzrost poziomu
oœwiaty i wychowania, istnienie instytucji prawnych, które umo¿liwiaj¹ i u³atwiaj¹
przekraczanie granic pañstwowych (1994, s. 14).

Druga grupa przes³anek obejmuje decyzje i regulacje formalnoprawne, które
stwarzaj¹ podstawy prawne dzia³alnoœci gospodarczej w zakresie turystyki. Te
przes³anki decyduj¹ o tym, jakie podmioty, w jakiej formie organizacyjno-prawnej
i w jakim zakresie mog¹ prowadziæ dzia³alnoœæ gospodarcz¹ zwi¹zan¹ z obs³ug¹
ruchu turystycznego. Decyzja o wyborze formy prawnej przedsiêbiorstwa powinna
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przedsiêbiorstwa us³ug sportowo-rekreacyjnych umo¿liwiaj¹ce uprawianie aktywnych form tu-
rystyki

przedsiêbiorstwa sanatoryjno-uzdrowiskowe zapewniaj¹ce us³ugi zwi¹zane z leczeniem i po-
bytem osób w obiektach uzdrowiskowych

biura podró¿y wystêpuj¹ce w roli ³¹cznika miêdzy wytwórca-
mi us³ug i turystami jako organizatorzy imprez
turystycznych oraz poœrednicy i agenci tury-
styczni

przedsiêbiorstwa zajmuj¹ce siê informacj¹
i promocj¹ turystyczn¹

dzia³alnoœæ ta stanowi podstawê gospodarki tu-
rystycznej – zw³aszcza firmy pos³uguj¹ce siê
systemami teleinformatycznymi

� r ó d ³ o: Rapacz (red.) 2007, s. 23–24; Kozio³ (red.), 2008, s. 16.
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byæ efektem analizy takich podstawowych zagadnieñ, jak: skala i rodzaj odpowie-
dzialnoœci przedsiêbiorstwa i jego w³aœcicieli wobec wierzycieli, uprawnienia
w³aœcicieli i osób prowadz¹cych przedsiêbiorstwo w zakresie zarz¹dzania, kontroli
oraz reprezentowania przedsiêbiorstwa na zewn¹trz, mo¿liwoœæ i ³atwoœæ zmian
kapita³u przedsiêbiorstwa; korzyœci kosztowe i podatkowe; rozwi¹zanie i likwida-
cja przedsiêbiorstwa (Sarnowski, Kirejczyk, 2007, s. 13). Podobnie jak w innych
sektorach gospodarki, równie¿ w sektorze turystycznym istniej¹ ró¿norodne formy
organizacyjne przedsiêbiorstw. Wœród nich nale¿y wymieniæ: przedsiêbiorstwa
pañstwowe i prywatne. W sk³ad tych ostatnich wchodz¹: przedsiêbiorstwa jednego
w³aœciciela, spó³dzielnie, spó³ki prawa cywilnego i handlowego.

Typ przedsiêbiorstwa i pe³nionych przezeñ funkcji, charakter i atrakcyjnoœæ walo-
rów turystycznych obszaru bêd¹cego terenem jego dzia³ania decyduj¹ o wielkoœci
i strukturze rodzajowej bazy materialno-technicznej przedsiêbiorstw turystycznych.
W przypadku biur podró¿y, bêd¹cych organizatorami lub poœrednikami turystyki,
ich zaplecze materialno-techniczne obejmuje g³ównie sieæ w³asnych lub wydzier-
¿awionych obiektów pe³ni¹cych funkcjê jednostek us³ugowych biura, wraz z wy-
posa¿eniem m.in. w œrodki ³¹cznoœci, urz¹dzenia poligraficzne, meble biurowe oraz
œrodki transportu turystycznego – jeœli biuro œwiadczy we w³asnym zakresie tego
typu us³ugi. Jeœli natomiast s¹ to przedsiêbiorstwa turystyczne prowadz¹ce sieæ
w³asnych obiektów noclegowych, gastronomicznych, urz¹dzeñ turystycznych
i sportowo-rekreacyjnych, ich baza materialno-techniczna obejmuje wspomniane
obiekty i urz¹dzenia, ale ich wielkoœæ, struktura rodzajowa i lokalizacja zdetermino-
wana jest przede wszystkim wystêpuj¹cymi na danym terenie walorami turystyczny-
mi. Istnieje bowiem œcis³y zwi¹zek pomiêdzy atrakcyjnoœci¹ walorów turystycz-
nych, a stopniem ich zagospodarowania, wyra¿aj¹cego siê istnieniem okreœlonej
bazy materialnej bêd¹cej w gestii przedsiêbiorstw turystycznych.

Z punktu widzenia rodzaju potrzeb zwi¹zanych z uprawianiem turystyki obiek-
ty, urz¹dzenia i inne sk³adniki bazy materialno-technicznej przedsiêbiorstw tury-
stycznych mo¿na podzieliæ na: obiekty i urz¹dzenia noclegowe, obiekty i urz¹dze-
nia gastronomiczne, urz¹dzenia i œrodki transportu turystycznego, obiekty
i urz¹dzenia zaplecza towarzysz¹cego (zob. tabl. 2).

3. Funkcje analizy strategicznej w przedsiêbiorstwie turystycznym

Zasadniczym celem zarz¹dzaj¹cych przedsiêbiorstwem turystycznym jest za-
pewnienie trwa³ej przewagi konkurencyjnej, co znajduje swój wyraz w trzech pod-
stawowych obszarach: zyskownoœci, udziale w rynku oraz rynkowej wartoœci
firmy. Cel ten przedsiêbiorstwa turystyczne osi¹gaj¹ poprzez uaktywnianie posia-
danych zasobów pieniê¿nych, elastycznoœæ i szybkoœæ dzia³ania oraz formu³owanie
i wdra¿anie okreœlonego typu strategii konkurencyjnej. Wyznaczenie skutecznej
strategii wymaga zastosowania odpowiednich metod analizy strategicznej.
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T a b l i c a 2

Sk³adniki bazy materialno-technicznej przedsiêbiorstw turystycznych

Obiekty i urz¹dzenia noclegowe

Do pierwszej grupy zaliczamy nieruchomoœci i inne œrodki trwa³e nale¿¹ce do zak³adów hotelar-
skich. Nale¿y zauwa¿yæ, i¿ w przedsiêbiorstwach turystycznych œwiadcz¹cych wy³¹cznie us³ugi
noclegowe nieruchomoœci (grunty, budynki, budowle) stanowi¹ ponad 90% rzeczowych sk³adni-
ków maj¹tku trwa³ego. Do pozosta³ych sk³adników tej grupy aktywów nale¿y zaliczyæ przede
wszystkim œrodki trwa³e stanowi¹ce wyposa¿enie jednostek mieszkalnych, hallu recepcyjnego
i innych pomieszczeñ zak³adu hotelarskiego. Od iloœci, rodzaju i jakoœci tego wyposa¿enia zale¿y
kategoria i standard obiektu oraz jakoœæ œwiadczonych us³ug (chocia¿ na jakoœæ us³ug hotelarskich
w du¿ym stopniu wp³ywa równie¿ profesjonalizm, kultura i ¿yczliwoœæ obs³ugi hotelowej).

Obiekty i urz¹dzenia gastronomiczne

Urz¹dzenia gastronomiczne mo¿na podzieliæ na:
– urz¹dzenia wydzia³u produkcyjnego, stanowi¹ce maszyny i urz¹dzenia bêd¹ce wyposa¿eniem

kuchni, magazynów i przygotowalni posi³ków;
– urz¹dzenia wydzia³u us³ugowego, stanowi¹ce wyposa¿enie sal konsumpcyjnych.
Zaplecze ¿ywieniowe stanowi wa¿ny element dzia³alnoœci przedsiêbiorstw turystycznych, których
zadaniem jest zaspokojenie potrzeb turystów. Charakter tych potrzeb wymaga, aby zak³ady gastro-
nomiczne by³y zbli¿one do miejsc pobytu turystów w miejscowoœciach, oœrodkach, centrach ruchu
turystycznego. Nie oznacza to, ¿e ka¿dy obiekt noclegowy musi dysponowaæ zapleczem ¿ywie-
niowym, ale w przypadku zak³adów hotelarskich (z wyj¹tkiem pokoi goœcinnych) obowi¹zuj¹ce
w naszym kraju przepisy w sprawie ich rodzajów i kategorii okreœlaj¹ jednoznacznie minimalne
wymagania odnosz¹ce siê do dzia³alnoœci gastronomicznej, tzn. koniecznoœæ prowadzenia okreœlo-
nego rodzaju zak³adu gastronomicznego.

Urz¹dzenia i œrodki transportu turystycznego

Œrodki transportu s³u¿¹ do przewozu turystów z miejsca zamieszkania do centrów turystycznych.
Do tej grupy zaliczamy równie¿ œrodki transportu wykorzystywane przez dzia³ zaopatrzenia
przedsiêbiorstw turystycznych.

Obiekty i urz¹dzenia zaplecza towarzysz¹cego

Ostatni¹ grupê stanowi¹ ró¿nego rodzaju urz¹dzenia, które mog¹ byæ obs³ugiwane przez przedsiê-
biorstwa turystyczne, chocia¿ znaczna ich czêœæ stanowi element zaplecza materialnego innych,
nieturystycznych podmiotów dzia³alnoœci gospodarczej. Urz¹dzeniami zaliczanymi do tzw. zaple-
cza towarzysz¹cego s¹:
– lokale biur turystycznych, biur zakwaterowania, punktów informacji turystycznej;
– urz¹dzenia sportowo-rekreacyjne i turystyczne (np. baseny, sauny, korty tenisowe, wyci¹gi, bo-

iska sportowe), wypo¿yczalnie sprzêtu sportowego, turystycznego, punkty napraw tego sprzêtu,
itp.;

– urz¹dzenie i zak³ady œwiadcz¹ce us³ugi handlowe, fotograficzne, fryzjerskie, itp.;
– urz¹dzenia s³u¿¹ce dzia³alnoœci kulturalno-rozrywkowej (np. dyskoteki, kluby bilardowe, œwiet-

lice, wypo¿yczalnie ksi¹¿ek i czasopism, czytelnie)

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne na podstawie Giezga³a, 1977, s. 231–235; Rapacz, 1994,
s. 149–150.



Analizê strategiczn¹ mo¿na zdefiniowaæ jako badanie i identyfikowanie obec-
nych i przysz³ych zmian oraz tendencji w otoczeniu firmy i jej w³asnym potencjale
w celu okreœlenia mo¿liwoœci jej rozwoju oraz przysz³ej pozycji konkurencyjnej.
Analiza strategiczna koncentruje siê na (Stabry³a, 2000, s. 137):

– funkcji diagnostycznej, odniesionej zarówno do czynników otoczenia, jak
i dzia³alnoœci samej firmy. Ma wskazaæ, jakie s¹ uwarunkowania zewnêtrzne (przy-
jazne czy wrogie), w jakich dziedzinach mo¿e badana firma rozwijaæ siê i skutecz-
nie rywalizowaæ z konkurentami, oraz jaka jest generalna ocena jej organizacji
i funkcjonowania;

– funkcji projekcyjnej, która sprowadza siê do przedstawienia ogólnego zarysu
podstawowych wariantów przysz³ych rozwi¹zañ strategicznych.

W³aœciwe stosowanie tak rozumianej analizy strategicznej mo¿e znacznie przy-
spieszyæ i u³atwiæ budowê skutecznej strategii rynkowej przedsiêbiorstwa tury-
stycznego. Do podstawowych celów analizy strategicznej zalicza siê przede
wszystkim (Penc-Pietrzak, 2003, s. 2):

– identyfikacjê szans i zagro¿eñ generowanych przez otoczenie, w kontekœcie
dalszego rozwoju przedsiêbiorstwa,

– mo¿liwie wczesne wykrycie wszelkich nieprawid³owoœci w funkcjonowaniu
samego przedsiêbiorstwa oraz ich przyczyn,

– samookreœlenie przedsiêbiorstwa i ustalenie jego miejsca na rynku w relacji
do g³ównych konkurentów (ocena to¿samoœci i wizerunek firmy),

– stworzenie podstaw merytorycznych i pragmatycznych do podjêcia koniecz-
nych dzia³añ zmierzaj¹cych do zdynamizowania firmy i uruchomienia niezbêdnych
procesów rozwojowych,

– konfrontacjê (bilans) szans i zagro¿eñ tkwi¹cych w otoczeniu oraz silnych
i s³abych stron przedsiêbiorstwa, w celu zdefiniowania wariantów strategii rozwo-
ju, a w konsekwencji planów i strategii zarz¹dzania,

– identyfikacjê silnych i s³abych stron firmy pod k¹tem mo¿liwoœci budowania
przewagi konkurencyjnej,

– optymalizacjê portfela przedsiêbiorstwa oraz ogóln¹ ocenê ryzyka zwi¹zane-
go z prowadzeniem poszczególnych rodzajów dzia³alnoœci,

– okreœlenie mo¿liwoœci tworzenia wartoœci dodanej dla klientów i innych inte-
resariuszy.

Analiz¹ strategiczn¹ objête s¹ trzy g³ówne obszary funkcjonowania firmy, który-
mi s¹: makrootoczenie, otoczenie konkurencyjne, potencja³ strategiczny przedsiê-
biorstwa (Gierszewska, Romanowska, 2000, s. 32–34).

Makrootoczenie, czyli zespó³ warunków funkcjonowania przedsiêbiorstwa wyni-
kaj¹cy z tego, ¿e dzia³a ono w okreœlonej strefie klimatycznej, w danym uk³adzie po-
litycznym, prawnym, systemowym itp. Cech¹ makrootoczenia jest to, ¿e bardzo sil-
nie okreœla mo¿liwoœci dzia³ania i rozwoju przedsiêbiorstwa, przedsiêbiorstwo
jednak nie jest w stanie zmieniæ tych warunków. Ze wzglêdu na bardzo silny wp³yw
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otoczenia, szczególnie w okresie kryzysu gospodarczego lub politycznego czy te¿
zmian systemowych, przedsiêbiorstwo musi znaæ najwa¿niejsze szanse i zagro¿enia
zwi¹zane z funkcjonowaniem w makrootoczeniu, przewidywaæ ich kszta³towanie siê
w przysz³oœci i dostosowywaæ do nich swoje programy rozwoju. W tablicy 3 przed-
stawione s¹ poszczególne sfery makrootoczenia i zjawiska w nich wystêpuj¹ce.

Makrootoczenie ma bardzo silny wp³yw na dzia³alnoœæ podmiotów. Stanowi ono
dla nich Ÿród³o szans i zagro¿eñ. Dla jednych podmiotów, stwarzaj¹c korzystne
warunki funkcjonowania, bêdzie sprzyja³o ich rozwojowi, dla drugich bêdzie ono
przyczyn¹ upad³oœci. Bardzo wa¿na jest umiejêtnoœæ wyboru okreœlonej strategii,
która pozwoli przygotowaæ plan strategiczny, w którym dokona siê w³asnej analizy
i prognozy makrootoczenia. Nale¿y jednak pamiêtaæ, i¿ makrootoczenie nie jest
jednakowe dla wszystkich firm nawet z tego samego kraju czy regionu. Dlatego
konieczne jest przeprowadzanie analizy dla ka¿dego przedsiêbiorstwa osobno.
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T a b l i c a 3

Przyk³adowe zjawiska makrootoczenia wp³ywaj¹ce na funkcjonowanie przedsiêbiorstw turystycznych

Otoczenie polityczno-prawne Otoczenie ekonomiczne

– ustawodawstwo, np. prawo podatkowe,
handlowe, pracy,

– przepisy dotycz¹ce ochrony œrodowiska
naturalnego i jakoœci produktów
turystycznych,

– relacje miêdzy rz¹dem a organizacj¹
(mo¿liwoœæ oddzia³ywania i kszta³towania
elementów strategii organizacji),

– polityka gospodarcza pañstwa,
– stabilnoœæ rz¹du i uk³adu politycznego.

– ca³kowite PKB i PKB na mieszkañca,
– poziom i tempo inflacja,
– wydatki konsumentów i dochody netto,
– stopy procentowe,
– kursy wymiany walut,
– inwestycje rz¹dowe, kapita³ prywatny,

inwestycje zagraniczne,
– bezrobocie,
– koszty energii, transportu, komunikacji, ceny

paliw.

Otoczenie demograficzne Otoczenie miêdzynarodowe

– liczba i struktura ludnoœci,
– wskaŸnik urodzeñ,
– wzrost populacji i przemieszczanie siê

populacji,
– koncentracja i urbanizacja populacji,
– segmentacja gospodarstw domowych,
– tendencje zmian w populacji.

– globalizacja i internacjonalizacja gospodarki,
– poziom cen i kosztów w œwiecie,
– koszty pracy w ró¿nych krajach,
– kursy walut,
– konflikty zbrojne,
– dzia³ania miêdzynarodowe przedsiêbiorstw.

Otoczenie socjokulturowe Otoczenie technologiczne

– zmiany w wartoœciach i kulturze,
– zmiany stylu ¿ycia,
– nastawienie do pracy, sposobu spêdzania

czasu wolnego, ochrony zdrowia, edukacji,
ochrony œrodowiska naturalnego,

– potrzeby samorealizacji.

– rz¹dowa i unijna polityka inwestycyjna,
– innowacje w dziedzinie techniki, technologii,

biologii, komunikacji, informatyki,
– rodzaje procesów takich, jak: komputeryzacja,

automatyzacja procesów pracy,
– rozwój infrastruktury,
– dostêp do Internetu.

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne na podstawie Tyrañska, Walas-Trêbacz, 2002, s. 31.



Otoczenie konkurencyjne jest dla przedsiêbiorstwa ³atwiejsze do zidentyfikowania
i obserwacji. W sk³ad otoczenia konkurencyjnego wchodz¹ podmioty gospodarcze,
które maj¹ z przedsiêbiorstwem powi¹zania kooperacyjne lub konkurencyjne. Naj-
wa¿niejszymi sk³adnikami otoczenia konkurencyjnego s¹ dostawcy, nabywcy, ist-
niej¹cy i potencjalni konkurenci. Cech¹ otoczenia konkurencyjnego jest to, ¿e miê-
dzy jego elementami a przedsiêbiorstwem zachodzi sprzê¿enie zwrotne: podmioty
otoczenia konkurencyjnego oddzia³uj¹ na przedsiêbiorstwo, ale te¿ przedsiêbiorstwo
ma mo¿liwoœæ aktywnego reagowania na te bodŸce. Wzajemne stosunki maj¹ zatem
charakter gry ekonomicznej, mog¹ byæ przez kierownictwo przedsiêbiorstwa nie tyl-
ko badane i przewidywane, ale tak¿e kszta³towane. Mo¿liwoœæ oddzia³ywania przed-
siêbiorstwa na otoczenie konkurencyjne zale¿y od jego pozycji konkurencyjnej, zaw-
sze jednak jest bardzo wa¿nym elementem strategii przedsiêbiorstwa.

Potencja³ strategiczny stanowi¹ odpowiednio dobrane zasoby i umiejêtnoœci oraz
zdolnoœci przedsiêbiorstwa do ich efektywnego wykorzystania (Urbanowska-
-Sojkin, Banaszyk, Witczak, 2004, s. 149). Potencja³ strategiczny przedsiêbiorstwa
jest to obszar analizy dotycz¹cy badania sfery ekonomicznej, technologicznej, mar-
ketingowej, spo³ecznej i kulturowej. Ta czêœæ analizy wymaga ³¹czenia metod
jakoœciowych i iloœciowych, pos³ugiwania siê zarówno ankiet¹, jak i skomplikowa-
nymi metodami analizy finansowej czy symulacj¹ komputerow¹. Analiza potencja³u
firmy umo¿liwia okreœlenie jej atutów i s³aboœci. Potencja³ strategiczny u³atwia
osi¹gniêcie przewagi konkurencyjnej, szczególnie w sytuacji, kiedy zasoby przed-
siêbiorstwa s¹ (Golnau (red.), 2008, s. 36, 53–54):

– cenne, je¿eli umo¿liwiaj¹ wykorzystanie szans oraz uporanie siê z zagro¿e-
niami, w taki sposób, który jest niemo¿liwy do osi¹gniêcia przez konkurentów;

– rzadkie, gdy nie ka¿da organizacja mo¿e je zdobyæ, np. d¹¿¹c do pozyskania
wysoko wykwalifikowanych pracowników firma powinna staraæ siê zatrudniæ naj-
zdolniejszych kandydatów poprzez stosowanie odpowiednich kryteriów selekcji
kandydatów;

– bardzo trudne do imitacji – co oznacza, ¿e konkurenci nie mog¹ ich skopio-
waæ i naœladowaæ, przy czym wystêpuj¹ trzy czynniki ograniczaj¹ce mo¿liwoœci
imitacji zasobów danej organizacji przez konkurencjê: wyj¹tkowe historyczne wa-
runki rozwoju firmy, spo³eczna z³o¿onoœæ firmy i niejasnoœæ zwi¹zków przyczyno-
wo-skutkowych miêdzy sukcesem firmy i jego uwarunkowaniami;

– bardzo trudne do substytucji – sprowadza siê do tego, ¿e konkurenci nie mog¹
zast¹piæ okreœlonych zasobów organizacji innymi zasobami, których wykorzystanie
prowadzi do takich samych efektów, jak wykorzystanie zasobów pierwotnych;

– gwarantuj¹ce w³aœcicielom organizacji wysoki zwrot zaanga¿owanego kapita³u.

Realizacja analizy strategicznej przedsiêbiorstwa nastêpuje poprzez zastosowa-
nie odpowiednich metod, a mianowicie:

– metod analizy makrootoczenia, takich jak: metody scenariuszowe, prognozy
– ekstrapolacja trendu, metodê oceny eksperckiej – metodê delfick¹, analizê luki
strategicznej;
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– metod analizy otoczenia konkurencyjnego – sektora: analiza „piêciu si³” Por-
tera, punktowa ocena atrakcyjnoœci sektora, mapa grup strategicznych, krzywa do-
œwiadczeñ, benchmarking, analiza segmentacji strategicznej;

– metod analizy potencja³u strategicznego firmy: analiza zasobów, analiza klu-
czowych czynników sukcesu, model ³añcucha wartoœci, cykl ¿ycia produktu, tech-
nologii oraz organizacji, metody portfelowe, bilans strategiczny;

– metod zintegrowanych analizy strategicznej, które w jednym procesie postê-
powania badawczego scalaj¹ wszystkie problemy i rozwi¹zuj¹ wszystkie zadania
badawcze (Lisiñski, 2004, s. 201). Metody te s³u¿¹ jednoczeœnie do badania makro-
otoczenia, otoczenia konkurencyjnego oraz potencja³u strategicznego firmy. Do
tych metod zaliczono: analizê SWOT, metodê ASTRA, analizê SPACE.

W przedsiêbiorstwie mo¿na zastosowaæ tylko niektóre z wymienionych powy¿ej
metod, b¹dŸ wszystkie zgodnie z proponowan¹ procedur¹, w zale¿noœci od czasu
i nak³adów, jakie mo¿na przeznaczyæ na analizy strategiczne. Nadmieniæ nale¿y, ¿e
analiza strategiczna firmy opiera siê nie tylko na powy¿szych metodach, ale musi
tak¿e korzystaæ z typowych podejœæ diagnostycznych, np.: metody oceny kondycji
ekonomiczno-finansowej firmy, analizy rynku, analizy wartoœci wyrobów, metody
zarz¹dzania zasobami ludzkimi, metod heurystycznych, czy metod organizacji
i zarz¹dzania. Metody te wzajemnie siê uzupe³niaj¹, tworz¹c bogaty zestaw narzê-
dzi o wielorakim zastosowaniu (Stabry³a, 2000, s. 163).

4. Prezentacja przebiegu realizacji wybranych metod
analizy strategicznej przedsiêbiorstwa turystycznego

4.1. Analiza ³añcucha wartoœci

Przystêpuj¹c do analizy ³añcucha wartoœci nale¿y podzieliæ dzia³ania przedsiê-
biorstwa na podstawowe i wspomagaj¹ce. Rysunek 1 ukazuje graficzne ujêcie
³añcucha wartoœci wed³ug M.E. Portera. £añcuch ten mo¿e ulegaæ pewnym mody-
fikacjom w zale¿noœci od charakteru analizowanej organizacji. Modyfikacje te
mog¹ polegaæ na zmianie aktywnoœci podstawowych i/lub pomocniczych, b¹dŸ na
ich uzupe³nieniu o dodatkowe dzia³alnoœci.

Wyró¿nia siê dwie odmiany ³añcucha wartoœci (Stabry³a, 2000, s. 166):
– zewnêtrzny – jest uk³adem kooperacyjnym, wi¹¿¹cym przedsiêbiorstwo z do-

stawcami, dystrybutorami i nabywcami;
– wewnêtrzny – obejmuje funkcje zarz¹dzania oraz funkcje procesów podsta-

wowych obs³ugowych, wystêpuj¹cych w ramach organizacji firmy.

G³ównymi zadaniami badawczymi, które wykonuje siê w zwi¹zku z zastosowa-
niem modelu ³añcucha wartoœci s¹: analiza uk³adu kooperacji i jego poszczegól-
nych ogniw zewnêtrznych, badanie funkcji przedsiêbiorstw, zarówno w sferze
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zarz¹du, jak i w sferze wykonawczej, analiza kosztów i strat, które powstaj¹ w ró¿-
nych fazach procesu wytwórczego – ma to wskazaæ na ogniwa ³añcucha wartoœci,
które s¹ odpowiedzialne za powstawanie strat, nisk¹ produktywnoœæ, czy nadmier-
ne koszty, opracowanie œrodków zaradczych w formie dzia³añ koryguj¹cych, które
s¹ ujête w strategii naprawczej (Stabry³a, 2000, s. 168).

4.2. Zastosowanie analizy ³añcucha wartoœci w biurze podró¿y

Wiêkszoœæ procesów realizowanych w trakcie œwiadczenia us³ug przez biuro po-
dró¿y ma œcis³y zwi¹zek z us³ugodawc¹ – klientem. Jakoœæ i wartoœæ procesów rea-
lizowanych w trakcie us³ugi turystycznej, z punktu widzenia klienta, jest rozpatry-
wana i oceniana przez pryzmat relacji interpersonalnych. Relacyjny charakter
procesu tworzenia wartoœci w biurze podró¿y podzieliæ mo¿na na nastêpuj¹ce fazy
(rys. 2): przedsprzeda¿ow¹, sprzeda¿y, œwiadczenia i konsumowania us³ugi, po-
sprzeda¿ow¹ (Dziadkowiec, Kafel, 2008, s. 270–274).

F a z a p r z e d s p r z e d a ¿ o w a ma zasadnicze znaczenie dla przebiegu
wszystkich pozosta³ych dzia³añ. Pierwsz¹ funkcj¹ jest rozpoznanie potrzeb klien-
tów. Ze wzglêdu na brak mo¿liwoœci magazynowania us³ug turystycznych oferta
nie spe³niaj¹c¹ oczekiwañ nie bêdzie mog³a byæ sprzedana i w ten sposób nie zo-
stanie wytworzona ¿adna wartoœæ dodana. Kolejn¹ funkcj¹ jest projektowanie
us³ugi – pakietu turystycznego, co przebiega z uwzglêdnieniem zidentyfikowanych
potrzeb klientów, zgodnie z za³o¿eniami strategii biura podró¿y oraz we wspó³pra-
cy z dostawcami pojedynczych us³ug.
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Rys. 1. £añcuch wartoœci M.E. Portera

� r ó d ³ o: opracowane na podstawie Berliñski, Penc-Pietrzak, 2004, s. 239.
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Wartoœæ tej funkcji, rozpatrywan¹ z punktu widzenia klienta wzmacniaj¹ podej-
mowane dzia³ania promocyjne, prezentuj¹ce korzyœci wynikaj¹ce z faktu skorzy-
stania z danej us³ugi turystycznej. Wartoœæ tej funkcji tworzy tak¿e w³aœciwie przy-
gotowany personel, nawi¹zuj¹cy pierwszy kontakt z klientami i w ten sposób
decyduj¹cy o wyró¿nieniu danego biura podró¿y na rynku.

F a z a s p r z e d a ¿ y obejmuje dzia³ania zwi¹zane z bezpoœrednimi relacjami
pracownika z klientem. Wysoka jakoœæ obs³ugi zwiêksza wartoœæ tej fazy postrze-
gan¹ przez klienta. Do podstawowych funkcji realizowanych w ramach tej fazy za-
licza siê pierwszy kontakt z klientem. Jakoœæ dostarczanych klientowi informacji,
sprawnoœæ organizacyjna oraz mo¿liwoœæ indywidualizacji oferty zgodnie z ¿ycze-
niami klienta zwiêksza korzyœæ klienta, wynikaj¹c¹ z faktu zakupu danego pakietu
turystycznego, a w konsekwencji zwiêksza wartoœæ tej fazy. Wa¿n¹ funkcj¹ w tej
fazie jest system rejestracji klientów i wszystkich zdarzeñ, wynikaj¹cych z ich kon-
taktów z biurem podró¿y. W przysz³oœci system taki umo¿liwi lepsze dopasowanie
oferty do potrzeb klienta, a przede wszystkim ustalenie klientów generuj¹cych naj-
wiêksze zyski.

W f a z i e œ w i a d c z e n i a i k o n s u m o w a n i a us³ugi turystycznej najwa¿-
niejsze s¹ funkcje zwi¹zane z zarz¹dzaniem jakoœci¹ poszczególnych elementów
pakietu turystycznego. Monitorowanie zachowañ klientów w trakcie realizacji
us³ugi oraz sprawna komunikacja umo¿liwiaj¹ szybk¹ reakcjê na wszelkie odchyle-
nia. Jest to wa¿ne z punktu widzenia cech us³ug – wystêpuje jednoczesnoœæ two-
rzenia i konsumpcji, co uniemo¿liwia poprawê jakoœci w póŸniejszym terminie,
a wartoœæ w postaci zadowolenia klienta jest tracona bezpowrotnie. Dla usprawnie-
nia realizacji wszystkich funkcji w ramach tej fazy, a zw³aszcza komunikacji
z klientem, zaleca siê wykorzystanie Internetu.

W f a z i e p o s p r z e d a ¿ o w e j dzia³ania zwi¹zane s¹ z za³atwianiem rekla-
macji klientów, których mo¿na unikn¹æ prawid³owo realizuj¹c trzy wczeœniejsze
fazy. Funkcje tworz¹ce wartoœæ w tej fazie to przede wszystkim tworzenie, utrwa-
lanie i rozwijanie relacji d³ugoterminowych z klientami, dostawcami i dystrybuto-
rami (agencjami biura podró¿y) poprzez akcje promocyjne, wspólne szkolenia, pro-
gramy motywacyjne dla najlepszych wspó³pracowników.

4.3. Analiza SPACE

Analiza SPACE (Strategic Position and Action Evaluation) – analiza pozycji stra-
tegicznej i ocena dzia³alnoœci firmy – to jedna z metod badania ogólnej zdolnoœci
rozwojowej firmy (Stabry³a, 2000, s. 362–365). U³atwia ona podejmowanie decyzji
dotycz¹cych dywersyfikacji dzia³alnoœci firmy i ocenê poszczególnych jej domen.
Pozwala ona na w³¹czenie wszystkich wa¿nych elementów analizy strategicznej do
procesu planowania strategicznego.
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W modelu za podstawowe kryteria wyboru przyjêto cztery wymiary. Dwa wy-
miary (kryteria) wskazuj¹ na wewnêtrzne mo¿liwoœci firmy: moc (si³a) finansowa
przedsiêbiorstwa i przewaga konkurencyjna, a dwa nastêpne dotycz¹ otoczenia fir-
my: si³a bran¿y (atrakcyjnoœæ) i stabilnoœæ otoczenia. Wymiary (kryteria) s¹ agre-
gatami opisywanymi przez ró¿ne czynniki sk³adaj¹ce siê na ich ocenê.

Metoda ta mo¿e byæ wykorzystana tylko w odniesieniu do przedsiêbiorstw dzia-
³aj¹cych w jednym sektorze, tzn. produkuj¹cych towary o podobnym asortymencie,
dla podobnego krêgu odbiorców i dzia³aj¹cych na rynku o zbli¿onym zasiêgu. Do-
k³adnoœæ wyników zale¿y od rzetelnoœci zebranych informacji, przyjêtych przez
zespó³ kryteriów oceny, oraz doœwiadczenia osób nale¿¹cych do zespo³u doko-
nuj¹cego analizy. W wyniku analizy otrzymuje siê cztery wektory obrazuj¹ce:
zdolnoœæ konkurencyjn¹, atrakcyjnoœæ przemys³u, poziom stabilnoœci bran¿y, si³ê
finansow¹ przedsiêbiorstwa.

4.4. Zastosowanie analizy SPACE w przedsiêbiorstwie Orbis SA

Orbis SA wraz ze spó³kami zale¿nymi Orbis Travel, Orbis Transport i Hekon-
-Hotele Ekonomiczne tworzy najwiêksz¹ w Polsce oraz w Europie Œrodkowej gru-
pê turystyczno-hotelow¹1. Jest nowoczesn¹ firm¹ oferuj¹c¹ us³ugi hotelarskie, tury-
styczne i transportowe. Obecnie Grupa Hotelowa Orbis jest najwiêksz¹ sieci¹
hoteli w Polsce i w Europie Œrodkowej, oferuje prawie 12 000 pokoi w 63 hotelach
w Polsce i w 1 hotelu na Litwie, ³¹cznie w 30 miastach. Daje to 42-procentowy
udzia³ w sieci hoteli 3-, 4- i 5-gwiazdkowych. Hotele Grupy dzia³aj¹ pod markami
Accor: Sofitel, Novotel, Mercure, Ibis i Etap, a tak¿e pod mark¹ Orbis Hotels i Ho-
liday Inn. W hotelach Grupy zatrudnionych jest oko³o 5000 osób. Hotele Grupy
oferuj¹ us³ugi w standardach od 5 do 1 gwiazdki, najwiêcej, 60% hoteli, to hotele
trzygwiazdkowe. Wed³ug nowej strategii Grupy Hotelowej Orbis, w 2010 roku
55% hoteli Grupy bêdzie hotelami dwu- i jednogwiazdkowymi.

Na dzieñ 1.01.1999 r. na liœcie najwiêkszych sieci hotelowych œwiata Spó³ka Or-
bis SA zajmowa³a 47 miejsce, zaœ na rynku polskim by³a i jest zdecydowanie naj-
wiêksz¹ sieci¹ hotelow¹. Wiêkszoœæ hoteli nale¿¹cych do Spó³ki Orbis SA zlokalizo-
wanych jest w g³ównych miastach Polski stanowi¹cych centra biznesu (typu:
Warszawa, Kraków, Poznañ, Trójmiasto, Wroc³aw, Katowice, Szczecin) oraz w mia-
stach atrakcyjnych pod wzglêdem turystycznym (Zakopane, Karpacz, Ko³obrzeg,
Sopot, Czêstochowa, Poraj).

Orbis Travel stanowi wiod¹ce biuro podró¿y w Polsce, oferuje pe³en zakres
us³ug turystycznych i podró¿niczych dla klientów indywidualnych i firm. Ka¿dego
roku z oferty Orbis Travel korzysta ponad 1,2 mln osób i 2 tys. przedsiêbiorstw.
Sieæ sprzeda¿y obejmuje 42 biura sprzeda¿y Spó³ki oraz 1600 biur agencyjnych.
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W roku 2007 na wycieczki zagraniczne za poœrednictwem Orbis Travel wyjecha³o
61 500 osób, zaœ Polskê odwiedzi³o prawie 80 000 cudzoziemców.

Orbis Transport to najwiêkszy polski miêdzynarodowy przewoŸnik autokarowy,
oferuje tak¿e wynajem samochodów w systemie Hertz Rent a Car oraz leasing sa-
mochodów Hertz Lease. Spó³ka pozostaje liderem na polskim rynku transporto-
wym dziêki jakoœci œwiadczonych us³ug, dostêpnoœci oferty (bilety mo¿na kupo-
waæ online) oraz du¿ej liczbie po³¹czeñ. W roku 2007 autokary Orbis Transport
przewioz³y ponad 240 000 pasa¿erów, pokonuj¹c ³¹cznie ponad 33 miliony km.

W ramach struktury organizacyjnej Spó³ki dzia³aj¹ równie¿ zagraniczne jednost-
ki niehandlowe, w sk³ad których wchodz¹ Oœrodki Informacyjne w Tel-Awiwie
i Wiedniu oraz Przedstawicielstwa Spó³ki w Brukseli, Pary¿u i Rzymie. Oœrodki
Informacyjne koncentruj¹ siê na realizacji polityki handlowej Spó³ki wypracowa-
nej dla danego rynku, poprzez prowadzenie na rzecz jednostek Orbisu dzia³alnoœci
akwizycyjnej, reklamowej i informacyjnej, ze szczególnym uwzglêdnieniem tury-
styki przyjazdowej do Polski, zaœ Przedstawicielstwa koncentruj¹ siê na prowadze-
niu dzia³alnoœci promocyjnej us³ug hotelarsko-gastronomicznych hoteli Orbis SA
i reprezentowaniu interesów Spó³ki.

Od roku 1997 Orbis jest notowany na warszawskiej Gie³dzie Papierów Wartoœ-
ciowych, gdzie cieszy siê zainteresowaniem i zaufaniem inwestorów indywidual-
nych oraz instytucjonalnych.

Efektem wdra¿ania zmian organizacyjnych oraz zastosowania nowoczesnych
metod zarz¹dzania jest systematyczna poprawa wyników finansowych Orbis SA.
Spó³ka wypracowa³a w 2007 roku zysk netto 154 mln z³, co stanowi wzrost
o 73,4%. Taki poziom zysku zosta³ osi¹gniêty przede wszystkim dziêki dynamicz-
nemu rozwojowi Grupy Hotelowej Orbis.

W tym miejscu nale¿y wspomnieæ o dobrej sytuacji przedsiêbiorstw dzia³a-
j¹cych na rynku turystycznym ze wzglêdu na (www.orbis.pl; Instytut Turystyki,
2008):

– wzrost liczby turystów zagranicznych w Polsce w 2006 roku o 3% do 15,7
mln,

– œrednioroczny wzrost liczby turystów zagranicznych w Polsce w latach
2007–2010 o 4%,

– wzrost przeciêtnych wydatków turystów na 1 dzieñ pobytu,
– wzrost o 21% liczby osób odprawianych w portach lotniczych w 2006 r.,
– ekspansjê tanich linii lotniczych,
– trend wzrostowy frekwencji i œredniej ceny w hotelach,
– wzrost zainteresowania segmentem hoteli ekonomicznych,
– prognozowany wzrost liczby podró¿y krajowych,
– dalsze korzyœci z tytu³u cz³onkostwa Polski w UE,
– oczekiwane korzyœci zwi¹zane z projektem Euro 2012 (wzrost PKB oraz

wartoœci inwestycji, poprawa infrastruktury w Polsce, dalszy wzrost ruchu tury-
stycznego zwi¹zanego z rozwojem infrastruktury).
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Wystêpowanie na rynku us³ug turystycznych wymienionych pozytywnych ten-
dencji stymuluj¹cych rozwój przedsiêbiorstw turystycznych, w tym Orbis SA mo¿e
byæ os³abione poprzez takie zagro¿enia, jak: wzrost konkurencji, rosn¹ce ceny ma-
teria³ów i us³ug budowlanych oraz dzia³ek budowlanych, a tak¿e znacz¹cy niedo-
bór firm budowlanych.

Podsumowuj¹c krótk¹ prezentacjê dzia³alnoœci Spó³ki Orbis SA oraz cechy sek-
tora us³ug turystycznych w Polsce mo¿na stwierdziæ, ¿e do najwa¿niejszych atutów
analizowanego przedsiêbiorstwa nale¿y (www.orbis.pl, grudzieñ 2008):

– najwiêkszy w skali kraju potencja³ hotelowy i zwi¹zana z nim silna pozycja
na wielu wa¿nych, pod wzglêdem turystyki i biznesu, rynkach lokalnych;

– posiadanie powszechnie znanego i uznanego, dobrze kojarz¹cego siê znaku
towarowego oraz nazwy handlowej ³atwo identyfikowalnej w kraju i za granic¹;

– wypracowanie silnej pozycji na rynku krajowym;
– utrzymanie stabilnej, korzystnej sytuacji finansowej Spó³ki, a co za tym idzie

zachowanie wiarygodnoœci wœród instytucji finansowych;
– posiadanie nieruchomoœci zlokalizowanych w bardzo atrakcyjnych punktach

wiêkszoœci du¿ych miast Polski;
– dysponowanie doœwiadczon¹ i wykwalifikowan¹ kadr¹;
– posiadanie silnej, wiêkszoœciowej pozycji w „spó³kach córkach”, które

œwiadcz¹ us³ugi o charakterze komplementarnym w stosunku do us³ug hotelarsko-
-gastronomicznych; powstaje dziêki temu mo¿liwoœæ œcis³ej wspó³pracy w trój-
k¹cie: hotele – touroperator – transport;

– wykorzystanie narzêdzi i metod wspomagaj¹cych zarz¹dzanie, zgodnych
z aktualnymi miêdzynarodowymi standardami;

– wypracowanie i stosowanie systemów standardów jakoœci i obs³ugi;
– elastyczna polityka cenowa stosowana w kontaktach z klientami.

Na podstawie powy¿szych informacji w tabl. 4 zosta³y zestawione oraz ocenio-
ne przyk³adowe zewnêtrzne i wewnêtrzne determinanty dzia³alnoœci przedsiêbior-
stwa Orbis SA.

Na podstawie danych zawartych w tablicy 4 obliczono wartoœci wspó³rzêdnych
punktu P (wskazuj¹cego na miejsce Orbis SA w polach uk³adu wspó³rzêdnych
SPACE), jako przeciêtn¹ wartoœæ (œredni¹) dla sumy punktów wymiarów wspól-
nych dla danej osi:

x = f(IS) – f(CA) (1)

x = 4,6 + (–1,6) = 3,

y = f(FS) – f(ES) (2)

y = 4,4 + (–2,8) = 1,6.
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Nastêpnie naniesiono na uk³ad wspó³rzêdnych wartoœci wyznaczonych wspó³-
rzêdnych (rys. 3). Wyznaczony punkt P o wspó³rzêdnych (x, y) pokazuje pozycjê
strategiczn¹ Orbis SA na rynku us³ug turystycznych, zgodnie z któr¹ mo¿na wy-
znaczyæ w³aœciw¹ dla badanego przedsiêbiorstwa strategiê rozwojow¹.

Podkreœliæ nale¿y, ¿e pozycjê Orbis SA na rynku turystycznym wyznacza wielo-
letnia tradycja, renoma znaku towarowego oraz wiarygodnoœæ wypracowana przez
lata obecnoœci na rynku. Kierunki dzia³añ strategicznych dla tak wskazanej strate-
gii Orbis SA zosta³y przedstawione w Zaktualizowanej Strategii Rozwoju i Moder-
nizacji Grupy Hotelowej Orbis na latach 2007–2011 (www.orbis.pl, grudzieñ
2008).
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T a b l i c a 4

Determinanty wymiarów zewnêtrznych i wewnêtrznych

Wymiary zewnêtrzne Wymiary wewnêtrzne

Si³a sektora
(IS – industry strength)

Ocena
(+1 – +6)

Potencja³ finansowy
(FS – financial strength)

Ocena
(+1 – +6)

– potencja³ wzrostu,
– stabilnoœæ

finansowa,
– technologiczne

know-how,
– wykorzystanie

zasobów,
– intensywnoœæ

wzrostu kapita³u.

+5
+4

+3

+6

+5

– zwrot z inwestycji,
– p³ynnoœæ finansowa,
– kapita³ obrotowy,
– rentownoœæ

sprzeda¿y,
– ryzyko bran¿owe.

+5
+6
+4
+5

+2

f –(IS) = 4,6 f –(FS) = 4,4

Stabilnoœæ otoczenia
(ES – environmental

stability)

Ocena
(–1 – (–6))

Przewaga
konkurencyjna (CA –

competitive advantage)

Ocena
(–1 – (–6))

– zmiany
w technologii,

– stopa inflacji,
– poziom cen us³ug,
– bariery wejœcia na

rynek,
– intensywnoœæ

dzia³ania
konkurencji.

–2

–3
–3
–4

–2

– udzia³ w rynku,
– jakoœæ wyrobów,
– wykorzystanie

potencja³u
wytwórczego,

– technologiczne
know-how,

– nadzór nad
dostawcami
i systemem
dystrybucji.

–2
–2
–1

–1

–2

f –(ES) = –2,8 f –(CA) = –1,6

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



Strategia rozwoju Grupy Hotelowej Orbis w latach 2007–2011 jest kontynuacj¹
zasadniczych kierunków przyjêtych w latach poprzednich z po³o¿eniem wiêkszego
nacisku na rozwój, który bêdzie dotyczy³ hoteli ekonomicznych. Na realizacjê stra-
tegii Grupy Hotelowej Orbis przeznaczone zostanie ³¹cznie 1421 mln PLN. Nak³a-
dy na kompleksowe modernizacje wraz z nak³adami odtworzeniowymi hoteli wy-
nios¹ 402 mln PLN. Na realizacjê programu budowy hoteli ekonomicznych pod
mark¹ Etap i Ibis poniesione zostan¹ nak³ady w wysokoœci 794 mln PLN, a na roz-
wój innych marek – 225 mln PLN. 72% ³¹cznych nak³adów inwestycyjnych w la-
tach 2007–2011 dotyczyæ bêdzie projektów rozwojowych.

W strategii na lata 2007–2011 za³o¿ono 5-letni bud¿et inwestycyjny o 558 mln
PLN wy¿szy ni¿ w strategii na lata 2006–2010. G³ównymi czynnikami wzrostu s¹:
zwiêkszenie liczby nowo budowanych hoteli (10 hoteli; 1,7 tys. pokoi) i zmiany
koncepcji niektórych projektów rozwojowych, co ³¹cznie kosztowaæ bêdzie w roz-
patrywanym okresie 395 mln PLN. Ponadto, wzrost cen w budownictwie spowo-
dowa³ przeszacowanie bud¿etów projektów uwzglêdnionych w strategii na lata
2006–2010 o 163 mln PLN, w tym na projekty modernizacyjne wraz z nak³adami
odtworzeniowymi – 75 mln PLN.

Rozwój sieci hoteli ekonomicznych dokonywany bêdzie w drodze budowy no-
wych obiektów (34). Konwersje hoteli bêd¹ kontynuowane, ale w mniejszym za-
kresie i dotyczyæ bêd¹ marek Novotel i Mercure. W zaktualizowanym programie
rozwoju lista projektów, w porównaniu do Strategii z maja 2006 r., zosta³a powiêk-
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ISCA

P1,6

FS

ES

Strategia stabilizacyjna Strategia rozwojowa

Strategia defensywna Strategia konkurencyjna

3

Rys. 3. Uk³ad wspó³rzêdnych SPACE dla przedsiêbiorstwa Orbis SA
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szona o 10 nowych hoteli i 1,7 tys. nowych pokoi. Po zrealizowaniu zaktualizowa-
nej Strategii Rozwoju i Modernizacji w Grupie Orbis bêdzie 39 nowych hoteli
z ponad 4,8 tys. pokoi.

Orbis planuje równie¿ sprzeda¿ czêœci aktywów (w tym nieruchomoœci hotelo-
wych i niehotelowych), co pozwoli na uzyskanie dodatkowych œrodków na sfinan-
sowanie przedsiêwziêæ inwestycyjnych.

W wyniku szczegó³owych analiz obecnej bazy hotelowej oraz sytuacji rynko-
wej, w powi¹zaniu z ocen¹ perspektyw rozwoju rynków lokalnych z punktu widze-
nia nowych przedsiêwziêæ inwestycyjnych wskazano 9 hoteli, które zostan¹ za-
st¹pione 13 nowymi obiektami, g³ównie z segmentu ekonomicznego. Jednoczeœnie
8 hoteli Grupy, nie spe³niaj¹cych okreœlonych kryteriów, zosta³o wytypowanych
jako potencjalne nieruchomoœci do sprzeda¿y.

Liczba potencjalnych obiektów przeznaczonych na sprzeda¿ oraz wytypowa-
nych do wyburzenia, w celu czêœciowego zast¹pienia przez nowe hotele i nowe
projekty w nowych lokalizacjach, zosta³a powiêkszona, gdy¿ nowe obiekty bêd¹
lepiej spe³niaæ oczekiwania rynku, zapewniaj¹c now¹, lepsz¹ jakoœæ goœciom hote-
lowym i pozwalaj¹c jednoczeœnie na osi¹gniêcie wy¿szych dochodów.

W wyniku realizacji strategii Grupa Orbis obejmowaæ bêdzie 89 hoteli z 14,2
tys. pokoi, w tym 50 hoteli w segmencie ekonomicznym.

Program inwestycyjny w latach 2007–2011 bêdzie finansowany w 47% ze œrod-
ków pieniê¿nych z dzia³alnoœci operacyjnej, w 24% – d³ugiem, a pozosta³a czêœæ –
œrodkami ze sprzeda¿y aktywów. W zwi¹zku z powy¿szym przewiduje siê, ¿e Gru-
pa Hotelowa Orbis bêdzie dysponowa³a na koniec 2011 r. gotówk¹ netto w wyso-
koœci 104 mln z³.

Poza tym, w celu zapewnienia w³aœciwego funkcjonowania Orbis SA i dalszego
dynamicznego rozwoju tego przedsiêbiorstwa zalecane s¹ nastêpuj¹ce kierunki
dzia³añ strategicznych: zwiêkszenie aktywnoœci dzia³añ marketingowych, sta³e
podnoszenie kwalifikacji zatrudnionych pracowników, wdro¿enie nowych, bardziej
skutecznych mechanizmów kontroli standardów obs³ugi goœci, dalsze rozbudowa-
nie narzêdzi komputerowych, wspomagaj¹cych zarz¹dzanie spó³kami Orbis SA
(www.orbis.pl, grudzieñ 2008).

5. Zakoñczenie

Przedsiêbiorstwo turystyczne d¹¿¹c do osi¹gniêcia i utrzymania trwa³ej przewa-
gi konkurencyjnej na rynku powinno formu³owaæ strategiê, czyli d³ugookresowe
cele, wskazuj¹ce priorytetowe kierunki dzia³ania oraz sposoby wykorzystania
w³asnego potencja³u strategicznego. Proces formu³owania strategii poprzedzony
powinien byæ analiz¹ strategiczn¹. Analiza strategiczna umo¿liwia zdiagnozowanie
zmian dokonuj¹ce siê w otoczeniu oraz w posiadanych zasobach, pozwala tak¿e
prognozowaæ tendencje zmian ró¿nych czynników determinuj¹cych dzia³alnoœæ,
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a nastêpnie tworzyæ za³o¿enia dotycz¹ce kierunków dalszego rozwoju przedsiêbior-
stwa turystycznego.

Procedura realizacji analizy strategicznej powinna przebiegaæ przy wykorzysta-
niu szeregu metod dostosowanych do specyfiki badanego obszaru: makrootoczenia
– otoczenia dalszego, otoczenia konkurencyjnego oraz potencja³u strategicznego
przedsiêbiorstwa. Dopiero wykorzystanie wielu ró¿norodnych metod pozwala na
zebranie szeregu rzetelnych informacji. W dalszej kolejnoœci informacje stanowi¹
podstawê do zastosowania kompleksowych metod analizy strategicznej, np. analizy
SPACE. Dopiero w wyniku realizacji tych metod nastêpuje wyznaczenie skutecz-
nej strategii dla badanego przedsiêbiorstwa turystycznego.
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The Role of the Strategic Analysis in the Assessment
of a Tourist Enterprise’s Operations

S u m m a r y: The article presents the role that the strategic analysis plays in the assessment of
a tourist enterprise’s operations. In order to achieve this objective the peculiarity of a tourist
enterprise’s operations is presented, including a description of its different types and a presen-
tation of organisational, legal determinants of these enterprises’ development, as well as the
technical and material base which forms the basis for the operations being run. Further, the ar-
ticle covers the functions of the strategic analysis in a tourist enterprise. Selected methods of
the strategic analysis are characterised by presenting their application in the assessment of dif-
ferent tourist enterprises’ operations.

K e y w o r d s: tourist enterprise, strategic analysis, value chain analysis, SPACE analysis
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Zmiany w makrootoczeniu a funkcjonowanie
wspó³czesnych przedsiêbiorstw hotelarskich

S ³ o w a k l u c z o w e : otoczenie przedsiêbiorstwa, turystyka, hotelarstwo

S t r e s z c z e n i e: Niniejszy artyku³ ma na celu przedstawienie kierunków rozwoju wspó³czes-
nych przedsiêbiorstw hotelarskich, bêd¹cych nastêpstwem zmian zachodz¹cych w ich dalszym
otoczeniu. Zmiany w otoczeniu miêdzynarodowym sprawiaj¹, ¿e w obrêbie hotelarstwa za-
chodz¹ zjawiska koncentracji poziomej i pionowej. Otoczenie technologiczne wymusza stoso-
wanie nowoczesnych urz¹dzeñ oraz systemów rezerwacyjnych. Zmiany spo³eczno-kulturowe
powoduj¹ wzbogacenie produktów hotelarskich o us³ugi zwi¹zane ze zdrowiem, a trendy demo-
graficzne implikuj¹ powstawanie hoteli trzeciego wieku. Otoczenie przyrodnicze determinuje
oszczêdne zarz¹dzanie zasobami oraz stawia w uprzywilejowanej sytuacji obiekty zlokalizowa-
ne na obszarach czystych. Demokratyzacja ¿ycia oraz znaczne u³atwienia w przekraczaniu gra-
nic s¹ tymi czynnikami prawno-politycznymi, które powoduj¹ koniecznoœæ powstawania hoteli
ekonomicznych. Zmiany zachodz¹ce w obrêbie otoczenia ekonomicznego sprawiaj¹, ¿e hotele
stosuj¹ outsourcing, czy znormalizowane systemy zarz¹dzania jakoœci¹. Bior¹c pod uwagê po-
wy¿sze uwarunkowania, zdolnoœci antycypacji zmian w makrootoczeniu bêd¹ w przysz³oœci
jednymi z kluczowych kompetencji menad¿erów, od których zale¿a³ bêdzie sukces biznesowy
ka¿dego przedsiêbiorstwa hotelarskiego.

1. Wstêp

Rozwój turystyki, maj¹cej coraz donioœlejsze znaczenie dla wielu gospodarek
narodowych, nie by³by mo¿liwy bez sta³ego powiêkszania bazy hotelarskiej.
Rosn¹cej liczbie obiektów noclegowych towarzysz¹ równie¿ zmiany o charakterze
jakoœciowym, zachodz¹ce w obrêbie poszczególnych zak³adów hotelarskich. Dzi-
siejsze hotele, staraj¹c siê zaspokajaæ coraz to bardziej wyrafinowane potrzeby
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swoich klientów, oferuj¹ im produkty z³o¿one z us³ug daleko wykraczaj¹cych poza
te o charakterze podstawowym dla hotelarstwa. Wynika to z faktu, i¿ wspó³czesne
przedsiêbiorstwa hotelarskie, podobnie jak ka¿de inne podmioty gospodarcze,
funkcjonuj¹ w pewnym okreœlonym otoczeniu, które determinuje sposób ich
dzia³ania. Wysoki stopieñ turbulencji tego otoczenia oraz daleko id¹ce ogranicze-
nia mo¿liwoœci jego antycypacji sprawiaj¹, ¿e sta³e dostosowywanie siê do zmian
jest jednym z warunków ich przetrwania oraz rozwoju. W celu osi¹gniêcia sukcesu
na rynku niezbêdne jest zatem d¹¿enie do zgodnoœci otoczenia, reakcji, kultury or-
ganizacyjnej oraz kompetencji ludzi.

Celem niniejszego artyku³u jest próba przedstawienia kierunków rozwoju
wspó³czesnych przedsiêbiorstw hotelarskich, bêd¹cych nastêpstwem zmian za-
chodz¹cych w ich makrootoczeniu. W pracy omówiono elementy otoczenia bli¿-
szego i dalszego przedsiêbiorstw hotelarskich, scharakteryzowano krótko ich istotê
oraz nakreœlono tendencje rozwoju hotelarstwa w kontekœcie zmian w ich otocze-
niu dalszym.

2. Istota przedsiêbiorstw hotelarskich

Przedsiêbiorstwo hotelarskie to system z³o¿ony z zasobów (ludzkich, material-
nych, kapita³owych, informacyjnych) i procesów zachodz¹cych w tych zasobach
oraz miêdzy nimi, powo³any do prowadzenia dzia³alnoœci gospodarczej, pole-
gaj¹cej na œwiadczeniu us³ug hotelarskich. Dzia³alnoœæ ta jest realizowana w spo-
sób zorganizowany i ci¹g³y, a jej g³ównym celem jest osi¹gniêcie korzyœci ekono-
micznych (Lichtarski, 2003, s. 59; Stru¿ycki, 2004, s. 102).

Produkt hotelarski jest kombinacj¹ wszystkich korzyœci, jakie zak³ady hotelar-
skie oferuj¹ swoim nabywcom i sk³ada siê zarówno z komponentów materialnych,
jak i niematerialnych (Jaremen, Panasiuk, 2008, s. 73). Do elementów material-
nych zaliczyæ mo¿na m.in.: dobra nabywane przez goœci hotelowych (np. posi³ek
w hotelowej restauracji, œrodki czystoœci w ³azience, notesy, d³ugopisy czy foldery
reklamowe, znajduj¹ce siê w pokoju), dobra bez których us³uga nie mog³aby byæ
œwiadczona (obiekt hotelarski, elementy wyposa¿enia czy wystroju wnêtrza hotelo-
wego) oraz dobra bêd¹ce materialn¹ podstaw¹ œwiadczonych us³ug (urz¹dzenia ga-
stronomiczne, sprzêt komputerowy). Wœród elementów niematerialnych produktu
hotelarskiego wyró¿niæ mo¿na przyk³adowo: bezpieczeñstwo goœci oraz wniesio-
nych przez nich do obiektu rzeczy, goœcinnoœæ, w³aœciw¹ atmosferê, udzielanie in-
formacji czy dokonywanie rezerwacji.

Z³o¿onoœæ produktów hotelarskich sprawia, ¿e przedsiêbiorstwa, które je œwiad-
cz¹ charakteryzuj¹ siê du¿ym zró¿nicowaniem wewnêtrznym. Mo¿na je zatem kla-
syfikowaæ w oparciu o ró¿norodne kryteria, z których najczêœciej wymieniane s¹:

a) Forma organizacyjno-prawna:
– osoby fizyczne prowadz¹ce dzia³alnoœæ hotelarsk¹,
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– spó³ki cywilne,
– spó³ki handlowe,
– spó³dzielnie,
– przedsiêbiorstwa pañstwowe;
b) Wielkoœæ obiektu, mierzona liczb¹ jednostek mieszkalnych (B³¹dek, 2001,

s. 95):
– hotele ma³e (do 100 pokoi),
– hotele œrednie (101–350 pokoi),
– hotele du¿e (powy¿ej 350 pokoi);
c) Rodzaj dzia³alnoœci hotelarskiej:
– hotele,
– motele,
– pensjonaty,
– schroniska,
– schroniska m³odzie¿owe,
– kempingi,
– pola biwakowe,
– inne obiekty œwiadcz¹ce us³ugi hotelarskie.

3. Elementy otoczenia przedsiêbiorstwa hotelarskiego

Otoczenie to wszystkie obiekty, procesy i zjawiska, które znajduj¹ siê poza for-
malnymi granicami ka¿dej organizacji, w tym równie¿ przedsiêbiorstwa hotelar-
skiego (P³oszajski, 2008, s. 53). Nie jest to jednak obszar jednorodny i w jego ob-
rêbie najczêœciej wyró¿nia siê otoczenie dalsze, zwane równie¿ makrootoczeniem
lub otoczeniem ogólnym oraz otoczenie bli¿sze, zwane te¿ otoczeniem konkuren-
cyjnym lub zadaniowym.

Otoczenie dalsze przedsiêbiorstwa hotelarskiego to zespó³ warunków jego funk-
cjonowania, które wynikaj¹ z tego, ¿e dzia³a ono na okreœlonym terytorium geogra-
ficznym (kraj, region), w danej strefie klimatycznej, czy w danym uk³adzie poli-
tycznym, prawnym, systemowym czy spo³ecznym. Cech¹ charakterystyczn¹
makrootoczenia jest to, ¿e oddzia³uje ono bardzo mocno na ka¿de przedsiêbior-
stwo, jednak samo przedsiêbiorstwo, z wyj¹tkiem wielkich œwiatowych korporacji,
nie jest w stanie zmieniæ warunków makrootoczenia. Otoczenie ogólne generuje
okreœlone zjawiska, tendencje, czy si³y, które przedsiêbiorstwo musi znaæ oraz traf-
nie przewidywaæ po to, aby we w³aœciwym czasie odczytaæ z nich szanse oraz za-
gro¿enia, do których musi siê dostosowaæ (Gierszewska, Romanowska, 2002,
s. 34–35). W strukturze makrootoczenia wyró¿niæ mo¿emy kilka sfer (Go³embski,
2007, s. 66–83; Go³êbiowski, 2001, s. 110–116):

a) Otoczenie przyrodnicze, które opisywaæ mo¿na za pomoc¹ takich czynników,
jak: stan oraz dostêpnoœæ zasobów naturalnych wykorzystywanych przez dan¹ or-
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ganizacjê, czynniki naturalne (klimat, ukszta³towanie terenu) oraz zmiany œrodo-
wiska naturalnego wywo³ane przez dzia³alnoœæ ludzk¹, maj¹ce wp³yw na funkcjo-
nowanie przedsiêbiorstwa. W odniesieniu do przedsiêbiorstwa hotelarskiego, dla
którego walory naturalne bêd¹ niezwykle istotn¹ determinant¹ powodzenia bizne-
sowego, wa¿ne bêd¹ tak¿e instrumenty zarz¹dzania œrodowiskiem. Powszechnie
wykorzystywane w turystyce s¹ wskaŸniki ch³onnoœci czy pojemnoœci ekologicz-
nej, które okreœlaj¹ dopuszczalne granice korzystania ze œrodowiska przyrodnicze-
go;

b) Otoczenie demograficzne, które mo¿e byæ opisywane za pomoc¹ czynników
dotycz¹cych: liczby ludnoœci w danym kraju lub regionie, jej przestrzennego roz-
mieszczenia oraz gêstoœci zaludnienia, przyrostu naturalnego, struktury wiekowej
i narodowoœciowej spo³eczeñstwa, d³ugoœci ¿ycia, intensywnoœci i kierunków mi-
gracji, poziomu i struktury aktywnoœci zawodowej ludnoœci, wielkoœci i struktury
gospodarstw domowych czy rozk³adu dochodów w przekroju regionalnym czy za-
wodowym;

c) Otoczenie spo³eczno-kulturowe, w obrêbie którego niezwykle istotne dla
funkcjonowania przedsiêbiorstwa hotelarskiego bêd¹: poziom cywilizacyjny kraju
i jego zmiany (poziom wykszta³cenia, stan zdrowia i bezpieczeñstwa obywateli, za-
kres i poziom us³ug komunalnych, programy opieki spo³ecznej) oraz postawy
i wzorce spo³eczne, styl ¿ycia, specyficzne wzorce i modele konsumpcji, systemy
aksjologiczne czy moda;

d) Otoczenie ekonomiczne, które mo¿e byæ rozpatrywane w oparciu o najwa¿-
niejsze wskaŸniki opisuj¹ce stan gospodarki (wielkoœæ i tempo zmian PKB, poziom
bezrobocia i inflacji, poziom i zmiany stopy procentowej oraz kursów walutowych,
sk³onnoœæ do konsumpcji czy oszczêdzania, poziom wydajnoœci pracy i produk-
tywnoœci innych zasobów, stopieñ zu¿ycia maj¹tku, rodzaj prowadzonej polityki
monetarnej i fiskalnej oraz zasady polityki regionalnej, czy lokalnej realizowanej
w pobli¿u miejsca funkcjonowania przedsiêbiorstwa). Wa¿ne bêd¹ tak¿e sposoby
zorganizowania oraz sprawnoœæ instytucji tworz¹cych infrastrukturê gospodarcz¹
(rynek finansowy, energetyka, transport, telekomunikacja), czy zmiany strukturalne
zachodz¹ce w danej gospodarce, wp³ywaj¹ce na funkcjonowanie ca³ej bran¿y tury-
stycznej, czy konkretnego przedsiêbiorstwa hotelarskiego;

e) Otoczenie prawne i polityczne, które obejmuje regulacje prawne i administra-
cyjne, dotycz¹ce prowadzenia dzia³alnoœci gospodarczej (normy prawa pracy,
prawo turystyczne, regulacje celne, dewizowe, paszportowe, wizowe, ochrona
w³asnoœci intelektualnej), specyficzne regulacje administracyjne, dotycz¹ce funk-
cjonowania przedsiêbiorstw, funkcje pañstwa, zakres jego ingerencji w ¿ycie go-
spodarcze, rolê organizacji spo³ecznych i bran¿owych (zwi¹zki zawodowe, Polska
Organizacja Turystyczna, Polskie Zrzeszenie Hoteli), prowadzon¹ politykê tury-
styczn¹, naukow¹, itp.;

f) Otoczenie technologiczne, które oddzia³uje na hotelarstwo poprzez nastê-
puj¹ce czynniki: postêp technologiczny, dostêpnoœæ do nowoczesnych technologii,

88 Daniel Puciato, Marcin ¯migrodzki



cykle ¿ycia produktów, technologii i przedsiêbiorstw, wp³yw technologii na rozwój
bran¿y turystycznej i innych bran¿, skala i zakres dzia³ania instytucji badawczych
oraz formy i wielkoœæ ich finansowania;

g) Otoczenie miêdzynarodowe – jest ono bardzo istotne w odniesieniu do tych
przedsiêbiorstw turystycznych, które ze wzglêdu na swoj¹ specyfikê bardzo czêsto
powi¹zane s¹ z rynkami miêdzynarodowymi. Na otoczenie to sk³adaj¹ siê czynniki
makrootoczenia kraju, w którym przedsiêbiorstwo prowadzi dzia³alnoœæ gospo-
darcz¹ lub z którego pochodz¹ nabywcy jego produktów. W ramach otoczenia
zagranicznego wyró¿nia siê równie¿ czynniki: przyrodnicze, demograficzne, spo-
³eczno-kulturowe, ekonomiczne i prawno-polityczne. Znaczenie otoczenia miêdzy-
narodowego roœnie wraz z otwieraniem siê gospodarki oraz internacjonalizacji
dzia³añ danego przedsiêbiorstwa.

Otoczenie bli¿sze dotyczy wszystkich podmiotów gospodarczych, z którymi
przedsiêbiorstwo hotelarskie ma powi¹zania kooperacyjne lub konkurencyjne. Miê-
dzy elementami tego otoczenia a przedsiêbiorstwem zachodzi swoiste sprzê¿enie
zwrotne. Podmioty otoczenia konkurencyjnego wp³ywaj¹ wprawdzie na przedsiê-
biorstwo, ale i ono ma mo¿liwoœæ aktywnego reagowania na bodŸce z zewn¹trz
(Gierszewska, Romanowska, 2002, s. 34–35). Zgodnie z koncepcj¹ „piêciu si³”
Portera, najwa¿niejszymi elementami otoczenia konkurencyjnego bêd¹ (Piasta,
2007, s. 22–40):

a) Nowo wchodz¹cy na rynek, czyli te podmioty gospodarcze, które zamierzaj¹
œwiadczyæ us³ugi hotelarskie na danym terytorium. Przygotowuj¹c siê do rozpoczê-
cia dzia³alnoœci nale¿y jednak wzi¹æ pod uwagê dwa rodzaje ograniczeñ. Bariery
wejœcia na rynek bêd¹ w przypadku przedsiêbiorstw hotelarskich nastêpuj¹ce: du¿e
potrzeby kapita³owe, zwi¹zane z uruchomieniem obiektu hotelarskiego, efekty ska-
li przejawiaj¹ce siê w tym, ¿e im mniejszy bêdzie obiekt tym wy¿sze koszty funk-
cjonowania przypadaj¹ce na jednostkê mieszkaln¹, ograniczony dostêp do kana³ów
dystrybucji czy najlepszych lokalizacji, które s¹ ju¿ na danym terenie zajête. Drug¹
grup¹ ograniczeñ bêd¹ bariery wyjœcia z sektora, które przejawiaæ siê mog¹ w wy-
sokich kosztach likwidacji dzia³alnoœci, ograniczonej mo¿liwoœæ sprzeda¿y lub in-
nego wykorzystania posiadanych zasobów, czy presji w³adz i lokalnych spo³ecz-
noœci, by kontynuowaæ dzia³alnoœæ;

b) Dostawcy, czyli podmioty gospodarcze dostarczaj¹ce przedsiêbiorstwu ró¿ne-
go rodzaju produkty, które w przypadku hotelarstwa przyjmuj¹ bardzo szeroki za-
kres. Bêd¹ to zarówno elementy materialne, np. artyku³y spo¿ywcze, maszyny
i urz¹dzenia, programy komputerowe, œrodki czystoœci, tekstylia, jak i ca³y zakres
us³ug, zwi¹zanych z konserwacj¹ obiektu i urz¹dzeñ, utrzymaniem czystoœci, trans-
portem, czy ochron¹ mienia. Specyficznym rodzajem dostawcy bêdzie równie¿
personel, który dostarcza hotelowi zasoby pracy. Znaczenie dostawców dla pra-
wid³owego funkcjonowania hotelu jest bardzo du¿e. Wspó³praca z nimi jest bo-
wiem bardzo istotnym kosztem dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa hotelarskiego, a ja-
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koœæ produktu koñcowego hotelu bêdzie mocno zdeterminowana jakoœci¹
œwiadczonych przez dostawców us³ug, czy dostarczanych dóbr;

c) Klienci, bêd¹ kolejn¹ licz¹c¹ siê si³¹ w sektorze hotelarskim. S¹ oni tym ele-
mentem otoczenia bli¿szego hotelu, dla którego podejmuje siê wszelkie dzia³ania
rynkowe, a bez nich niemo¿liwe jest jego funkcjonowanie. Na si³ê nabywców, po-
dobnie jak w przypadku innych podmiotów w sektorze, mo¿na jednak wp³ywaæ
na wybór grupy docelowej, do której hotel adresuje swoj¹ ofertê jest jedn¹ z naj-
wa¿niejszych decyzji strategicznych, podejmowanych przez najwy¿sze kierownic-
two;

d) Substytuty, które mog¹ znacznie zmniejszyæ rentownoœæ sektora, gdy¿ ogra-
niczaj¹ poziom cen, jakie mog³yby stosowaæ hotele oraz zwiêkszaj¹ poda¿ miejsc
noclegowych. Im szersza jest oferta us³ug substytucyjnych (us³ug œwiadczonych
przez pensjonaty, kwatery prywatne, „apartamentowce” itp.) oraz im atrakcyjniej-
sze s¹ ich ceny, tym gorzej dla obiektów hotelarskich oraz ich zysków;

e) Konkurenci wewn¹trz sektora, to nie tylko obiekty podobnej kategorii i wiel-
koœci, które znajduj¹ siê w pobli¿u hotelu. Bêd¹ nimi równie¿ wszystkie inne
obiekty zaspokajaj¹ce takie same potrzeby klientów, znajduj¹ce siê wewn¹trz dane-
go sektora. Uk³ad si³ wewn¹trz sektora ulega ci¹g³ym zmianom, gdy¿ wszystkie
obiekty poddaj¹ siê tym samym trendom czy modom. Rywalizacja wewn¹trz sekto-
ra mo¿e byæ prowadzona za pomoc¹ ró¿nych œrodków, np. konkurencji cenowej,
intensywnych dzia³añ reklamowych, wprowadzenia nowych us³ug czy zwiêkszenia
zakresu obs³ugi klientów.

4. Wp³yw makrootoczenia
na wspó³czesne przedsiêbiorstwa hotelarskie

Dynamiczne zmiany, jakie zachodz¹ w otoczeniu dalszym wspó³czesnych
przedsiêbiorstw hotelarskich, przek³adaj¹ siê na sposób ich funkcjonowania oraz na
trendy i kierunki rozwoju ca³ego hotelarstwa. Ogromna iloœæ czynników po-
chodz¹cych z zewn¹trz sprawia, ¿e nie sposób jest je wszystkie wyodrêbniæ oraz
wskazaæ ich skutki dla bran¿y hotelarskiej. Wyodrêbnione elementy otoczenia s¹
kwesti¹ umown¹, gdy¿ w praktyce na poszczególne organizacje oddzia³uje równo-
czeœnie wiele czynników pochodz¹cych z ró¿nych sfer. Obecnie najwa¿niejsze
zmiany w hotelarstwie dokonuj¹ siê na skutek przemian, zachodz¹cych w otocze-
niu miêdzynarodowym. Bardzo widocznym kierunkiem tych zmian jest postê-
puj¹cy proces koncentracji dzia³alnoœci gospodarczej. Rynek hotelarski staje siê
powoli rynkiem globalnym, na którym coraz wiêksze znaczenie maj¹ wielkie po-
nadnarodowe korporacje. Koncentracja w hotelarstwie mo¿e przybieraæ dwojaki
charakter. W przypadku, gdy przedsiêbiorstwa hotelarskie ³¹cz¹ siê po to, aby zrea-
lizowaæ jakieœ wspólne przedsiêwziêcia, np. marketingowe, ma ona charakter po-
ziomy. Przyk³adem tego rodzaju koncentracji jest funkcjonowanie ró¿nych sieci
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hotelowych, które za pomoc¹ ró¿nych narzêdzi i dzia³añ wchodz¹ na nowe rynki.
Koncentracja pionowa natomiast wystêpuje wówczas, gdy dane przedsiêbiorstwo
turystyczne nie koncentruje siê wy³¹cznie na dzia³alnoœci hotelarskiej, ale na wielu
ró¿nych rodzajach dzia³alnoœci. W³aœciciele takich firm nie posiadaj¹ tylko obiek-
tów hotelarskich, ale ich w³asnoœci¹ s¹ tak¿e biura podró¿y, czy przedsiêbiorstwa
transportu turystycznego. Koncentracja w hotelarstwie mo¿e odbywaæ siê poprzez
przejêcia, fuzje oraz tworzenie dobrowolnych konsorcjów czy platform wspó³pra-
cy, a jej najwa¿niejszym przejawem jest funkcjonowanie miêdzynarodowych syste-
mów hotelarskich (Szostak, 2008, s. 119).

Ogromny postêp techniczny, z jakim mamy obecnie do czynienia, sprawi³, ¿e
bardzo istotny wp³yw na dzia³alnoœæ bran¿y hotelarskiej maj¹ czynniki pochodz¹ce
z otoczenia technologicznego. Przejawia siê to w unowoczeœnieniu wielu urz¹dzeñ,
znajduj¹cych siê w hotelach oraz w coraz wiêkszej automatyzacji œwiadczonych
w hotelu us³ug. Przyk³adem takich nowatorskich rozwi¹zañ mog¹ byæ wielofunk-
cyjne klucze, sprzê¿one z systemem komputerowym, znacznie u³atwiaj¹ce poru-
szanie siê goœcia po hotelu. Oprócz tradycyjnego zastosowania mog¹ one jeszcze
zostaæ wykorzystywane do uruchomienia windy czy licznych instalacji, w³¹czenia
œwiat³a oraz u³atwienia wymeldowania siê. S¹ bardzo czêsto równie¿ atrakcyjn¹
pami¹tk¹ z pobytu w hotelu (Milewska, W³odarczyk, 2009, s. 339–340).

Nowoczesne technologie przyczyniaj¹ siê tak¿e do zmian w obrêbie dystrybucji
us³ug hotelarskich. Coraz powszechniej stosowane s¹ centralne systemy rezerwacji,
np. Central System Reservations (CRS). Wiele systemów, czy ³añcuchów hotelo-
wych wdro¿y³o te¿ w³asne wewnêtrzne systemy rezerwacyjne. Przyk³adem mo¿e
byæ „Accor”, który posiada system o nazwie TARS. Spora czêœæ hoteli do sprzeda-
¿y swoich us³ug wykorzystuje tak¿e ju¿ istniej¹ce internetowe systemy rezerwacyj-
ne. W Polsce bardzo popularny jest np. Ogólnopolski System Rezerwacji Hoteli
EHOTEL (Januszewska, Przeorek-Smyka, 2006, s. 83). W hotelarstwie coraz czêœ-
ciej stosowane s¹ innowacyjne technologie, dziêki którym u³atwiony jest dostêp do
informacji oraz jej wymiana i równoleg³e przetwarzanie. Powszechnie wykorzysty-
wane s¹ równie¿ hurtownie danych czy multimedia (Nawrocka, Oparka, 2007,
s. 207).

W obrêbie otoczenia spo³eczno-kulturowego najwa¿niejsze dla hotelarstwa s¹
zmiany zachodz¹ce w obrêbie stylu ¿ycia. Zwi¹zane s¹ one g³ównie z coraz wiê-
ksz¹ œwiadomoœci¹ zdrowotn¹ ludzi, którzy odwiedzaj¹c obiekt hotelowy oczekuj¹
szerokiej oferty us³ug zwi¹zanych z aktywnym wypoczynkiem, popraw¹ stanu
zdrowia czy urody. Coraz popularniejsze zatem s¹ hotele typu SPA, oferuj¹ce nie
tylko zabiegi rehabilitacyjne czy lecznicze, ale równie¿ bogaty program relaksacyj-
ny i rozrywkowy, odnowê biologiczn¹ oraz mo¿liwoœæ uprawiania turystyki aktyw-
nej i specjalistycznej (Milewska, W³odarczyk, 2009, s. 333). Tego rodzaju obiekty
powstaj¹ tak¿e w naszym kraju, czego przyk³adem mo¿e byæ „Hotel SPA Irena
Eris” w Krynicy.
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Odpowiedzi¹ na zmiany stylu ¿ycia i zwi¹zane z nimi coraz wiêksze wymagania
goœci hotelowych jest równie¿ tailoring oraz timesharing. Pierwszy z powy¿szych
trendów polega na niemal ca³kowitym dostosowaniu oferty hotelowej do potrzeb
goœcia. Klient wybiera nie tylko piêtro, na którym chcia³by zamieszkaæ, ale nawet
twardoœæ materaca, na którym chcia³by spaæ. Timesharing natomiast to prawo do
korzystania z danego obiektu hotelowego w okreœlonym terminie ka¿dego roku.
Zalet¹ takiego rozwi¹zania jest brak koniecznoœci dokonywania rezerwacji i mo¿li-
woœæ swobodnego korzystania z wybranego obiektu w ulubionym miejscu.

Istotne dla hotelarstwa tendencje, zachodz¹ce w otoczeniu demograficznym, do-
tycz¹ g³ównie zmian w strukturze wieku ludnoœci. Ich g³ównym przejawem jest co-
raz wy¿szy odsetek ludzi starszych w wielu krajach, g³ównie wysoko rozwiniêtych.
Odpowiedzi¹ bran¿y hotelarskiej na te zmiany w otoczeniu jest powstawanie hoteli
trzeciego wieku. Przyjmuj¹ one ró¿ne formy, od klasycznych kompleksów hotelo-
wych do pojedynczych domków przeznaczonych dla ca³ych rodzin lub osób samot-
nych. Obiekty te oferuj¹ swoim goœciom ulubione rozrywki, anga¿uj¹c ich
w dzia³alnoœæ towarzysk¹ i spo³eczn¹ (Milewska, W³odarczyk, 2009, s. 332).

Otoczenie przyrodnicze oddzia³uje na hotelarstwo w dwojaki sposób. Z jednej
strony nak³ada ono na bran¿ê hotelarsk¹ ograniczenia, z drugiej zaœ kreuje nowe
mo¿liwoœci jej rozwoju. Z³y stan komponentów œrodowiska w wielu czêœciach
œwiata, wyczerpywanie siê zasobów naturalnych oraz ograniczone mo¿liwoœci lo-
kalizacyjne nowych obiektów, wymuszaj¹ odpowiednie dzia³ania przedsiêbiorstw
zarówno na etapie wyboru lokalizacji, projektowania i budowy, jak i podczas eks-
ploatacji obiektów hotelarskich. Odpowiedzi¹ bran¿y hotelarskiej na bariery œrodo-
wiskowe jest jej funkcjonowanie oparte na racjonalnym gospodarowaniu zasobami
przyrody oraz ochronie œrodowiska. W niektórych hotelach znajduj¹ siê ulotki in-
formacyjne skierowane do goœci hotelowych, zachêcaj¹ce do oszczêdnego korzy-
stania z wody, czy energii elektrycznej oraz specjalne urz¹dzenia uruchamiaj¹ce in-
stalacje tylko wtedy, gdy goœæ znajduje siê w jednostce mieszkalnej (Milewska,
W³odarczyk, 2009, s. 351). Dzia³ania takie maj¹ równie¿ g³êbokie uzasadnienie
ekonomiczne, gdy¿ od racjonalnego gospodarowania zasobami zale¿¹ koszty hote-
lu, przek³adaj¹ce siê na ceny œwiadczonych us³ug, które wprost warunkuj¹ ryn-
kow¹ konkurencyjnoœæ danego obiektu. Zmiany w otoczeniu przyrodniczym mog¹
byæ równie¿ ogromn¹ szans¹, szczególnie dla tych zak³adów hotelarskich, które s¹
zlokalizowane w miejscach recepcyjnych o du¿ej atrakcyjnoœci ekologicznej i ni-
skim stopniu degradacji œrodowiska naturalnego.

Otoczenie prawne i polityczne, za spraw¹ demokratyzacji ¿ycia oraz znacznych
u³atwieñ w przekraczaniu granic wielu krajów, przyczynia siê do coraz wiêkszej
masowoœci œwiatowego ruchu turystycznego. Nastêpstwem tego trendu jest inten-
sywny rozwój hoteli klasy ekonomicznej, szczególnie w krajach du¿ych (Niemcy,
Hiszpania) oraz w tych, w których turystyka rozwija siê bardzo dynamicznie, a ry-
nek nie jest jeszcze nasycony (Polska, Czechy, Rosja). Sygna³y p³yn¹ce z otoczenia
ekonomicznego wymuszaj¹ na wspó³czesnych hotelach ograniczenia kosztów oraz
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koncentracjê dzia³añ na podstawowych obszarach ich funkcjonowania. W zwi¹zku
z tym w wielu przedsiêbiorstwach hotelarskich coraz czêœciej wykorzystywany jest
outsourcing, polegaj¹cy na przeniesieniu czêœci zadañ wykonywanych przez
w³asnych pracowników na podmioty zewnêtrzne. Dotyczy to najczêœciej us³ug,
niebêd¹cych g³ówn¹ domen¹ dzia³alnoœci hotelu, np. ochroniarskich, finansowych,
prawnych, informatycznych czy porz¹dkowych.

Oprócz przywództwa kosztowego, jako strategii konkurowania na rynku,
wspó³czesne hotele stosuj¹ równie¿ dzia³ania zmierzaj¹ce do objêcia przywództwa
jakoœciowego. Rywalizuj¹ zatem miêdzy sob¹ staraj¹c siê œwiadczyæ swoje us³ugi
na jak najwy¿szym poziomie. Oprócz kategoryzacji i rekomendacji, przedsiêbior-
stwa hotelarskie coraz czêœciej wdra¿aj¹ u siebie znormalizowane systemy
zarz¹dzania jakoœci¹ wed³ug ISO 9001:2000, czy inne wewnêtrzne systemy
kszta³towania jakoœci. Mo¿e to przyczyniæ siê do poprawy zarz¹dzania oraz obiegu
informacji, a tak¿e do obni¿enia kosztów funkcjonowania hotelu oraz wzrostu jego
wiarygodnoœci (Goranczewski, 2007, s. 62). Obecnie wiêkszoœæ du¿ych obiektów
zobligowana jest do implementacji systemów zwi¹zanych z zarz¹dzaniem bezpie-
czeñstwem ¿ywnoœci – HACCP. Wdro¿enie tego systemu powoduje, i¿ poprawia
siê jakoœæ œwiadczonych w hotelu us³ug gastronomicznych, unowoczeœniony zosta-
je proces produkcyjny, zwiêksza siê odpowiedzialnoœæ pracowników za œwiadczo-
ne us³ugi oraz poprawia konkurencyjnoœæ oferowanych us³ug ¿ywnoœciowych.

5. Zakoñczenie

Czynniki pochodz¹ce z otoczenia w coraz wiêkszym stopniu decyduj¹ o sposo-
bie funkcjonowania wspó³czesnych przedsiêbiorstw hotelarskich. Dlatego wa¿n¹
czêœci¹ ich dzia³añ jest umiejêtnoœæ zdobywania, przetwarzania oraz odpowiednie-
go wykorzystywania informacji, której znacz¹ca czêœæ znajduje siê na zewn¹trz
ka¿dej organizacji. Niezwykle istotna jest zatem umiejêtnoœæ jej odkrywania oraz
zdolnoœæ przewidywania przysz³ych zjawisk zachodz¹cych w otoczeniu. Pozwala
to na przygotowanie siê w odpowiednim czasie do zmian, wykreowanie odrêbnej
to¿samoœci przedsiêbiorstwa, a tak¿e do stworzenia unikatowej oferty dla swoich
klientów. Zdolnoœci antycypacji, szczególnie w odniesieniu do makrootoczenia,
bêd¹ prawdopodobnie w przysz³oœci jednymi z tych kluczowych kompetencji me-
nad¿erów, od których zale¿eæ bêdzie sukces biznesowy ka¿dego przedsiêbiorstwa
hotelarskiego.
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Changes in Macro-Environment Versus Operation
of Contemporary Hotel Companies

S u m m a r y: This article sets out to present the directions of development of contemporary
hotel companies resulting from changes in their macro-environment. Changes in the interna-
tional environment case horizontal and vertical concentration within the hotel industry. The
technological environment forces application of modern equipment and booking systems. So-
cial and cultural changes result in enrichment of hotel products by health-related services
whereas demographic trends imply establishment of the third-age hotels. The natural environ-
ment determines the economical management of resources and favours facilities located in
clean areas. Democratisation of life and easier border crossing are the legal and political fac-
tors that result in the necessity of establishing low-budget hotels. The economic environment
makes hotels use outsourcing or normalised quality management systems. Taking into account
the aforementioned conditions, the ability to anticipate changes in the macro-environment will
be, in the future, one of the key competences of managers on whom development of every ho-
tel company will depend.
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Zarz¹dzanie gospodark¹ turystyczn¹
w œwietle badañ sektora hotelarskiego –
wybrane problemy

S ³ o w a k l u c z o w e : gospodarka hotelarska, zarz¹dzanie w turystyce

S t r e s z c z e n i e: Ka¿da z dzia³aj¹cych na rynku firm hotelarskich mo¿e siê broniæ przed nie-
korzystnym wp³ywem zagro¿eñ, poprzez wykorzystanie swoich mocnych stron, w postaci we-
wnêtrznych i niepowtarzalnych atutów, np. rozwi¹zañ ekonomicznych, jakoœci zasobów ludz-
kich, marki i wizerunku innowatora, czy te¿ efektywnego systemu przep³ywu informacji. Owe
rozwi¹zania pozwalaj¹ uzyskaæ przewagê konkurencyjn¹, niweluj¹c tym samym zagro¿enia.
Niestety, obok atutów wystêpuj¹ „chore” miejsca, tj. istniej¹ce w przedsiêbiorstwie konflikty
wewnêtrzne pomiêdzy dzia³ami, nieodpowiednio przeszkolona kadra kierownicza, uniemo¿li-
wiaj¹ca adaptacjê zaistnia³ych szans i potêguj¹ca ujemny wp³yw konkurencji rynkowej.

1. Wstêp

Funkcjonuj¹ce w gospodarce rynkowej przedsiêbiorstwa hotelarskie nieustannie
nara¿one s¹ na dzia³anie mniej lub bardziej nieprzewidywalnych czynników ze-
wnêtrznych. Z jednej strony mog¹ one pomóc firmie w osi¹gniêciu korzystnej pozy-
cji rynkowej, z drugiej zaœ doprowadziæ do os³abienia, pogorszenia, a w najgorszym
wypadku do jej zamkniêcia. Ka¿da z dzia³aj¹cych na rynku firm hotelarskich mo¿e
siê broniæ przed niekorzystnym wp³ywem zagro¿eñ, poprzez wykorzystanie swoich
mocnych stron, w postaci wewnêtrznych i niepowtarzalnych atutów, np. rozwi¹zañ
ekonomicznych, jakoœci zasobów ludzkich, marki i wizerunku innowatora, czy te¿
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efektywnego systemu przep³ywu informacji. Owe rozwi¹zania pozwalaj¹ uzyskaæ
przewagê konkurencyjn¹, niweluj¹c tym samym zagro¿enia. Niestety, obok atutów
wystêpuj¹ tzw. „chore” miejsca w organizacji, przyk³adowo istniej¹ce w przedsiê-
biorstwie konflikty wewnêtrzne pomiêdzy dzia³ami, nieodpowiednio przeszkolona
kadra kierownicza, uniemo¿liwiaj¹ca adaptacjê zaistnia³ych szans i potêguj¹ca
ujemny wp³yw konkurencji rynkowej. Sposób, w jaki dane przedsiêbiorstwo wyko-
rzysta swoje silne oraz s³abe strony w g³ównej mierze zale¿y od poziomu efektyw-
noœci zarz¹dzania, a œciœlej mówi¹c od charakterystyki funkcji planowania, organi-
zowania, motywowania oraz kontrolowania. Nie podlega najmniejszej dyskusji, i¿
ka¿da z powy¿ej wymienionych funkcji ma wa¿ny wp³yw na powodzenie firmy.

Pierwszorzêdnym celem niniejszego opracowania sta³o siê przedstawienie orga-
nizacyjnych i kierowniczych problemów zarz¹dzania, jakie stoj¹ przed organizacja-
mi hotelarskim ziemi sandomierskiej. Dla trafnej weryfikacji wspomnianych pro-
blemów badawczych i obiektywizacji wniosków, przyjêto empiryczn¹ strategiê
badañ. W zakresie konwencji metodologicznej zastosowano analizê treœci (analizê
materia³ów Ÿród³owych, literatury, kwerendê dokumentów) oraz wywiad pog³êbio-
ny, obserwacjê zewnêtrzn¹, uczestnicz¹c¹ i oryginalne narzêdzie badawcze pt.
Kwestionariusz „Moje miejsce pracy”1. Badania ankietowe przeprowadzono
w Sandomierzu w hotelach: Basztowy, Grodzki oraz Pod Ci¿emk¹ w styczniu 2007
roku. Sonda¿em objêto homogeniczn¹ pod wzglêdem miejsca zatrudnienia, 117-
osobow¹ grupê badan¹, w której sk³ad weszli pracownicy ró¿nych szczebli organi-
zacyjnych wspominanych hoteli. W sk³ad grupy badanej wesz³o 53 mê¿czyzn
i 64 kobiety. Struktura procentowa rozk³adu wieku próby wygl¹da nastêpuj¹co:
przedzia³ do 25 lat – 19%, przedzia³ 26–45 lat – 62% oraz przedzia³ 45+ – 19%.
Rozk³ad deklarowanego wykszta³cenia badanych przedstawia³ siê nastêpuj¹co: wy-
kszta³cenie podstawowe – 16%, œrednie – 39% oraz wy¿sze – 45%.

2. Sektor gospodarki turystycznej

Pojêcie gospodarki turystycznej stanowi uk³ad zró¿nicowanych czynnoœci go-
spodarczych, spoœród których wyró¿niæ mo¿na funkcje us³ugowe, produkcyjne,
handlowe oraz inne, spe³niane w celu zaspokajania potrzeb turystów (Mrozowicz,
2009, s. 264). Wszystkie te czynnoœci gospodarcze gwarantuj¹ce sprawny rozwój
turystyki, tworz¹ pewn¹ ca³oœæ gospodarcz¹ o wyraŸnych powi¹zaniach wewnêtrz-
nych, któr¹ definiuje siê jako „gospodarkê turystyczn¹” (£azarek, 2004, s. 154).
Gaworecki okreœla gospodarkê turystyczn¹ jako „kompleks ró¿norodnych funkcji
gospodarczych bezpoœrednio lub poœrednio rozwijanych w celu zaspokojenia wzra-
staj¹cego zapotrzebowania cz³owieka na dobra i us³ugi turystyczne” (Gaworecki,
1998, s. 161). W literaturze fachowej proponuje siê podzia³ gospodarki turystycz-
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nej na: typow¹, uzupe³niaj¹c¹ oraz poœredni¹, a tak¿e zamiennie nazywa siê j¹
przemys³em turystycznym (por. £azarek, 2004, s. 155).

Typowa gospodarka turystyczna obejmuje przedsiêbiorstwa, instytucje i organi-
zacje turystyczne, zapewniaj¹ce us³ugi wy³¹cznie dla osób podró¿uj¹cych. Do gru-
py tej nale¿¹: hotelarstwo wraz z gastronomi¹, komunikacja pasa¿erska, organiza-
torzy podró¿y, kongresów i seminariów, targów oraz wystaw, uzdrowiska, zwi¹zki
i organizacje turystyczne, zarz¹dy gmin i regionów turystycznych.

Do uzupe³niaj¹cej gospodarki turystycznej zalicza siê podmioty gospodarcze na-
le¿¹ce do ró¿nych dzia³ów i bran¿ pozaturystycznych, ale maj¹ce wydzielone za-
kresy dzia³alnoœci niezbêdne do realizacji podró¿y. Ten rodzaj gospodarki tury-
stycznej zajmuje siê typowymi wyrobami i us³ugami, nastawionymi na turystów,
jako na odrêbn¹ grupê konsumentów. Do poœredniej gospodarki turystycznej zali-
cza siê w sferze produkcji: przemys³ artyku³ów sportowych, przemys³ odzie¿owy,
przemys³ fotograficzny, przemys³ kosmetyczny, przemys³ farmaceutyczny, zaœ
w sferze us³ug: gastronomiê, fryzjerstwo, stacje benzynowe, zak³ady rozrywkowe,
kasyna, teatry, kina. Charakterystycznym przyk³adem uzupe³niaj¹cej gospodarki tu-
rystycznej jest agroturystyka.

Do poœredniej gospodarki turystycznej nale¿¹ takie podmioty, których produkcja
i us³ugi nie s¹ zwi¹zane z typowymi wyrobami czy us³ugami turystycznymi. Ko-
rzystaj¹ z nich wszyscy, niezale¿nie czy s¹ to osoby podró¿uj¹ce, czy ludnoœæ
miejscowa, jednak¿e istnienie tych podmiotów uzale¿nione jest od zakupów doko-
nywanych sezonowo przez turystów (£azarek, 2004, s. 158).

2.1. Turystyka w gospodarce narodowej

Zgodnie z zaleceniami World Tourism Organization w szeroki zakres dzia³alnoœ-
ci gospodarki turystycznej wchodzi 10 spoœród 17 sektorów gospodarki. Wyró¿nia
siê tu nastêpuj¹ce elementy sk³adowe gospodarki, które s¹ ca³kowicie lub czêœcio-
wo zwi¹zane z turystyk¹ (Panasiuk, 2007, s. 2):

– budownictwo (tworzenie infrastruktury turystycznej);
– handel hurtowy i detaliczny (spo¿ywczy, sprzeda¿ artyku³ów trwa³ych, w tym

upominków oraz pami¹tek dla turystów);
– hotele i restauracje;
– transport, gospodarka magazynowa i ³¹cznoœæ (przewozy pasa¿erskie, us³ugi

pocztowe oraz telekomunikacyjne);
– poœrednictwo finansowe (us³ugi bankowe, ubezpieczenia);
– obs³uga nieruchomoœci;
– wynajem i inna dzia³alnoœæ zwi¹zana z prowadzeniem interesów;
– administracja publiczna (jednostki nadzoruj¹ce funkcjonowanie sektora tury-

stycznego, wydawanie dokumentów podró¿y – paszporty, wizy);
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– edukacja (badania naukowe, szkolnictwo turystyczne szczebla œredniego
i wy¿szego);

– ochrona zdrowia (turystyka uzdrowiskowa);
– rolnictwo (agroturystyka);
– pozosta³a dzia³alnoœæ us³ugowa: komunalna, socjalna i indywidualna;
– organizacje i instytucje miêdzynarodowe.

Oprócz wymienionych powy¿ej sektorów gospodarki, w których wprost znaj-
duj¹ siê elementy gospodarki turystycznej, miejsce turystyki mo¿na odnaleŸæ po-
œrednio tak¿e w innych sektorach, co ilustruje Polska Klasyfikacja Dzia³alnoœci
(PKD) (Rozporz¹dzenie, 2004). Ukazane przyk³ady form dzia³alnoœci gospodar-
czej, sklasyfikowane w PKD, oddaj¹ zakres aktywnoœci gospodarczych zwi¹za-
nych ze œwiadczeniem us³ug turystycznych i obs³ug¹ ruchu turystycznego, uka-
zuj¹c miejsce turystyki w systemie gospodarki narodowej. Wskazuj¹ przy tym, ¿e
turystyka przenika wiêkszoœæ dziedzin spo³eczno-gospodarczych, a jako sektor go-
spodarczy tworzy ona nowe wartoœci ekonomiczne. S¹ one mierzalne udzia³em tu-
rystyki w tworzeniu produktu krajowego brutto (Panasiuk, 2007, s. 2).

Gospodarka turystyczna, czy te¿ ca³y przemys³ turystyczny, co starano siê uza-
sadniæ wczeœniej, ma z³o¿ony charakter, obejmuje bowiem ró¿ne ga³êzie gospodarki
narodowej, które oferuj¹ dobra i us³ugi turystyczne. Skupiaj¹c tak wiele dziedzin,
gospodarka turystyczna nie stanowi w praktyce samoistnego sektora na wzór hand-
lu, transportu czy s³u¿by zdrowia. Zaczyna jednak byæ dostrzegana jako znacz¹cy
i dynamicznie rozwijaj¹cy siê obszar ekonomiczny. Wed³ug szacunków Instytutu
Turystyki udzia³ gospodarki turystycznej w PKB w 2005 r. wyniós³ 5,6%. Chocia¿
stanowi ona w obowi¹zuj¹cej systematyce PKD jedynie kategoriê nieformaln¹, uda-
je siê zidentyfikowaæ specyfikê jej funkcji gospodarczych i spo³ecznych, a turystyka
bywa okreœlana jako sektor zasilaj¹cy bud¿et pañstwa (Turystyka..., 2006).

3. Zarz¹dzanie – metoda efektywnego gospodarowania

We wszystkich dziedzinach ¿ycia ludzkiego funkcjonuj¹ ró¿ne organizacje, któ-
re tworzy siê, aby przy zastosowaniu najlepszych metod sta³y siê Ÿród³em si³y i sy-
nergii dla osi¹gania wytyczonych celów. Poszczególnym organizacjom wyznacza
siê konkretne zadania, które w dalszym etapie koordynuje siê tak, aby móc w pro-
sty i uporz¹dkowanym sposób osi¹gn¹æ cel, za pomoc¹ wyspecjalizowanych jedno-
stek. Organizacja jest zatem formaln¹, planowo koordynowan¹ struktur¹, która
obejmuje osoby, œrodki oraz zmierza do osi¹gniêcia wspólnego celu. Charakteryzu-
je siê okreœlon¹ struktur¹ w³adzy i uk³adem podzia³u pracy (Penc, 2006, s. 20).

W szerokim znaczeniu ontycznym organizacja jest otwartym uk³adem spo³ecz-
no-technicznym, zorientowanym celowo i uporz¹dkowanym strukturalnie, zdolnym
do wykonywania okreœlonych funkcji transformacyjnych oraz utrwalaniu okreœlo-
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nych zachowañ ludzi i ca³ego systemu przy sta³ej integracji z otoczeniem. Jest
struktur¹ ³¹cz¹c¹ ludzi maj¹cych wspólny cel do osi¹gniêcia, a tak¿e dynamicznym
uk³adem elementów powi¹zanych ze sob¹ i zorientowanych na osi¹gniêcie okreœlo-
nego celu (Wajda, 2003, s. 16).

¯adna organizacja, w tym oczywiœcie firma hotelarska, nie jest w stanie dobrze
funkcjonowaæ bez sprawnego zarz¹dzania, które stanowi z³o¿ony oraz wielostron-
ny proces sterowania ca³okszta³tem dzia³alnoœci firmy, jej rozwojem, a tak¿e spo-
sobem zachowania siê w otoczeniu. Przez zarz¹dzanie trzeba tak¿e rozumieæ ka¿d¹
dzia³alnoœæ decyzyjn¹, polegaj¹c¹ na ustaleniu celów oraz powodowaniu ich reali-
zacji. Zarz¹dzanie jest zatem dzia³alnoœci¹ kierownicz¹, polegaj¹c¹ na ustaleniu ce-
lów firmy, ich realizowaniu, a tak¿e wykorzystywaniu posiadanych zasobów.

W literaturze przedmiotu wystêpuje zró¿nicowanie pogl¹dów na temat funkcji
zarz¹dzania, niemniej jednak najczêœciej wskazywanymi s¹: planowanie, organizo-
wanie, przewodzenie oraz kontrolowanie.

P l a n o w a n i e jest przede wszystkim myœleniem o przysz³oœci organizacji.
Etap ten mo¿na zdefiniowaæ, jako proces polegaj¹cy na œwiadomym ustaleniu kie-
runków dzia³ania i podejmowaniu decyzji opartych na celach, faktach i dobrze
przemyœlanych ocenach. Jest dzia³alnoœci¹ intelektualn¹ polegaj¹c¹ na tworzeniu
wizji firmy na przysz³e lata. Planowanie polega zatem na wywo³ywaniu zdarzeñ
i wykorzystywaniu okolicznoœci. Wymaga od kierownictwa takiego myœlenia, któ-
re swoje cele, zadania, œrodki i sposoby dzia³ania oprze na konkretnej metodzie lub
logice, a nie na przeczuciu, czy intuicji (Knecht, 1998, s. 7).

Planowanie jest konieczne dla osi¹gniêcia krótko- (plany operacyjne) i d³ugoter-
minowych (plany taktyczne i strategie) celów. Krótko-, czy te¿ d³ugoterminowe
plany s¹ bardzo wa¿nym elementem zarz¹dzania firm¹. Tworz¹ one bowiem ramy
ogólnej dzia³alnoœci firmy, przyczyniaj¹c siê tym samym do jej lepszego funkcjo-
nowania oraz wiêkszej skutecznoœci w racjonalnym dzia³aniu operacyjnym. Tak
opracowane plany pozwalaj¹ na osi¹gniêcie celów organizacji, a tak¿e okreœlaj¹
metody i œrodki ich urzeczywistniania. Ponadto, umo¿liwiaj¹ pozyskanie danych
œrodków dla organizacji.

Zdaniem Tadeusza Kotarbiñskiego plan powinien byæ: celowy, wykonalny,
zgodny wewnêtrznie, mo¿liwie najbardziej operatywny, terminowy, racjonalny,
sprawny i komunikatywny (Kotarbiñski, 1969, s. 35).

W procesie planowania realizuje siê nastêpuj¹ce czynnoœci (Wajda, 2003, s. 96):
– formu³owanie celów organizacji wraz z jej preferencjami (wyznacza siê jej

rolê i misjê),
– ocenianie zadañ i strategii organizacji,
– analizowanie otoczenia,
– rozpoznawanie strategicznych szans i zagro¿eñ,
– okreœlanie niezbêdnego zakresu zmian w dotychczas stosowanej strategii,
– obieranie najlepszego wariantu strategii, celem jego wykorzystania w proce-

sie dalszego planowania.
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O r g a n i z o w a n i e to kolejny etap zarz¹dzania, obejmuj¹cy zespó³ dzia³añ
zmierzaj¹cych do pozyskiwania i przygotowywania zasobów, a tak¿e niezbêdnych
warunków do wykonania, i realizacji przyjêtych planów. Organizowanie polega za-
tem na doborze pracowników, czyli na rozcz³onkowaniu za³ogi pracowniczej na
wiele odrêbnych jednostek i przydzieleniu im konkretnych zadañ. Wyrazem tego
podzia³u jest tworzenie komórek organizacyjnych, które stanowi zespó³ ludzi oraz
œrodków kierowanych przez zwierzchnika. Niekiedy komórk¹ organizacyjn¹ nazy-
wane s¹ jednoosobowe stanowiska pracy, je¿eli jest to stanowisko samodzielne
o okreœlonym zakresie dzia³ania (Dêbski, 1993, s. 51). Uk³ad i system wzajemnych
powi¹zañ jednostek organizacyjnych okreœla siê mianem struktury organizacyjnej.
Jej budowa zale¿y miêdzy innymi od: rodzaju prowadzonej dzia³alnoœci przedsiê-
biorstwa, jego wielkoœci, lokalizacji oraz formy organizacyjnej. Ogólnie przyjêtym
sposobem zobrazowania struktury organizacyjnej przedsiêbiorstwa jest stworzenie
schematu organizacyjnego. Poszczególne jego komórki zaznaczone s¹ figurami
geometrycznymi, a wystêpuj¹ce w schemacie linie symbolizuj¹ zale¿noœæ hierar-
chiczn¹ i funkcjonaln¹ zachodz¹c¹ pomiêdzy komórkami. Od dobrego systemu,
uk³adu komórek i umiejêtnoœci organizacyjnych kierownictwa zale¿y efektywnoœæ
oraz wydajnoœæ tych¿e jednostek pracowniczych. Jest przecie¿ oczywiste, ¿e im
bardziej skoordynowana i zintegrowana bêdzie praca, tym wiêksze i bardziej ocze-
kiwane przyniesie efekty. Zasadniczym elementem pracy kierowniczej na tym eta-
pie jest osi¹gniêcie koordynacji.

P r z e w o d z e n i e (koordynowanie i motywowanie) to ogó³ skoordynowanych
dzia³añ polegaj¹cych na stwarzaniu takich warunków, aby zespó³ pracowników po-
stêpowa³ tak, by organizacja odnios³a zamierzony cel. Oddzia³ywanie motywacyjne
mo¿e odbywaæ siê w bezpoœredniej formie za pomoc¹ rozkazów, poleceñ, rad albo
poœredniej, za pomoc¹ gamy bodŸców. Motywowanie polega zatem na poznaniu po-
trzeb podw³adnych, okreœleniu siatki bodŸców adekwatnych do struktury ich po-
trzeb oraz stosowaniu bodŸców w stosunków do poszczególnych pracowników
(Knecht, 1998, s. 8). W ten sposób przewodzenie, koordynacja i motywowanie sta-
nowi¹ zespó³ œrodków i regu³ postêpowania w organizacji, które nak³aniaj¹ pracow-
ników do wydajniejszej pracy, tym samym przyczyniaj¹c siê do dzia³añ zgodnych
z wyznaczonymi celami. Stwarza to okreœlone ramy dla zachowañ pracowników,
ukierunkowuje ich postawy oraz nadaje kszta³t pracy i okreœla jej w³aœciwy styl
(Wajda, 2003, s. 97).

Funkcja k o n t r o l i polega natomiast na sta³ym i systematycznym nadzorze
kierownictwa w stosunku do podw³adnych oraz na koordynacji ich dzia³añ. Ozna-
cza obserwowanie postêpów pracowników w osi¹ganiu celów organizacji, przez co
pozwala kierownikom zadbaæ o to, aby rzeczywiste dzia³ania by³y zgodne z plano-
wanymi. Wed³ug Stonera i Wankela kontrolowanie sk³ada siê z nastêpuj¹cych eta-
pów: okreœlania mierników efektywnoœci, pomiaru bie¿¹cej efektywnoœci i porów-
nanie jej z wyznaczonymi miernikami oraz podjêcie dzia³añ koryguj¹cych, jeœli
efektywnoœæ nie odpowiada miernikom (Wajda, 2003, s. 98).
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¯adna organizacja nie mo¿e istnieæ, a tym bardziej funkcjonowaæ w pró¿ni.
Zawsze istnieje i dzia³a w jakimœ œrodowisku, zwanym otoczeniem. Wp³ywa ono
bezpoœrednio lub poœrednio na prawid³owe jego funkcjonowanie. Organizacja
i otoczenie wywieraj¹ na siebie wzajemny wp³yw, wywo³uj¹c tym samym efekt
sprzê¿enia zwrotnego, który jest niezbêdny do unikania zak³óceñ w prawid³owym
przep³ywie informacji. Otoczenie rozumie siê jako œrodowisko, w którym funkcjo-
nuje przedsiêbiorstwo charakteryzuj¹ce siê konkretnymi cechami kulturowymi, re-
gionalnymi, technologicznymi i politycznymi, pozwalaj¹cymi okreœliæ zagro¿enia,
z jakimi firma musi sobie poradziæ lub szanse, jakie mo¿e wykorzystaæ do popra-
wy swojej sytuacji (Penc, 2006, s. 38).

Otoczenie mo¿na podzieliæ na kilka kategorii, wykorzystuj¹c przy tym zakres
i stopieñ ich wp³ywu na dan¹ organizacjê. Najczêœciej przy kategoryzacji otoczenia
wyró¿ni¹ siê dwa podstawowe jego obszary: makrootoczenie (otoczenie ogólne)
i mikrootoczenie (otoczenie bezpoœrednie). Otoczenie ogólne ma mniej zinstytucjo-
nalizowany charakter, ni¿ otoczenie bezpoœrednie. Jest œrodowiskiem ³¹cz¹cym
wszystkie organizacje przyjêtej skali terytorialnej. W jego sk³ad wliczane s¹ nastê-
puj¹ce kategorie: otoczenie polityczne, prawne, kulturowe, ekologiczne, edukacyj-
ne, demograficzne, technologiczne, miêdzynarodowe, infrastrukturalne, spo³eczne
i ekonomiczne. Otoczenie bezpoœrednie stanowi najbli¿sze œrodowisko organizacji.
Inkorporuje ono pojedyncze osoby, grupy organizacje oraz instytucje, z którymi
dane przedsiêbiorstwo ma bezpoœredni kontakt: klienci, odbiorcy, dostawcy, kon-
kurenci, instytucje finansowe, lokalna w³adza administracyjna, a tak¿e organizacje
samorz¹dowe i lokalne grupy nacisku (Penc, 2006, s. 101). W przypadku analizo-
wanego problemu, organizacje hotelarskie dzia³aj¹ dla zaspokojenia pewnej ele-
mentarnej czêœci potrzeb turystycznych, które jednak nie ograniczaj¹ siê wy³¹cznie
do poziomu podstawowego (Fenczyn, 1999, s. 12–17). Realizacja satysfakcjo-
nuj¹cych us³ug turystycznych sprzyja popytowi, jakoœ poda¿y warunkuje jego
wielkoœæ, determinuj¹c równoczeœnie poziom zysku przedsiêbiorstwa. G³ównym,
acz nie jedynym, celem firm gospodarki rynkowej jest osi¹ganie zysku, które gwa-
rantuje przedsiêbiorstwu przetrwanie oraz rozwój. Konwergencja wysokoœci war-
toœci dodanej i jakoœci us³ug jest oczywista.

Rozpatruj¹c cele oraz zadania przedsiêbiorstwa nale¿y wzi¹æ pod uwagê, to co
i w jaki sposób chce ono osi¹gn¹æ w przysz³oœci. Ka¿dy przedsiêbiorca ma swoj¹
w³asn¹ „filozofiê” gospodarowania organizacj¹. Regu³a ta dotyczy wszystkich
dziedzin zarz¹dzania organizacj¹. Istniej¹ jednak cele uniwersalne, które zak³ada
ka¿dy przedsiêbiorca. W literaturze przedmiotu odnajdujemy nastêpuj¹ce przyk³a-
dy (Antoszkiewicz, 1996, s. 76):

– dostosowanie przedsiêbiorstwa do rozwoju œrodowiska,
– utrzymanie samodzielnoœci,
– wykszta³cenie kadry mened¿erów o wysokich kwalifikacjach,
– utrzymanie elastycznoœci produktu,
– wypracowanie elastycznej struktury organizacyjnej,
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– utrzymanie p³ynnoœci œrodków,
– zapewnienie przedsiêbiorstwu mo¿liwoœci sukcesu,
– zwiêkszenie dotychczasowego udzia³u w rynku,
– rozeznanie potrzeb klientów,
– segmentacja rynku,
– wytworzenie atmosfery dobrej woli wœród personelu.

4. Gospodarka hotelarska Sandomierza

Sandomierz to miasto po³o¿one w po³udniowo-wschodniej czêœci Polski, usytu-
owane na siedmiu lessowych wzgórzach w bliskim otoczeniu Wis³y. Jest on mia-
stem powiatowym, licz¹cym ok. 26 tys. mieszkañców i zajmuj¹cym 29 km2 po-
wierzchni (Juszczyk, 2000, s. 4). Sandomierz na swym niewielkim obszarze skupi³
wiele cennych dóbr przyrody oraz kultury (Jurasz, 1991). Dociekliwych Czytelni-
ków odsy³amy do bogatej literatury krajoznawczej, w której tematyka poœwiêcona
atrakcjom turystycznym Sandomierza zosta³a doskonale omówiona (zob. D¹b-
-Kalinowska, 1969; Wendlandt, 1978).

Analiza stanu bazy noclegowej pokazuje, ¿e zdolnoœci recepcyjne miasta s¹
w niez³ym stanie. Standard us³ug jest zdywersyfikowany, brakuje jednak wysoce
komfortowych ofert dla klienta biznesowego. Miasto nie posiada te¿ centrum konfe-
rencyjno-rekreacyjnego, co jest znacznym os³abieniem funkcji poda¿owej (zob. ta-
blica 1).

Struktura bazy turystycznej Sandomierza w porównaniu z innymi miastami re-
gionu przedstawia siê w miarê zadowalaj¹co, szczególnie zaœ w zakresie us³ug ga-
stronomicznych. U¿ywaj¹c terminologii marketingu turystycznego, mo¿na powie-
dzieæ, ¿e poziom oferty w zakresie produktu podstawowego jest odpowiedni (zob.
Kowalski, 2007, s. 9).

5. Praca w bran¿y turystycznej w œwietle opinii kadry hotelarskiej

Przeprowadzone badania maj¹ wy³¹cznie charakter wstêpny, dlatego te¿ uzyska-
ne wyniki analiz ukazuj¹ jedynie niektóre aspekty funkcjonowania przedsiêbiorstw
hotelarskich. Uwaga autorów skupia siê mianowicie na zagadnieniu organizacyj-
nych oraz kierowniczych problemów bran¿y hotelarskiej (szerzej: Mrozowicz,
2008, s. 264). W tym sensie analizie poddano wybrane kwestie zarz¹dzania zaso-
bami ludzkimi2.
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2 Termin „zarz¹dzanie zasobami ludzkimi” (ZZL, Human Resources Management, HRM) wywo-
dzi siê z literatury amerykañskiej. W praktyce spotykamy równie¿ inne nazwy tej dzia³alnoœci, takie
jak: polityka personalna, polityka kadrowa, zarz¹dzanie ludŸmi, zarz¹dzanie potencja³em spo³ecznym.
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T a b l i c a 1

Baza noclegowa Sandomierza

Typ i nazwa obiektu Opis funkcjonalny

Hotel Pod Ci¿emk¹ ***, restauracja, kawiarnia 18 miejsc noclegowych, pokoje 2-osobowe
z ³azienk¹

Hotel Basztowy ***, restauracja, kawiarnia 55 miejsc noclegowych, pokoje 1- i 2-osobowe
z ³azienk¹

Hotel Grodzki **, restauracja, kawiarnia 49 miejsc noclegowych, pokoje 2- i 3-osobowe
z ³azienk¹

Hotel Mikrus ** 36 miejsc noclegowych, pokoje 1- i 2-osobowe
z ³azienk¹

Hotel Oskar 16 miejsc noclegowych, pokoje 1- i 2-osobowe
z ³azienk¹

Hotel Agro 30 miejsc noclegowych, pokoje 1-, 2-, 3-
i 4-osobowe z umywalk¹

Hotel i restauracja przy Stacji Paliw BP 11 miejsc noclegowych, pokoje 2- i 3-osobowe

Hotel przy szpitalu 20 miejsc noclegowych, pokoje 1- i 2-osobowe

Motel Królowej Jadwigi, restauracja 50 miejsc noclegowych, pokoje 2- i 3-osobowe
z ³azienk¹

Zajazd Zacisze 14 miejsc noclegowych, pokoje 1- i 2-osobowe
z ³azienk¹

Pensjonat Sandomiria 40 miejsc noclegowych, pokoje 3-osobowe
z dostawk¹

Pensjonat „Jutrzenka” 12 miejsc noclegowych, pokoje 2-, 3-
i 4-osobowe

Dom Wycieczkowy „Winnica”, restauracja 42 miejsca noclegowe, pokoje 1-, 2-, 3-,
4-osobowe

Dom Pracy Twórczej „Alicja” 10 miejsc noclegowych

Kwatery prywatne 14 kwater

Kemping „Browarny” 150 osób

Gospodarstwa agroturystyczne 14 obiektów

Schroniska szkolne 4 obiekty

� r ó d ³ o: Kowalski, 2007, s. 8.



Wed³ug Adama Pocztowskiego zarz¹dzanie personelem lub kadrami s¹ to czyn-
noœci regulacyjne obejmuj¹ce ca³okszta³t dzia³añ zwi¹zanych z funkcjonowaniem
ludzi w organizacji. To okreœlona koncepcja zarz¹dzania w obszarze funkcji perso-
nalnej przedsiêbiorstwa, w której zasoby ludzkie postrzega siê jako sk³adnik akty-
wów firmy i Ÿród³o jej konkurencyjnoœci. Postuluje siê strategiczn¹ integracjê
spraw personalnych ze sprawami biznesowymi, aktywn¹ rolê kierownictwa linio-
wego w rozwi¹zywaniu kwestii personalnych i wskazuje siê na potrzebê kszta³to-
wania kultury organizacyjnej, integracji procesów personalnych i budowania zaan-
ga¿owania pracowników jako narzêdzi osi¹gania celów (Pocztowski, 2007, s. 34).

Maria Kostera i Stanis³aw Kownacki wskazuj¹, ¿e jest to „funkcja polegaj¹c¹ na
rekrutacji oraz selekcji uczestników organizacji, ich nagradzaniu, karaniu i rozwo-
ju” (Pocztowski, 2007, s. 34). Sajkiewiczowie uzupe³niaj¹ ujêcie definicyjne
o istotne spostrze¿enie, a mianowicie, ¿e „kapita³ ludzki to zespo³y ludzkie trwale
zwi¹zane z firm¹ i z jej misj¹, umiej¹ce wspó³pracowaæ, o kreatywnych postawach
oraz kwalifikacjach” (Sajkiewicz A., Sajkiewicz £., 2002, s. 21) Tak, czy inaczej
trzeba stwierdziæ, ¿e „zarz¹dzanie zasobami ludzkimi dotyczy ludzkiej strony
zarz¹dzania przedsiêbiorstwami i relacji zatrudnionych z ich firm¹. Jego celem jest
zapewnienie, aby pracownicy przedsiêbiorstwa, tj. jego zasoby ludzkie, byli wyko-
rzystywani tak, aby pracodawca osi¹gn¹³ najlepsze wyniki” (Adamiec, Ko¿usznik,
2000, s. 17).

G³ównym mechanizmem wynagradzania pracy w sektorze hotelarskim s¹ pre-
mie finansowe. Jest to przyk³adem tego, ¿e nadal za podstawowy czynnik motywa-
cji pracy uwa¿ane s¹ sk³adniki pensji. Przytaczany przyk³ad potwierdza regu³ê,
która dotyka wiêkszoœci firm stosuj¹cych tradycyjny model wynagradzania. Premie
maj¹ charakter okresowego œwiadczenia finansowego, którego oddzia³ywanie mo-
tywacyjne jest problematyczne, przede wszystkim dlatego, ¿e czêstokroæ nagra-
dzaj¹ce znaczenie bodŸca finansowego jest s³abo kojarzone przez nagradzanego
z osi¹gniêtymi efektami pracy. Celem premii powinno byæ utrwalenie pozytyw-
nych efektów pracy, szerzej zachowania, przez wzmocnienie w postaci nagrody.
Nale¿y przy tym pamiêtaæ, ¿e rolê nagród i kar, to znaczy wzmocnieñ, mog¹ pe³niæ
tak¿e inne konsekwencje spo³eczne, dla przyk³adu presti¿ pracy, czy uznanie ze
strony prze³o¿onych. BodŸce tego typu, co pokazuj¹ wyniki badañ, wykorzystywa-
ne s¹ marginalnie (por. rys. 1).

W przypadku kadry kierowniczej podstawowym Ÿród³em motywacji jest potrze-
ba osi¹gniêæ, co te¿ oznacza w praktyce chêæ systematycznego samorozwoju, d¹¿e-
nie do piêcia siê w górê w hierarchii organizacji lub inn¹ formê awansu spo³eczne-
go i ekonomicznego.

Prezentowane wyniki badañ odzwierciedli³y powszechnie cenion¹ koncepcjê
Dawida McCllelanda, zgodnie z któr¹ kierownicy ró¿nych szczebli w pracy zawo-
dowej kieruj¹ siê motywacj¹ osi¹gniêæ. Co wiêcej, osi¹gniêcia: sukcesy, prze³amy-
wanie barier, progresja kariery, wysokie zaanga¿owanie, walka z przeciwnoœciami,
podnoszenie kwalifikacji, wskazuj¹ oni jako motyw pierwszoplanowy. Potrzeba
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osi¹gniêæ jako priorytetowy mechanizm stymulacji dzia³alnoœci zawodowej wy-
przedza inne potrzeby, co oznacza, ¿e kierownicy w swych dzia³aniach stawiaj¹ na
dalszy rozwój zawodowy. S¹dz¹c jednak z wielkoœci poddanych badaniu firm, za-
potrzebowanie to nie zostanie zaspokojone. Rozmiar, a co za tym idzie struktura
i hierarchia w³adzy owych firm nie daje zbyt du¿ych szans na wspinanie siê po
szczeblach drabiny organizacyjnej. W³aœciciele przedsiêbiorstw powinni o tym pa-
miêtaæ. Propozycj¹ wyjœcia z tego impasu mog¹ staæ siê alternatywne formy awan-
su, np. rozszerzenie zadañ oraz pozioma forma awansu (zob. rys. 2).

Z przeprowadzonych wywiadów oraz danych uzyskanych z ankiety wynika, ¿e
szkolenia kadry uto¿samia siê przede wszystkim z podawaniem wiedzy o bran¿y
i przedsiêbiorstwie, metodach oraz organizacji pracy zgodnie z obowi¹zuj¹cymi
regu³ami i normami, komunikacji interpersonalnej i pracy w grupie, psychologii
sprzeda¿y, kontaktach z klientami, a tak¿e wiedzy z zakresu marketingu. Jest to
oczywiœcie funkcja szalenie istotna, lecz nie jedyna.
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Rys. 1. Rozk³ad czynników motywacyjnych

� r ó d ³ o: badania w³asne autorów.
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Szkolenia pracownicze, szczególnie zaœ te z nich, które po³¹czone s¹ z wyjazdem
rekreacyjnym poza siedzibê firmy odgrywaj¹ bardzo powa¿n¹ rolê motywuj¹c¹.
Prowadzone w sposób profesjonalny, rozwijaj¹ kompetencje interpersonalne i inte-
gruj¹ pracowników. Uzyskane rezultaty przecz¹ tym racjonalnym przes³ankom
(rys. 3).

Nieco dziwi iloœæ szkoleñ pracowniczych. Przesz³o po³owa badanych jest szko-
lona co najmniej trzy razy w roku, a s¹ wœród nich te¿ i tacy, którzy uczestnicz¹
w szkoleniach nawet raz w miesi¹cu. Wyniki badañ pozwalaj¹ s¹dziæ, i¿ mened¿e-
rowie poddanych naukowej obserwacji firm hotelarskich k³ad¹ nacisk na rozwój
potencja³u kwalifikacyjnego pracowników, zarz¹dzaj¹c przedsiêbiorstwami przez
jakoœæ i rozwój wiedzy. Taki stan rzeczy jest doskona³ym przyczynkiem rozwoju
wysokojakoœciowej oraz dojrza³ej kultury organizacyjnej (zob. rys. 4).

W poddanych obserwacji przedsiêbiorstwach hotelarskich Sandomierza stosuje
siê czasowy system p³acy. Dotyczy to ogó³u badanych. System ten opiera siê na ta-
ryfikatorze wartoœciuj¹cym stanowiska. Dla ka¿dego stanowiska utworzone s¹ tzw.
wide³ki, czyli maksymalne i minimalne zarobki zwi¹zane z zajmowan¹ pozycj¹
w przedsiêbiorstwie.
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W opinii respondentów wysokoœæ otrzymywanego wynagrodzenia jest adekwatna
do zajmowanego stanowiska. Dziwiæ mo¿e wysoka jednomyœlnoœæ badanych, któ-
rzy niejako zaprzeczaj¹ powszechnie utartej opinii, jakoby wysokoœæ wyp³aty oce-
niana by³a zawsze przez pracownika jako nieadekwatna do jego wk³adu pracy.
Poczucie sprawiedliwego wynagradzania dzia³a na pracownika jako czynnik wzma-
gaj¹cy motywacjê do pracy i utrwala kszta³towanie siê postawy lojalnoœci wobec
pracodawcy (rys. 5).

W kontaktach prze³o¿onych z podw³adnymi przewa¿aj¹ efektywne style kiero-
wania (rys. 6). Mened¿erowie s¹ osobami empatycznymi oraz komunikatywnymi
o cechach przywódczych. W relacjach interpersonalnych ukierunkowani s¹ na
efekt koñcowy zadania, nie unikaj¹ przy tym nadmiernie kontaktów osobistych
oraz motywuj¹ pozytywnie podw³adnych poprzez sprawiedliwe, pragmatyczne sto-
sowanie nagród i kar. Prze³o¿eni wymagaj¹ od podw³adnych wysokiego zaanga-
¿owania, a zarazem s¹ dla nich ¿yczliwi i uprzejmi, a unikaj¹c dwuznacznych sytu-
acji i nieprzyjemnej atmosfery w pracy osi¹gaj¹ efekt redukcji stresu, postaw
unikania, oporu i kontestacji.
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Charakterystyczne dla autokratycznego stylu kierowania samodzielne i arbitral-
ne podejmowanie decyzji, znalaz³o odzwierciedlenie równie¿ w zakresie aktual-
nych badañ. Okaza³o siê mianowicie, ¿e dominuj¹cym sposobem wprowadzania
rozstrzygniêæ s¹ decyzje jednoosobowe. Styl tego rodzaju jest szczególnie efektyw-
ny wówczas, gdy rozwa¿any problem obarczony jest piêtnem czasu i poziomem
niesionego zagro¿enia, a tak¿e w sytuacji trudnych zmian organizacyjnych. Przy-
datny jest równie¿, gdy firma dzia³a w turbulentnym i nieprzewidywalnym otocze-
niu, a rynek sw¹ struktur¹ przypomina model doskona³ej konkurencji. Segment
tworzony przez trzy analizowane podmioty hotelarskie raczej jest czymœ w rodzaju
oligopolu, który ukszta³towa³ wzglêdnie stabilne relacje w podzielonym miêdzy
firmy rynku us³ug noclegowych œredniej jakoœci. Wydaje siê, ¿e w spektrum stylów
kierowania powinno stosowaæ siê metody konsultatywne o demokratycznych profi-
lach wspó³pracy. Rozwi¹zania tego typu stanowi¹ kolejny sytuacyjny czynniki mo-
tywacyjny. Wywiady z pracownikami wydaj¹ siê potwierdzaæ, ¿e istnieje z ich
strony oczekiwanie na wiêksze udemokratycznienie oraz upodmiotowienie relacji
na osi prze³o¿ony – podw³adny.

Wyniki badañ ukaza³y jeszcze jeden problem kierowniczy, a mianowicie trud-
noœæ z zatrudnieniem dobrze wykwalifikowanego personelu. Staje siê w tej sytuacji
jasne, ¿e stosowanie demokratycznych form kierowania ludŸmi nie zawsze bywa
mo¿liwe, szczególnie wówczas, kiedy kwalifikacje i morale zespo³u pracownicze-
go s¹ na przeciêtnym lub niskim poziomie. Wysoka iloœæ szkoleñ, autorytatywny
styl kierowania oraz dyrektywne i nieco zdystansowane relacje miêdzy szczeblami
organizacyjnymi s¹ metod¹ wypracowania, wdro¿enia, nauczenia, zautomatyzowa-
nia, doskonalenia oraz utrwalenia zasad oraz norm i wartoœci, które jako trwa³y
wzorzec w³aœciwego postêpowanie zostan¹ inkorporowane na sta³e w charaktery-
styczn¹ strategiê zachowañ organizacyjnych. Poddane badaniom hotele znajduj¹
siê w stadium tworzenia kultury organizacyjnej. Stosowane style kierowania s¹
adekwatne do ich obecnej sytuacji spo³eczno-organizacyjnej. Z innych badañ auto-
ra wynika, ¿e poziom komunikacji interpersonalnej, kszta³tuje siê wœród kadry tu-
rystycznej na niskim poziomie (Mrozowicz, 2009, s. 86).

6. Zakoñczenie

Fundamentalnym, a zarazem najtrudniejszym mened¿erskim zadaniem jest po-
dejmowanie decyzji i próby rozwi¹zania problemów w zarz¹dzanej firmie. Przed-
siêbiorstwa borykaj¹ siê z problemami zarówno w sferze ekonomicznej, organiza-
cyjnej, jak i kierowniczej. Aby podj¹æ s³uszn¹ decyzjê, mened¿er musi wpierw
dok³adnie zidentyfikowaæ problem, a nastêpnie rozwi¹zaæ go przy zastosowaniu
odpowiedniej metody (Perlak, 1983, s. 31). Najlepiej zreszt¹, aby czyni³ to przy
zu¿yciu ograniczonej, tzn. minimalnej liczby zasobów w³asnych.
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Niniejszy artyku³ oprócz swoich odniesieñ poznawczych i teoretycznych, zdaje
siê byæ aplikacj¹ dla pragmatyki kierowniczej. Ukazuje on wybrane kwestie orga-
nizacyjne i kierownicze w kontekœcie warunków gospodarki turystycznej. T³em
rozwa¿añ uczyniono realia gospodarki turystycznej ziemi sandomierskiej, chocia¿
sk¹din¹d wnioskom z poczynionych rozwa¿añ mo¿na nadaæ szerszy zasiêg spo-
³eczno-gospodarczy. Uogólnienie wniosków i próba generalizacji jest mo¿liwa
z jednym jednak zastrze¿eniem. W perspektywie badawczej nale¿a³oby zaplano-
waæ eksperyment na liczebniejszej oraz geograficznie zdecydowanie bardziej zró¿-
nicowanej populacji, natomiast wnioski z aktualnych badañ utrzymanych w kon-
wencji studium przypadku, potraktowaæ jako asumpt do dalszych badañ i swoist¹
aplikacyjn¹ propedeutykê.
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Tourist Economy Management in the Light of the Hotel Sector Research –
Selected Problems

S u m m a r y: Every hotel company being active on the market can defend itself against the ad-
verse influence of risks by making use of its strong points in the form of its internal and
unique assets, e.g. economic solutions, the quality of human resources, the innovator’s brand
and image or the effective system of information flow. These solutions allow achieving the
competitive advantage, simultaneously eliminating the risks. Unfortunately, beside the assets
there are ‘sick’ places, i.e. internal conflicts existing in the enterprise between its departments,
inadequately trained management staff preventing adaptation of emerging chances and increas-
ing the adverse effect of market competition.
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DANIEL PUCIATO*

Charakterystyka bazy noclegowej w Tarnowie

S ³ o w a k l u c z o w e : turystyka, zagospodarowanie turystyczne, hotelarstwo, baza noclego-
wa, Tarnów

S t r e s z c z e n i e: Turystyka bardzo czêsto odgrywa donios³¹ rolê w procesach rozwoju
spo³eczno-gospodarczego wielu miejscowoœci. Chocia¿ pierwotnym czynnikiem rozwoju tury-
styki jest wystêpowanie naturalnych walorów turystycznych, niemo¿liwe jest osi¹gniêcie
okreœlonych korzyœci dla obszaru, bez odpowiednio rozwiniêtej bazy noclegowej. Celem pracy
jest przedstawienie stanu bazy noclegowej w mieœcie Tarnowie. W roku 2007 zlokalizowanych
by³o tu zaledwie osiem obiektów noclegowych: trzy hotele, dwa obiekty niesklasyfikowane,
jeden pensjonat, jeden kemping oraz jeden inny obiekt hotelowy. Do dyspozycji goœci by³o
567 miejsc noclegowych, ze wszystkich obiektów noclegowych zlokalizowanych na terenie
miasta skorzysta³o 37 438 osób. Przeciêtny turysta przebywa³ w Tarnowie œrednio oko³o 1,75
dnia. Niskie nasycenie miasta obiektami noclegowymi jest powa¿n¹ przeszkod¹ w rozwoju tu-
rystyki na jego terenie. Aby to zmieniæ nale¿y podj¹æ ca³y szereg dzia³añ, zmierzaj¹cych do
rozbudowy infrastruktury noclegowej.

1. Wstêp

Turystyka bardzo czêsto odgrywa donios³¹ rolê w procesach rozwoju spo³eczno-
-gospodarczego wielu miejscowoœci. Mo¿e ona wywo³ywaæ szereg zarówno pozy-
tywnych, jak i negatywnych skutków ekonomicznych, politycznych, spo³ecznych,
przestrzennych oraz ekologicznych (Witt i Mountinho, 1989, s. 528–531). Atrak-
cyjnoœæ turystyczn¹ ka¿dej miejscowoœci determinuj¹ w sposób komplementarny
trzy g³ówne sk³adowe: walory turystyczne (naturalne oraz te, do których powstania
przyczyni³ siê cz³owiek), dostêpnoœæ komunikacyjna oraz stan infrastruktury tury-
stycznej i paraturystycznej (Gaworecki, 2003, s. 123–128). Chocia¿ pierwotnym
czynnikiem rozwoju turystyki na danym obszarze jest wystêpowanie walorów tury-
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stycznych, to bez odpowiedniego stanu zagospodarowania turystycznego nie mo¿-
na by³oby uzyskaæ okreœlonych korzyœci ekonomicznych dla spo³ecznoœci lokal-
nych. Zaliczyæ do nich mo¿na m.in. (Gaworecki, 2003, s. 348): nap³yw dewiz,
wzmocnienie gospodarki dziêki wytworzeniu produktów czy us³ug dla turystów,
zwiêkszenie intensywnoœci oraz ró¿norodnoœci dzia³alnoœci gospodarczej, rozwój
dzia³alnoœci inwestycyjnej, efekty mno¿nikowe, rozwój sektora us³ug, który s³u¿y
zarówno turystom, jak i spo³ecznoœci lokalnej (handel, gastronomia, us³ugi sporto-
wo-rekreacyjne), tworzenie dodatkowych miejsc pracy.

Wzrostowa dynamika PKB w wielu krajach, zmiany stylu ¿ycia ludzi oraz mo¿-
liwoœæ ich swobodnego przep³ywu miêdzy poszczególnymi pañstwami, przyczy-
niaj¹ siê do zwiêkszenia wymagañ, jakie turyœci stawiaj¹ oferowanym im produk-
tom turystycznym. W odniesieniu do bazy hotelarskiej wa¿ne jest ju¿ nie tylko
odpowiednie nasycenie danego obszaru obiektami noclegowymi, ale równie¿ za-
kres oraz jakoœæ œwiadczonych przez nie us³ug.

W kontekœcie tego co napisano powy¿ej, g³ównym celem niniejszego opracowa-
nia jest przedstawienie stanu bazy noclegowej w mieœcie Tarnowie.

2. Ogólne informacje o hotelarstwie

Hotelarstwo (za Witkowskim, 2002, s. 10), definiowane jest jako „spo³ecznie
zorganizowana dzia³alnoœæ us³ugowa, polegaj¹ca na udzielaniu goœciny przyjezd-
nym. Zaspokaja ono potrzebê wypoczynku, po¿ywienia, noclegu, higieny, opieki
nad zdrowiem i mieniem, rozrywek kulturalnych i ³¹cznoœci z otoczeniem. Hotelar-
stwo jest podstawow¹ bran¿¹ turystyki, jako ga³êzi gospodarki narodowej. Jest to
równie¿ zawód, polegaj¹cy na œwiadczeniu us³ug udzielania goœciny”. Jego istot¹
jest goœcinnoœæ œwiadczona odp³atnie, co implikuje pewne zobowi¹zania, które ho-
tel musi wype³niæ wzglêdem swoich goœci, m.in. (Witkowski, 2002, s. 24):

– zapewnienie bezpieczeñstwa pobytu dla goœcia i jego mienia,
– zapewnienie standardów na poziomie co najmniej takim, jaki wynika z klasy-

fikacji i kategoryzacji obiektu,
– zapewnienie dobrej atmosfery pobytu oraz wysokiego poziomu kwalifikacji

zawodowych i dyspozycji etycznych zatrudnionych pracowników.

Hotele œwiadcz¹ na rzecz swoich klientów us³ugi hotelarskie, pod pojêciem któ-
rych rozumiemy zespó³ ró¿nych dzia³añ personelu hotelowego wzglêdem podró¿-
nych, realizowanych za pomoc¹ specjalistycznych urz¹dzeñ technicznych (Sidor-
kiewicz, 2008, s. 24). Zakres us³ug hotelarskich jest bardzo szeroki, co wynika ze
zró¿nicowania popytu turystycznego oraz odmiennoœci zadañ realizowanych przez
ró¿ne obiekty (Gaworecki, 2003, s. 254). Ze wzglêdu na zakres ich œwiadczenia
mo¿emy podzieliæ je na (Gaworecki, 2003, s. 315–316):
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– us³ugi noclegowe, uznawane za us³ugi hotelarskie sensu stricto, a polegaj¹ na
odp³atnym udzielaniu goœciom noclegów w warunkach bezpieczeñstwa i higieny,

– us³ugi gastronomiczne, zwi¹zane z prowadzeniem przez niektóre obiekty
zak³adów gastronomicznych (sto³ówek, restauracji, kawiarni) oraz z podawaniem
goœciom posi³ków w pokojach,

– us³ugi dodatkowe, bêd¹ce uzupe³nieniem powy¿szych grup i stanowi¹ce swo-
isty konglomerat ró¿norodnych us³ug, np. czyszczenie obuwia i ubrañ, przechowy-
wanie baga¿u, wypo¿yczanie sprzêtu, sprzeda¿ pami¹tek, czy us³ugi fryzjerskie,
kosmetyczne, zdrowotne, rekreacyjne.

Najbardziej ogólnym terminem w analizowanym obszarze jest baza noclegowa,
któr¹ tworz¹ obiekty noclegowe oferuj¹ce podró¿nym nocleg w pokojach lub in-
nych pomieszczeniach. Liczba oferowanych miejsc musi byæ jednak wy¿sza ni¿
pewne okreœlone minimum, a wszystkie miejsca w obiekcie musz¹ podlegaæ jedne-
mu zarz¹dowi na zasadach komercyjnych (Kowalczyk, 2001, s. 16). Obecnie funk-
cjonuj¹ dwie klasyfikacje rodzajowe bazy noclegowej (Werner i Miku³owski, 2003,
s. 9). Pierwsz¹ definiuje ustawa o us³ugach turystycznych (Ustawa, 1997), która
wydziela w bazie obiekty hotelarskie, zaliczaj¹c do nich: hotele, motele, pensjona-
ty, domy wycieczkowe, schroniska, schroniska m³odzie¿owe, kempingi, pola biwa-
kowe oraz inne obiekty, w których œwiadczone s¹ us³ugi hotelarskie. Bardziej
szczegó³owa jest klasyfikacja G³ównego Urzêdu Statystycznego, która wyró¿nia
siedemnaœcie rodzajów obiektów (1998, s. 12):

a) Hotel to obiekt hotelarski zlokalizowany g³ównie w zabudowie miejskiej,
dysponuj¹cy co najmniej 10 pokojami, posiadaj¹cy wiêkszoœæ miejsc w pokojach
jedno- i dwuosobowych. Œwiadczy on szeroki zakres us³ug zwi¹zanych z pobytem
goœci, w tym obowi¹zkowo us³ugi gastronomiczne. W zale¿noœci od wyposa¿enia
i zakresu œwiadczonych us³ug wyró¿nia siê piêæ kategorii hoteli, oznaczonych
gwiazdkami (najwy¿sza – 5 gwiazdek, najni¿sza – 1 gwiazdka).

b) Motel to obiekt hotelarski zlokalizowany przy trasach komunikacji drogowej,
który poza us³ugami hotelarskimi przystosowany jest tak¿e do œwiadczenia us³ug
motoryzacyjnych i dysponuje parkingiem. Musi on posiadaæ co najmniej 10 pokoi,
z których wiêkszoœæ musi byæ jedno- lub dwuosobowych oraz œwiadczyæ us³ugi ga-
stronomiczne. W zale¿noœci od wyposa¿enia i zakresu œwiadczonych us³ug wyró¿-
nia siê piêæ kategorii moteli, oznaczonych gwiazdkami (najwy¿sza – 5 gwiazdek,
najni¿sza – 1 gwiazdka).

c) Pensjonat to obiekt hotelarski, œwiadcz¹cy us³ugi hotelarskie, ³¹cznie
z ca³odziennym wy¿ywieniem i dysponuj¹cy co najmniej 7 pokojami. W zale¿noœ-
ci od wyposa¿enia i zakresu œwiadczonych us³ug wyró¿nia siê piêæ kategorii pen-
sjonatów, oznaczonych gwiazdkami (najwy¿sza – 5 gwiazdek, najni¿sza –
1 gwiazdka).

d) Inny obiekt hotelowy to obiekt noclegowy, który jest podzielony na pokoje,
podlega jednemu zarz¹dowi oraz œwiadczy pewne us³ugi, w tym przynajmniej co-
dzienne sprz¹tanie pokoi, s³anie ³ó¿ek i mycie urz¹dzeñ sanitarnych. Do obiektów
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tego rodzaju mo¿e byæ zaliczony, np. ten, który spe³nia zadania hotelu, motelu czy
pensjonatu, lecz któremu nie zosta³a nadana kategoria.

e) Dom wycieczkowy to obiekt po³o¿ony na obszarze zabudowanym lub w po-
bli¿u zabudowy, posiadaj¹cy co najmniej 30 miejsc noclegowych, dostosowany do
samoobs³ugi klientów oraz œwiadcz¹cy minimalny zakres us³ug zwi¹zanych z po-
bytem klientów. Ka¿dy dom wycieczkowy musi posiadaæ przynajmniej jedn¹ pla-
cówkê gastronomiczn¹. W zale¿noœci od wyposa¿enia i zakresu œwiadczonych
us³ug wyró¿nia siê trzy kategorie domów wycieczkowych, oznaczonych cyframi
rzymskimi (najwy¿sza – I, najni¿sza – III).

f) Schronisko to obiekt, który jest po³o¿ony poza obszarem zabudowanym, przy
szlakach turystycznych, œwiadcz¹cy minimalny zakres us³ug zwi¹zanych z poby-
tem klientów oraz posiadaj¹cy co najmniej jedn¹ placówkê gastronomiczn¹.

g) Schronisko m³odzie¿owe to obiekt, który jest przeznaczony do indywidualnej
i grupowej turystyki m³odzie¿owej, dostosowany do samoobs³ugi klientów. Jest on
zlokalizowany w samodzielnym budynku lub w wydzielonej jego czêœci. W zale¿-
noœci od wyposa¿enia oraz zakresu œwiadczonych us³ug wyró¿nia siê trzy kategorie
schronisk m³odzie¿owych, oznaczonych cyframi rzymskimi (najwy¿sza – I, najni¿-
sza – III).

h) Szkolne schronisko m³odzie¿owe to placówka oœwiatowo-wychowawcza,
która umo¿liwia m³odzie¿y rozwój zainteresowañ i uzdolnieñ oraz korzystanie
z ró¿nych form wypoczynku i organizacji czasu wolnego.

i) Oœrodek wczasowy to obiekt noclegowy (lub zespó³ obiektów) przeznaczony
i przystosowany do œwiadczenia wy³¹cznie lub g³ównie us³ug zwi¹zanych z wcza-
sami.

j) Oœrodek kolonijny to obiekt noclegowy (lub zespó³ obiektów), który jest przy-
stosowany i przeznaczony do œwiadczenia wy³¹cznie lub g³ównie us³ug zwi¹zanych
z koloniami.

k) Oœrodek szkoleniowo-wypoczynkowy to obiekt noclegowy (lub zespó³ obiek-
tów) przeznaczony i przystosowany do przeprowadzenia kursów, konferencji, szko-
leñ, zjazdów, itp. Mo¿e on byæ równie¿ przeznaczony do œwiadczenia us³ug wcza-
sowych.

l) Dom pracy twórczej to obiekt, w którym s¹ zapewnione warunki do realizacji
pracy twórczej i wypoczynku twórców. Bywa on równie¿ wykorzystywany, g³ów-
nie przez ich rodziny, jako oœrodek wczasowy.

m) Zespo³y ogólnodostêpnych domków turystycznych to zespó³ budynków nie-
podpiwniczonych, posiadaj¹cych nie wiêcej ni¿ cztery pokoje, dostosowanych do
œwiadczenia us³ug typu hotelarskiego.

n) Kemping to teren zwykle zadrzewiony, strze¿ony, oœwietlony, maj¹cy sta³¹
obs³ugê recepcyjn¹ i wyposa¿ony w urz¹dzenia (sanitarne, rekreacyjne, gastrono-
miczne), które umo¿liwiaj¹ turystom nocleg w namiotach, mieszkalnych przycze-
pach samochodowych oraz przyrz¹dzanie posi³ków i parkowanie pojazdów samo-
chodowych. W zale¿noœci od wyposa¿enia i zakresu œwiadczonych us³ug wyró¿nia
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siê cztery kategorie kempingów, oznaczonych gwiazdkami (najwy¿sza – 4, najni¿-
sza – 1).

o) Pole biwakowe to wydzielone miejsce w terenie zadrzewionym, niestrze¿one,
oznakowane i ogrodzone prowizorycznie, które umo¿liwia turystom nocleg w na-
miotach. Znajduj¹ siê tutaj punkty poboru wody pitnej, oraz elementarne urz¹dze-
nia sanitarne i rekreacyjne.

p) Oœrodek wypoczynku sobotnio-niedzielnego i œwi¹tecznego to zespó³ obiek-
tów i urz¹dzeñ zlokalizowanych niedaleko od aglomeracji miejskiej w bezpoœred-
nim s¹siedztwie terenów o korzystnych dla uprawiania rekreacji walorach. Znajdu-
je siê on w strefie zapewniaj¹cej mo¿liwoœæ skorzystania z transportu publicznego
i wyposa¿ony jest zgodnie z potrzebami wypoczynku i rekreacji. Obiekty noclego-
we, które wchodz¹ w sk³ad oœrodka mog¹ byæ równie¿ wykorzystywane na potrze-
by wczasów.

q) Zak³ad uzdrowiskowy to zak³ad opieki zdrowotnej zlokalizowany na terenie
uzdrowiska. Przy udzielaniu œwiadczeñ zdrowotnych wykorzystuje on naturalne
zasoby lecznicze œrodowiska oraz œwiadczy us³ugi noclegowe.

r) Pozosta³e niesklasyfikowane to obiekty, które podczas niepe³nego ich wyko-
rzystania zgodnie z ich przeznaczeniem lub w czêœci, pe³ni¹ funkcjê obiektu nocle-
gowego dla turystów. Nale¿¹ do nich m.in. internaty, domy studenckie, czy hotele
robotnicze.

3. Charakterystyka przedmiotu badañ – miasto Tarnów

Tarnów po³o¿ony jest w po³udniowo-zachodniej czêœci P³askowy¿u Tarnowskie-
go, we wschodniej czêœci województwa ma³opolskiego, nad rzek¹ Bia³¹ w pobli¿u
ujœcia do Dunajca. Miasto pod wzglêdem administracyjnym jest gmin¹ miejsk¹
oraz powiatem grodzkim, zajmuje obszar 72,4 km2 i s¹siaduje z 17 miejscowoœcia-
mi, które nale¿¹ do 5 gmin. Tarnów jest obok Krakowa najwa¿niejsz¹ aglomeracj¹
województwa ma³opolskiego, a jego du¿ym atutem jest po³o¿enie. Krzy¿uj¹ siê tu-
taj dwa bardzo wa¿ne europejskie szlaki handlowe, miêdzynarodowa trasa E4 z za-
chodu na wschód (przez Zgorzelec, Wroc³aw, Katowice, Kraków, Tarnów, Rze-
szów, Medykê) z drog¹ krajow¹ nr 73 z pó³nocy na po³udnie (z Warszawy przez
Kielce, Tarnów, Nowy S¹cz do granicy ze S³owacj¹). Miasto posiada bezpoœrednie
po³¹czenie kolejowe z Kijowem, Odess¹, Bukaresztem, Budapesztem, Koszycami,
a tak¿e Krakowem, Warszaw¹, Poznaniem, Szczecinem i Gdañskiem. Najbli¿sze
lotniska znajduj¹ siê w Krakowie Balicach oraz w Jesionce ko³o Rzeszowa. Du¿ym
atutem miasta, obok tranzytowego po³o¿enia, jest równie¿ ma³a odleg³oœæ do
przejœæ granicznych. Do granicy z Ukrain¹ jest 180 km, S³owacj¹ 100 km a Niem-
cami 500 km. Wed³ug stanu na koniec 2007 roku w Tarnowie mieszka³o 117 168
osób, z czego 52,6% to kobiety. Na jeden kilometr kwadratowy miasta przypada³o
zatem 1616 osób (Raport, 2008, s. 5).
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Tarnów jest wa¿nym oœrodkiem gospodarczym, zw³aszcza w bran¿y chemicznej
oraz szk³a u¿ytkowego i artystycznego. Na terenie miasta zlokalizowane s¹ tak¿e
przedsiêbiorstwa dzia³aj¹ce w bran¿y elektromaszynowej, budowlanej i spo¿yw-
czej. Najwa¿niejszymi przedsiêbiorstwami maj¹cymi tu swoje siedziby s¹: Zak³ady
Azotowe w Tarnowie-Moœcicach SA, Zak³ady Mechaniczne Tarnów SA, Fabryka
Silników Elektrycznych TAMEL SA, Huta Szk³a Gospodarczego Tarnów SA,
Przedsiêbiorstwo Produkcyjno-Handlowe TARNOKOP, Przedsiêbiorstwo Prze-
mys³u Ch³odniczego FRITAR, oraz Zak³ady Mechaniczne STEINHOF. W Tarno-
wie dzia³a 10 079 podmiotów gospodarki narodowej. Najwiêcej z nich, zgodnie
z klasyfikacj¹ PKD, znajduje siê w nastêpuj¹cych sekcjach: handel hurtowy i deta-
liczny oraz naprawa pojazdów samochodowych, motocykli oraz artyku³ów u¿ytku
osobistego i domowego (ok. 31%), obs³uga nieruchomoœci oraz wynajem i us³ugi
zwi¹zane z prowadzeniem dzia³alnoœci gospodarczej (ok. 17%), przetwórstwo
przemys³owe (ok. 9%), dzia³alnoœæ us³ugowa komunalna, spo³eczna i indywidualna
(ok. 8%) oraz budownictwo (ok. 8%). Podmioty prowadz¹ce dzia³alnoœæ w obsza-
rze bezpoœredniej i poœredniej gospodarki turystycznej, znajduj¹ siê w sekcjach:
transport, gospodarka magazynowa i ³¹cznoœæ oraz hotele i restauracje. W sk³ad
pierwszej z ww. sekcji wchodz¹ m.in. przedsiêbiorstwa transportowe, biura po-
dró¿y oraz podmioty zajmuj¹ce siê informacj¹ turystyczn¹, us³ugami przewodnic-
kimi oraz pilota¿em turystycznym. Na terenie Tarnowa znajduje siê 718 podmio-
tów nale¿¹cych do tej sekcji, co stanowi oko³o 7% ca³oœci. W ramach sekcji hotele
i restauracje dzia³a 195 jednostek, czyli niemal 2% wszystkich, zlokalizowanych
na terenie miasta podmiotów gospodarki narodowej (Raport, 2008, s. 5).

Bardzo korzystna jest sytuacja na rynku pracy. Na koniec 2007 roku stopa bez-
robocia w mieœcie wynosi³a 6,6%, przy œredniej dla Ma³opolski – 8,8%, oraz
11,2% dla ca³ej Polski. Wiêkszoœæ osób bezrobotnych stanowi¹ kobiety (niemal
65%). Wiêksza czêœæ pracuj¹cych mieszkañców Tarnowa zatrudniona jest w sekto-
rze publicznym (56%) i zajmuje siê œwiadczeniem us³ug (52%) (Raport, 2008,
s. 14–19).

Na terenie miasta znajduje siê wiele unikatowych zabytków, do których zaliczyæ
mo¿na m.in.: zabudowê rynku Starego Miasta, bazylikê katedraln¹, ratusz, dom
Miko³ajowskich, bimê – pozosta³oœæ po starej synagodze, m³yn Szancera, ruiny
zamku Tarnowskich, klasztor i zakon ojców Bernardynów, Cmentarz ¯ydowski,
Stary Cmentarz oraz koœció³ pod wezwaniem Najœwiêtszej Maryi Panny. Miesz-
kañcy miasta oraz turyœci mog¹ równie¿ korzystaæ z infrastruktury sportowej mia-
sta, tj.: hal sportowo-widowiskowych, p³ywalni krytych oraz letnich basenów
k¹pielowych, stadionów pi³karskich, lekkoatletycznych i ¿u¿lowych, kortów teni-
sowych oraz lodowiska (Raport, 2008, s. 55).
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4. Turystyczne obiekty zbiorowego zakwaterowania w Tarnowie

W roku 2007 w Polsce by³o 6718 obiektów noclegowych, z czego oko³o 68% sta-
nowi³y obiekty o charakterze ca³orocznym. Oferowa³y one turystom 582 105 miejsc
noclegowych, w tym ponad 61% mia³o charakter ca³oroczny. Rozmieszczenie obiek-
tów charakteryzowa³o siê du¿ym zró¿nicowaniem przestrzennym. Najwiêksza ich
liczba zlokalizowana by³a w województwach: zachodniopomorskim, ma³opolskim
oraz pomorskim. Najgorzej rozwiniêt¹ baz¹ noclegow¹ charakteryzowa³y siê woje-
wództwa: opolskie, œwiêtokrzyskie oraz podlaskie (tablica 1).
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T a b l i c a 1

Charakterystyka bazy noclegowej w poszczególnych województwach Polski w 2007 roku

Województwo
Liczba

obiektów

Liczba
obiektów

ca³orocznych

Liczba pokoi
w hotelach

Liczba miejsc
noclegowych

Liczba miejsc
noclegowych
ca³orocznych

Dolnoœl¹skie 720 669 10 233 46 990 42 684

Kujawsko-pomorskie 307 188 3705 24 657 15 089

Lubelskie 307 179 2880 18 997 10 613

Lubuskie 319 189 3782 22 684 11 055

£ódzkie 219 174 4482 16 099 12 280

Ma³opolskie 843 736 12 143 64 127 55 044

Mazowieckie 320 281 13 125 35 818 31 180

Opolskie 121 94 1227 7891 5179

Podkarpackie 336 247 2881 20 652 15 696

Podlaskie 169 103 1650 11 349 6396

Pomorskie 807 352 7440 85 947 29 862

Œl¹skie 394 357 7926 33 292 30 459

Œwiêtokrzyskie 129 109 2307 9831 7613

Warmiñsko-mazurskie 371 198 5594 38 231 19 101

Wielkopolskie 508 333 7767 36 538 23 043

Zachodniopomorskie 848 366 6802 109 002 41 739

Ogó³em: 6718 4575 93 944 582 105 357 033

� r ó d ³ o: Zasoby bazy noclegowej w 2007 roku – dane ogólne wed³ug województw, 2008.
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T a b l i c a 2

Charakterystyka bazy noclegowej województwa ma³opolskiego w 2007 roku

Rodzaj obiektu
Liczba

obiektów

Liczba
obiektów
ca³orocz-

nych

Liczba
pokoi

w hote-
lach

Liczba
miejsc

noclego-
wych

Liczba
miejsc

noclego-
wych

ca³orocz-
nych

Hotele***** 6 6 903 1669 1669

Hotele**** 16 16 1442 2851 2851

Hotele*** 88 88 4404 8787 8787

Hotele** 52 52 2538 5826 4287

Hotele* 14 14 507 1079 1079

Hotele bez* 4 4 107 213 213

Hotele razem 180 180 9901 20 425 18 886

Motele 11 11 197 436 436

Pensjonaty 60 60 1342 3077 3027

Inne hotelowe 35 32 703 1859 1646

Domy wycieczkowe 13 13 0 807 807

Schroniska 26 25 0 1350 1278

Schroniska m³odzie¿owe 6 5 0 537 513

Szkolne schroniska m³odzie¿owe 36 18 0 2132 1347

Oœrodki wczasowe 133 122 0 9249 8746

Oœrodki kolonijne 11 9 0 604 515

Oœrodki szkoleniowo-wypoczynkowe 68 65 0 5605 5081

Domy pracy twórczej 13 13 0 405 405

Ogólnodostêpne domki turystyczne 14 6 0 866 423

Kempingi 13 2 0 1570 410

Pola biwakowe 13 0 0 963 0

Oœrodki wypoczynku weekendowego 6 5 0 495 475

Zak³ady uzdrowiskowe 37 36 0 4756 4626

Inne niesklasyfikowane 168 134 0 8991 6423

Ogó³em: 843 736 12 143 64 127 55 044

� r ó d ³ o: Zasoby bazy noclegowej w 2007 roku – dane ogólne wed³ug województw, 2008.



W województwie ma³opolskim w roku 2007 zarejestrowane by³y 843 obiekty,
w tym niemal 90% z nich dostêpna by³a przez ca³y rok. Poœród nich najliczniejsz¹
grupê stanowi³y hotele (oko³o 21% ca³oœci), którym najczêœciej nadawano kategoriê
oznaczon¹ trzema lub dwoma gwiazdkami. Co pi¹ty obiekt noclegowy w Ma³opol-
sce to obiekt niesklasyfikowany, a co szósty to oœrodek wczasowy. Wszystkie
ma³opolskie obiekty oferowa³y swoim goœciom 64 127 miejsc noclegowych, z cze-
go ponad 85% mia³o charakter ca³oroczny (tablica 2).

W Tarnowie w roku 2007 zlokalizowanych by³o zaledwie osiem obiektów noc-
legowych, z których siedem mia³o charakter ca³oroczny. Trzy spoœród nich to hote-
le (jeden cztero- i dwa trzygwiazdkowe) a dwa obiekty niesklasyfikowane. Bazê
noclegow¹ tworzy³y równie¿ jeden trzygwiazdkowy pensjonat, jeden kemping oraz
jeden inny obiekt hotelowy. Do dyspozycji goœci by³o 567 miejsc noclegowych,
w tym 497 ca³orocznych. Najwiêcej, bo ponad 62% wszystkich miejsc oferowa³y
hotele (tablica 3).

Z wszystkich obiektów noclegowych zlokalizowanych na terenie miasta skorzy-
sta³o 37 438 osób, z czego 25% stanowili turyœci zagraniczni. Najwiêcej z nich (po-
nad 70%), zatrzymywa³o siê w hotelach. W analizowanym roku udzielono 65 162
noclegów, w tym 13 549 obcokrajowcom. Przeciêtny turysta zatrzymywa³ siê zatem
w Tarnowie œrednio na oko³o 1,75 dnia. Mieszkañcy naszego kraju spêdzali tu œred-
nio oko³o 1,86 dnia, natomiast obcokrajowcy oko³o 1,4 dnia (tablica 4).
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T a b l i c a 3

Charakterystyka bazy noclegowej Tarnowa w 2007 roku

Rodzaj obiektu Liczba obiektów
Liczba obiektów

ca³orocznych
Liczba miejsc
noclegowych

Liczba miejsc
noclegowych
ca³orocznych

Hotele 3 3 355 355

Pensjonaty 1 1 14 14

Inne obiekty
hotelowe

1 1 49 49

Kempingi 1 0 70 0

Pozosta³e obiekty
niesklasyfikowane

2 2 79 79

Ogó³em: 8 7 567 497

� r ó d ³ o: Dane za rok 2007 dla Tarnowa w kategorii turystyka, 2008.



5. Zakoñczenie

Baza noclegowa jest niezwykle istotnym komponentem produktu turystycznego,
komplementarnym wzglêdem innych jego czêœci oraz wspó³decyduj¹cym o jego
atrakcyjnoœci dla turystów. Jak wykazano w niniejszej pracy, Tarnów charakteryzu-
je siê ma³ym nasyceniem tego rodzaju obiektami, co przyczynia siê do niepe³nego
wykorzystania potencja³u turystycznego miasta. Budowa obiektów hotelarskich ce-
chuje siê du¿¹ kapita³och³onnoœci¹ i bardzo czêsto obarczona jest wysokim ryzy-
kiem, zwi¹zanym z sezonowym ich wykorzystaniem oraz niestabilnoœci¹ popytu tu-
rystycznego. Aby zminimalizowaæ to ryzyko niezbêdne jest prowadzenie przez
w³adze ró¿nych szczebli racjonalnej polityki turystycznej. Tylko dzia³ania maj¹ce
na celu u³atwienie procesu inwestycyjnego oraz pobudzanie przedsiêbiorczoœci na
danym obszarze spowodowaæ mog¹ zaanga¿owanie prywatnych przedsiêbiorstw
w budowê infrastruktury turystycznej, w tym równie¿ obiektów noclegowych. Bo-
gata i zró¿nicowana oferta turystyczna miasta mo¿e przyczyniæ siê wówczas do
ukszta³towania siê w³aœciwej wielkoœci popytu na dobra i us³ugi turystyczne.
W konsekwencji nale¿y spodziewaæ siê wyst¹pienia ró¿norodnych korzyœci zwi¹za-
nych z turystyk¹, przyczyniaj¹cych siê do rozwoju miasta i poprawy jakoœci ¿ycia
jego mieszkañców.
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T a b l i c a 4

Liczba korzystaj¹cych z obiektów noclegowych oraz udzielone noclegi w Tarnowie w 2007 roku

Rodzaj obiektu
Korzystaj¹cy

z noclegów ogó³em

Korzystaj¹cy
z noclegów turyœci

zagraniczni

Udzielone
noclegi ogó³em

Udzielone
noclegi turystom

zagranicznym

Hotele 26 517 8700 37 848 11 953

Pensjonaty 1012 231 1630 511

Inne obiekty
hotelowe

7331 424 11 423 616

Kempingi 1030 273 2381 428

Pozosta³e obiek-
ty niesklasyfiko-
wane

1548 26 11 880 41

Ogó³em: 37 438 9654 65 162 13 549

� r ó d ³ o: Dane za rok 2007 dla Tarnowa w kategorii turystyka, 2008.
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Specification of Accommodation Facilities in Tarnów

S u m m a r y: Tourism very often plays a significant role in the social and economic develop-
ment processes in many towns and cities. Although the primary factor of tourism development
is the presence of natural tourist qualities, it would not be possible to gain any benefits for
such areas without the appropriately developed accommodation facilities. The dissertation
presents the condition of accommodation facilities in Tarnów. In 2007, there were only eight
accommodation facilities situated in the city: three hotels; two unclassified facilities; one
boarding house; one campsite; and another hotel facility. There were 567 beds available,
37,438 guests used all the accommodation facilities situated within the city. An average tourist
stayed in Tarnów for approximately 1.75 days. The low saturation of the city in accommoda-
tion facilities is a serious obstacle to tourism development in this area. To change this, numer-
ous actions should be taken aimed at development of the accommodation infrastructure.

K e y w o r d s: tourism, tourist infrastructure, hotel management, accommodation facilities,
Tarnów
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polskiego systemu ochrony przyrody
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S t r e s z c z e n i e: Przyroda w swej formie o¿ywionej i nieo¿ywionej jest warunkiem koniecz-
nym istnienia gospodarki turystycznej, w pewnym sensie jest podstawowym sk³adnikiem pro-
duktu turystycznego. Dlatego uznano, ¿e warto dokonaæ analizy mechanizmów legislacyjnych,
które warunkuj¹ od strony prawnej zabezpieczenie jakoœci g³ównych zasobów produkcyjnych
gospodarki turystycznej w Polsce. Produktywne zarz¹dzanie, jego efektywnoœæ ekonomiczna
i organizacyjna, wymagaj¹ niejakiej znajomoœci regu³ ustawodawczych w zakresie tworzenia
warunków dla rozwoju turystyki zrównowa¿onej.

1. Wstêp

Autorzy niniejszego opracowania koncentruj¹ siê na charakterystyce legisla-
cyjnych uwarunkowañ organizacji oraz zarz¹dzania polskim systemem ochrony
przyrody. W zakresie przyjêtej konwencji metodologicznej dokonano kwerendy
oraz analizy materia³ów Ÿród³owych. Rozwa¿ania maj¹ charakter aplikacyjny
i propedeutyczny, dlatego w przedmiocie rozwa¿añ uwagê skupiono na kwestiach
podstawowych.
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2. Pojêcie turystyki i gospodarki turystycznej

W polskiej i zagranicznej literaturze przedmiotu funkcjonuje szereg definicji tu-
rystyki. Dyskusje na ten temat tocz¹ od d³u¿szego czasu, lecz w praktyce nadal sto-
sowane s¹ rozmaite definicje tego zjawiska. Coraz czêœciej miewa siê wra¿enie, ¿e
jednoznaczna definicja turystyki, która satysfakcjonowa³aby wszystkich jest wrêcz
niemo¿liwa do skonstruowania.

Œwiatowa Organizacja Turystyki opracowa³a dla celów statystycznych definicjê
turystyki, któr¹ przyjêto tak¿e w Polsce. Wed³ug tej definicji „turystyka obejmuje
ogó³ czynnoœci osób, które podró¿uj¹ i przebywaj¹ w celach wypoczynkowych, za-
wodowych lub innych nie d³u¿ej ni¿ rok (bez przerwy) poza swoim codziennym
otoczeniem z wy³¹czeniem wyjazdów, w których g³ównym celem jest dzia³alnoœæ
zarobkowa”.

Z ostatni¹ czêœci¹ tej definicji polemizuje K. Przec³awski stwierdzaj¹c, ¿e
„wbrew wielu funkcjonuj¹cym definicjom nie ma dostatecznych podstaw, aby z tu-
rystyki wykluczyæ wyjazdy powi¹zane z dzia³alnoœci¹ zarobkow¹” (Przec³awski,
1996, s. 14). Wynika to z faktu korzystania przez uczestników podró¿y z us³ug ho-
teli, obiektów gastronomicznych, œrodków komunikacji, a czêsto z innych us³ug
oraz atrakcji turystycznych na równi z zachowaniami konsumpcyjnymi typowymi
dla uczestników ruchu turystycznego. Nie sposób nie zgodziæ siê z t¹ opini¹, tym
bardziej ¿e zjawisko uczestnictwa osób podró¿uj¹cych s³u¿bowo jest zjawiskiem
coraz szerzej opisywanym i coraz lepiej poznanym (Przec³awski, 1996, s. 16).

Dla potrzeb badañ naukowych uwzglêdniane s¹ tak¿e inne aspekty dotycz¹ce
zjawiska turystyki. Wyrazem tego s¹ dla przyk³adu definicje podkreœlaj¹ce relacje
pomiêdzy spo³ecznoœci¹ odwiedzaj¹c¹ a spo³ecznoœci¹ odwiedzan¹. Przyk³adem
mo¿e byæ definicja wspomnianego autora, w której okreœli³ turystykê w szerokim
znaczeniu: ,,jako ca³okszta³t zjawisk ruchliwoœci przestrzennej, zwi¹zanych z do-
browoln¹, czasow¹ zmian¹ miejsca pobytu, rytmu i œrodowiska ¿ycia, oraz wejœ-
ciem w stycznoœæ osobist¹ ze œrodowiskiem odwiedzanym przyrodniczym, kulturo-
wym b¹dŸ spo³ecznym” (Przec³awski, 1997, s. 12–21).

Nale¿y dodaæ, ¿e czynnoœci gospodarcze gwarantuj¹ce sprawny rozwój turysty-
ki tworz¹ pewn¹ ca³oœæ gospodarcz¹ o wyraŸnych powi¹zaniach wewnêtrznych,
któr¹ definiuje siê od strony ekonomicznej jako „gospodarkê turystyczn¹” (£aza-
rek, 2004, s. 154). Gaworecki okreœla j¹ jako „kompleks ró¿norodnych funkcji go-
spodarczych bezpoœrednio lub poœrednio rozwijanych w celu zaspokojenia wzra-
staj¹cego zapotrzebowania cz³owieka na dobra i us³ugi turystyczne” (Gaworecki,
1998, s. 161).

3. Istota polityki ekologicznej

Polityka ekologiczna ma za zadanie prowadziæ do zapewnienia wysokiej jakoœci
¿ycia i zdrowia ludzi poprzez ochronê œrodowiska. Jest to œwiadoma oraz celowa
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dzia³alnoœæ pañstwa, samorz¹du terytorialnego oraz podmiotów gospodarczych
w zakresie proekologicznego zarz¹dzania œrodowiskiem, jego walorami i zasobami
oraz kszta³towaniem i ochron¹ ekosystemów. Bez w¹tpienia jest to determinanta
atrakcyjnoœci turystycznej i potencja³u naturalnego.

Prowadzenie ujednoliconej polityki ekologicznej jest obecnie konieczne. Przede
wszystkim dlatego, ¿e wiele spoœród nieprzeliczonych dóbr œrodowiska przyrodni-
czego nara¿one jest na degradacjê, dewastacjê, a czêsto na zwyk³y wandalizm.
Maj¹ one stan prawny dobra publicznego, a jako takie nara¿one s¹ na niszczyciel-
ski syndrom w³asnoœci wspólnej. W du¿ej mierze s¹ ³atwo dostêpne i na ogó³ nie
maj¹ ceny, a to sk³ania subskrybentów do nadmiernej i niekontrolowanej eksplo-
atacji. Niektóre radykalne ruchy spo³eczne reprezentuj¹ce ortodoksyjny nurt „eko-
logii g³êbokiej”, wyra¿aj¹ pogl¹d, ¿e przedmiotem polityki ekologicznej powinny
staæ siê zgo³a wszelkie formy ¿ycia, zaœ u¿ytkowanie ich usprawiedliwione, a tak¿e
dopuszczalne by³oby wy³¹cznie dla zaspokojenia podstawowych potrzeb ludzkich.
Zastosowanie w praktyce tej absurdalnej koncepcji równoznaczne by³oby z odrzu-
ceniem dotychczasowych osi¹gniêæ cywilizacyjnych i co za tym idzie ca³kowitym
zaprzestaniem wszelkiej aktywnoœci cywilizacyjnej oraz podporz¹dkowaniu wszel-
kich symptomów egzystencji ludzkiej idei ochrony przyrody. To oczywisty non-
sens.

W zwi¹zku z tym, i¿ przedmiotem polityki ekologicznej s¹ potrzeby spo³eczne
wprowadza siê ochronê obiektów, obszarów lub ekosystemów, które stanowi¹ dzie-
dzictwo narodowe albo s¹ miejscem kultu, rekreacji, badañ naukowych czy eduka-
cji. Nastêpnym elementem s¹ potrzeby gospodarcze, których zaspokajanie jest re-
gulowane, tak, aby nie ograniczyæ mo¿liwoœci zaspokajania potrzeb biologicznych
oraz spo³ecznych, a tym samym równoczeœnie nie hamowaæ postêpu cywilizacyj-
nego, co spowodowa³oby ograniczenie wzrostu dobrobytu spo³ecznego.

Polityka gospodarcza i spo³eczna jest istotnie powi¹zana z ekologiczn¹, ich
kszta³towaniem i zharmonizowaniem zajmuje siê tzw. „polityka zrównowa¿onego
rozwoju”, obejmuj¹ca wdra¿anie zmian o charakterze cywilizacyjnym w sferze go-
spodarczej, spo³ecznej i ekologicznej. Polityka tego typu powinna zapewniæ zaspo-
kojenie potrzeb wspó³czesnych i przesz³ych pokoleñ oraz zachowanie dziedzictwa
przyrodniczego i kulturowego. Warto dodaæ, ¿e zrównowa¿ony rozwój stanowi
konstytucyjn¹ zasadê ustrojow¹ Polski.

W pierwszej dekadzie XXI wieku eksponuje siê dziesiêæ pryncypialnych zasad
polityki ekologicznej (Poskrobko, 2007, s. 42–53). S¹ to:

1) Zasada zrównowa¿onego rozwoju, której istot¹ jest równorzêdne traktowa-
nie racji spo³ecznych, ekonomicznych oraz ekologicznych, co oznacza koniecznoœæ
integrowania zagadnieñ ochrony œrodowiska z ogóln¹ polityk¹ pañstwa.

2) Zasada integracji polityki ekologicznej z politykami sektorowymi, co ozna-
cza koniecznoœæ uwzglêdniania w politykach sektorowych celów ekologicznych na
równi z celami gospodarczymi i spo³ecznymi.
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3) Zasada równego dostêpu do œrodowiska przyrodniczego egzemplifikowana
w nastêpuj¹cych kategoriach: sprawiedliwoœci miêdzypokoleniowej, sprawiedli-
woœci miêdzyregionalnej i miêdzygrupowej, równowa¿enia szans miêdzy cz³owie-
kiem a przyrod¹.

4) Zasada regionalizacji, jako: uznanie prawa samorz¹dów terytorialnych do
ustalania regionalnych wymogów ekologicznych wobec jednostek gospodarczych,
regionalizowanie i adaptacja ogólnokrajowych narzêdzi polityki ekologicznej, sko-
ordynowanie polityki regionalnej z regionalnymi ekosystemami w Europie.

5) Zasada uspo³ecznienia polityki ekologicznej poprzez zorganizowanie insty-
tucjonalnych, prawnych i materialnych warunków do udzia³u obywateli, grup
spo³ecznych oraz organizacji pozarz¹dowych w procesie kszta³towania modelu
zrównowa¿onego rozwoju.

6) Zasada „zanieczyszczaj¹cy p³aci”, która oznacza, ¿e podmiot korzystaj¹cy
ze œrodowiska jest odpowiedzialny finansowo za przestrzeganie wszystkich wyma-
gañ w zakresie jego ochrony oraz za szkody wynikaj¹ce z prowadzonej dzia³alnoœ-
ci, bez wzglêdu na to, czy dzia³alnoœæ ta jest zgodna z prawem, czy nie.

7) Zasada prewencji dotyczy przestrzegania nastêpuj¹cej hierarchii przedsiê-
wziêæ ochronnych: zapobiegania powstawaniu zanieczyszczeñ i innych uci¹¿liwoœ-
ci; recyklingu, tj. zamykania obiegu materia³ów i surowców, odzysku energii,
wody oraz surowców ze œcieków i odpadów oraz gospodarczego wykorzystania
odpadów zamiast ich sk³adowania, ochrony „koñca rury” z zastosowaniem zinte-
growanego podejœcia do ograniczania i likwidacji odpadów oraz innych zagro¿eñ.

8) Zasada przezornoœci zak³ada, ¿e wdra¿anie nowych rozwi¹zañ, w szczegól-
noœci w zakresie biotechnologii i modyfikacji organizmów, powinno byæ podejmo-
wane dopiero wtedy, gdy istnieje naukowo udowodniona pewnoœæ bezpieczeñstwa
efektów i skutków ich wdra¿ania oraz stosowania.

9) Zasada stosowania optymalnych oraz dostêpnych uzasadnionych ekono-
micznie technik i technologii.

10) Zasada subsydiarnoœci to umiejscowienie kompetencji i uprawnieñ decyzyj-
nych, dotycz¹cych ochrony œrodowiska na takim szczeblu zarz¹dzania (wojewódz-
kim, powiatowym, gminnym), który zapewni skuteczne i efektywne podejmowanie
decyzji. Konkretny problem nale¿y rozwi¹zywaæ na takim poziomie organizacji,
który zapewnia jego efektywne rozwi¹zanie poprzez posiadanie odpowiednich
kwalifikacji i kompetencji.

4. Polityka ekologiczna Polski

Opracowanie za³o¿eñ polityki ekologicznej nast¹pi³o w pierwszym okresie
transformacji ustrojowej, podczas gdy nowe w³adze stanê³y przed koniecznoœci¹
rozwi¹zania trudnych problemów œrodowiskowych. D¹¿ono do dostosowania poli-
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tyki ekologicznej do realiów rynkowych i do oparcia jej na zasadzie rozwoju zrów-
nowa¿onego.

W roku 1990 opracowany zosta³ dokument rz¹dowy Polityka ekologiczna pañ-
stwa, zaaprobowany przez Sejm i Senat Rzeczypospolitej Polskiej. W dokumencie
tym jednoznacznie okreœlono, ¿e obowi¹zek ochrony œrodowiska stanowi ¿ywotny
element prawid³owego gospodarowania, a wszelka dzia³alnoœæ naruszaj¹ca go jest
niezgodna z prawem. Ka¿dy przepis prawny odnosz¹cy siê do korzystania ze œro-
dowiska i jego ochrony, w jednakowym stopniu dotyczy wszystkich podmiotów
gospodarczych i musi byæ œciœle przestrzegany. Polityka ekologiczna pañstwa ode-
gra³a ogromn¹ rolê stymuluj¹c¹ wobec wszystkich struktur pañstwowych w ich
dzia³aniach proekologicznych i w istotny sposób przyczyni³a siê do podniesienia
œwiadomoœci ekologicznej spo³eczeñstwa. Wzros³y nak³ady na inwestycje ochrony
œrodowiska. W roku 1988 wynosi³y one 0,5 mld USD, w 1991 roku 0,8 mld USD,
by w roku 1998 ukszta³towaæ siê na poziomie 2,8 mld USD (1,6% PKB) (Stojak,
2007, s. 16).

Przy konstruowaniu dokumentu o nazwie Druga polityka ekologiczna pañstwa
na lata 2001–2010 przyjêto kilka fundamentalnych zasad.

Po pierwsze, ochrona œrodowiska jest istotnym obowi¹zkiem obywateli i w³adz
publicznych, które poprzez swoj¹ politykê powinny zapewniæ bezpieczeñstwo eko-
logiczne wspó³czesnemu i przysz³ym pokoleniom (Konstytucja RP, 1997, art. 74).

Po wtóre, nadrzêdn¹ wartoœci¹ w polityce pañstwa jest cz³owiek. Oznacza to, ¿e
zdrowie spo³eczeñstwa jako ca³oœci, komfort œrodowiska, w którym ¿yj¹ i pracuj¹
spo³ecznoœci lokalne, a tak¿e ¿ycie i zdrowie ka¿dego obywatela s¹ g³ównym, nie-
podwa¿alnym kryterium w realizacji polityki ekologicznej na ka¿dym szczeblu,
w miejscu pracy i zamieszkania, na szczeblach lokalnym, regionalnym i krajowym.
Cz³owiek jest integraln¹ czêœci¹ systemu przyrody, zaœ zachowanie równowagi
w tym systemie wymaga spójnego i ³¹cznego zarz¹dzania zarówno dostêpem do
zasobów œrodowiska oraz likwidacj¹ i zapobieganiem negatywnych dla œrodowiska
skutków dzia³alnoœci gospodarczej, jak i racjonalnym u¿ytkowaniem zasobów
przyrodniczych (Poskrobko, 2007, s. 21–40).

Bezpieczeñstwo ekologiczne spo³eczeñstwa oraz gospodarki wymaga nie tylko
ochrony przed niekorzystnym oddzia³ywaniem na œrodowisko gospodarki prowa-
dzonej na terenie Polski i poza jej granicami, lecz tak¿e zapewnienia odpowiednich
zasobów dyspozycyjnych wody, zachowania rolniczej przestrzeni produkcyjnej,
zwiêkszenia lesistoœci kraju oraz zwiêkszenia powierzchni obszarów chronionych.
Trzeba dodaæ, ¿e Polska zachowa³a znaczne obszary o bogatej ró¿norodnoœci bio-
logicznej, stosunkowo korzystny stan populacji ró¿nych gatunków, ich ras, odmian
i form wystêpuj¹cych w siedliskach otwartych, na obszarach leœnych, rolnych i na
nieu¿ytkach (Poskrobko, 2007, s. 21–40).
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5. Instytucjonalizacja zarz¹dzania ochron¹ przyrody w Polsce

Organa ochrony przyrody maj¹ uk³ad hierarchiczny, struktura organizacyjna
przypomina strukturê sztabowo-liniow¹, uznawan¹ za wystarczaj¹co wydajn¹ (sze-
rzej zob. KoŸmiñski, Piotrowski, 1999). Pytanie, czy jest ni¹ naprawdê? Otó¿ silnie
zetatyzowana struktura poziomów samorz¹dowych i znaczna liczba komórek oraz
stanowisk funkcjonalnych wydaje siê nie potwierdzaæ podobnego stwierdzenia.
Tendencja do rozrastania siê struktur organizacyjnych jest charakterystyczn¹ cech¹
biurokracji.

Szczeble zarz¹dzania w ujêciu generalnym tworz¹: minister w³aœciwy do spraw
œrodowiska, wojewodowie, starostowie, prezydenci miast, burmistrzowie oraz wój-
towie. Zakres zadañ, odpowiedzialnoœci oraz kompetencji i strukturê zale¿noœci
hierarchicznych okreœla ustawodawstwo z 2004 roku (Ustawa, 2004, rozdz. 5,
art. 921–991; Konstytucja RP, 1997, art. 74).

Minister w³aœciwy do spraw œrodowiska wykonuje zadania organu administracji
rz¹dowej w zakresie ochrony przyrody przy pomocy G³ównego Konserwatora
Przyrody, pe³ni¹cego obowi¹zki sekretarza lub podsekretarza stanu w urzêdzie
podlegaj¹cym temu ministrowi. G³ównego Konserwatora Przyrody powo³uje oraz
odwo³uje Prezes Rady Ministrów na wniosek ministra w³aœciwego do spraw œrodo-
wiska.

Na szczeblu wojewódzkim wojewoda wykonuje zadania organu administracji
rz¹dowej w zakresie ochrony przyrody przy pomocy wojewódzkiego konserwatora
przyrody. Zadania wojewody w zakresie ochrony przyrody na terenie parku naro-
dowego wykonuje dyrektor tego parku.

Organami opiniodawczo-doradczymi w zakresie ochrony przyrody s¹:
a) Pañstwowa Rada Ochrony Przyrody, dzia³aj¹ca przy ministrze w³aœciwym do

spraw œrodowiska.
b) Wojewódzka rada ochrony przyrody, dzia³aj¹ca przy wojewodzie.
c) Rada naukowa parku narodowego przy dyrektorze parku narodowego.
d) Rada parku krajobrazowego lub rada zespo³u parków krajobrazowych przy

dyrektorze parku krajobrazowego lub dyrektorze zespo³u parków krajobrazowych.

Cz³onków Pañstwowej Rady Ochrony Przyrody (40 osób) na kadencjê trwaj¹c¹
piêæ lat powo³uje, w drodze zarz¹dzenia, minister w³aœciwy do spraw œrodowiska
spoœród dzia³aj¹cych na rzecz ochrony przyrody przedstawicieli nauki, praktyki
oraz organizacji ekologicznych. Pañstwowa Rada Ochrony Przyrody wybiera spo-
œród swojego grona przewodnicz¹cego i zastêpców oraz uchwala regulamin
dzia³ania.

Do zadañ Pañstwowej Rady Ochrony Przyrody nale¿y w szczególnoœci:
a) Ocena realizacji ustawy;
b) Opiniowanie strategii, planów i programów dotycz¹cych ochrony przyrody;

128 Kazimierz Mrozowicz, Justyna Pelc



c) Ocena realizacji krajowej strategii ochrony i zrównowa¿onego u¿ytkowania
ró¿norodnoœci biologicznej;

d) Opiniowanie projektów aktów prawnych dotycz¹cych ochrony przyrody;
e) Przedstawianie wniosków i opinii w sprawach ochrony przyrody;
f) Popularyzowanie ochrony przyrody.

Wydatki zwi¹zane z dzia³alnoœci¹ Pañstwowej Rady Ochrony Przyrody s¹ po-
krywane z bud¿etu pañstwa z czêœci, której dysponentem jest minister w³aœciwy do
spraw œrodowiska.

Cz³onków wojewódzkich rad ochrony przyrody w liczbie od 20 do 30 osób na
kadencjê trwaj¹c¹ piêæ lat powo³uj¹, w drodze zarz¹dzenia, wojewodowie spoœród
dzia³aj¹cych na rzecz ochrony przyrody przedstawicieli nauki, praktyki, organizacji
ekologicznych i Pañstwowego Gospodarstwa Leœnego Lasy Pañstwowe, a tak¿e
sejmiku województwa. S¹ to jak widaæ cia³a wysoce nara¿one na upolitycznienie
oraz nepotyzm.

Wojewódzka rada ochrony przyrody wybiera spoœród siebie przewodnicz¹cego
i zastêpców oraz uchwala regulamin dzia³ania.

Do zadañ wojewódzkiej rady ochrony przyrody nale¿y w szczególnoœci:
a) Ocena realizacji zadañ w zakresie ochrony przyrody;
b) Opiniowanie projektów aktów prawnych w zakresie ochrony przyrody wyda-

wanych przez wojewodê;
c) Przedstawianie wniosków i opinii w sprawach ochrony przyrody;
d) Opiniowanie planów rozwoju i strategii wojewódzkich w zakresie ochrony

przyrody.

Wydatki zwi¹zane z dzia³alnoœci¹ wojewódzkiej rady ochrony przyrody s¹ po-
krywane z bud¿etu pañstwa z czêœci, której dysponentem jest wojewoda.

Cz³onków rad naukowych parków narodowych (10–20 osób) na kadencjê
trwaj¹c¹ 5 lat powo³uje, w drodze zarz¹dzenia, minister w³aœciwy do spraw œrodo-
wiska spoœród dzia³aj¹cych na rzecz ochrony przyrody przedstawicieli nauki, prak-
tyki i organizacji ekologicznych oraz w³aœciwych miejscowo samorz¹dów woje-
wódzkich i samorz¹dów gminnych.

Rada naukowa parku narodowego wybiera ze swojego grona przewodnicz¹cego
i zastêpcê oraz uchwala regulamin swego dzia³ania. Do zadañ rady naukowej parku
narodowego nale¿y w szczególnoœci:

a) Ocena stanu zasobów, tworów i sk³adników przyrody;
b) Opiniowanie projektu planu ochrony i zadañ ochronnych;
c) Ocena realizacji ustaleñ planu ochrony, rocznych zadañ ochronnych oraz sku-

tecznoœci zabiegów ochronnych;
d) Opiniowanie programów badawczych oraz naukowych w zakresie ochrony

przyrody;
e) Przedstawianie wniosków oraz opinii w sprawach ochrony przyrody oraz

funkcjonowania parku narodowego.
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Wydatki zwi¹zane z dzia³alnoœci¹ rady naukowej parku narodowego s¹ pokry-
wane z bud¿etu pañstwa, z czêœci przeznaczonej na dzia³alnoœæ parków narodo-
wych.

Cz³onków rady parku krajobrazowego lub rady zespo³u parków krajobrazowych
w liczbie od 10 do 20 na kadencjê trwaj¹c¹ piêæ lat powo³uje, w drodze zarz¹dze-
nia, wojewoda spoœród dzia³aj¹cych na rzecz ochrony przyrody przedstawicieli
nauki, praktyki i organizacji ekologicznych oraz przedstawicieli w³aœciwych miej-
scowo samorz¹dów wojewódzkich, samorz¹dów gminnych i organizacji gospodar-
czych.

Cz³onków rady parku krajobrazowego lub rady zespo³u parków krajobrazowych
po³o¿onych na terenie kilku województw powo³uje wojewoda tego województwa,
na którego obszarze znajduje siê najwiêksza czêœæ parku lub zespo³u parków,
w porozumieniu z pozosta³ymi wojewodami.

Rada parku krajobrazowego lub rada zespo³u parków krajobrazowych wybiera
ze swojego grona przewodnicz¹cego i zastêpców oraz uchwala regulamin
dzia³ania. Do zadañ rady parku krajobrazowego lub rady zespo³u parków krajobra-
zowych nale¿y w szczególnoœci:

a) Ocena stanu zasobów, tworów i sk³adników przyrody, wartoœci kulturowych
oraz ustaleñ programów ochrony przyrody;

b) Opiniowanie projektu planu ochrony;
c) Ocena realizacji ustaleñ planu ochrony i innych zadañ z zakresu ochrony

przyrody;
d) Opiniowanie i ocena realizacji projektów i programów dzia³alnoœci parku

krajobrazowego lub zespo³u parków krajobrazowych w zakresie ochrony przyrody,
edukacji, turystyki i rekreacji.

Wydatki zwi¹zane z dzia³alnoœci¹ rady parku krajobrazowego lub rady zespo³u
parków krajobrazowych s¹ pokrywane z bud¿etu pañstwa, z czêœci której dyspo-
nentem jest w³aœciwy wojewoda.

5.1. Zarz¹dzanie ochron¹ przyrody na szczeblu terenów chronionych

Dzia³alnoœci¹ parku narodowego kieruje dyrektor, którego powo³uje minister
w³aœciwy do spraw œrodowiska. Powo³anie na to stanowisko na okres piêciu lat od-
bywa siê w trybie konkursu. Do konkursu mog¹ przyst¹piæ kandydaci posiadaj¹cy
dyplom ukoñczenia studiów wy¿szych na jednym z wymienionych kierunków: bio-
logia, geografia, geologia, leœnictwo, ochrona œrodowiska lub rolnictwo, a tak¿e co
najmniej dziesiêcioletnie kierunkowe doœwiadczenie zawodowe i trzyletni sta¿ na
stanowisku kierowniczym.

Komisja konkursowa powo³ywana jest przez ministra w³aœciwego do spraw œro-
dowiska. W jej sk³ad wchodz¹: przedstawiciel marsza³ka danego województwa,
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dwóch przedstawicieli Pañstwowej Rady Ochrony Przyrody i dwóch pracowników
z urzêdu ministra w³aœciwego do spraw œrodowiska.

Dyrektor parku narodowego realizuje plan ochrony, wydaje zarz¹dzenia do-
tycz¹ce sposobu korzystania z parku w celach edukacyjnych, naukowych oraz tury-
stycznych. Ma on prawo prowadzenia postêpowañ z zakresu ochrony przyrody
oraz udzia³u w rozprawach s¹dów powszechnych w charakterze oskar¿yciela pu-
blicznego.

S³u¿ba parku narodowego zajmuje siê ochron¹ mienia parku narodowego oraz
zwalczaniem przestêpczoœci. Do zadañ s³u¿b parku narodowego nale¿y:

a) Prowadzenie muzeum przyrodniczego i oœrodków informacji oraz edukacji,
publikowanie materia³ów promocyjnych oraz informacyjnych;

b) Prowadzenie badañ naukowych i rozpoznawanie ró¿norodnoœci biologicznej,
okreœlanie skutecznoœci, sposobów i metod ochrony przyrody;

c) Realizacja zadañ i planów ochrony;
d) Udostêpnienie parku do celów rekreacyjnych i turystycznych, naukowych

oraz sportowych i edukacyjnych;
e) Utrzymanie infrastruktury technicznej parku w nale¿ytym stanie.

5.2. Formy organizacyjne obszarów chronionych

Parki krajobrazowe wraz z parkami narodowymi, rezerwatami przyrody oraz
obszarami chronionego krajobrazu, tworz¹ system obszarów chronionych, jako
uk³ad przestrzenny wzajemnie uzupe³niaj¹cych siê form ochrony przyrody, stosow-
nie do krajowej strategii ochrony przyrody.

Utworzenie parku krajobrazowego nastêpuje w drodze wydania rozporz¹dzenia
wojewody. Parki krajobrazowe zajmuj¹ obecnie powierzchniê 1971,5 tys. ha, co
stanowi 6,3% powierzchni kraju. Wed³ug stanu na dzieñ 31 grudnia 1997 r. mamy
w Polsce 102 parki krajobrazowe.

Parki narodowe stanowi¹ najbardziej rygorystyczn¹ formê polskiego systemu
ochrony przyrody. Park narodowy to chroniony obszar przyrody o powierzchni
wiêkszej ni¿ 1000 ha, obejmuj¹cy jeden lub wiêcej ekosystemów wcale lub niewie-
le przekszta³conych przez cz³owieka (Ochrona œrodowiska, 1996). Ma on szcze-
góln¹ wartoœæ naukow¹, przyrodnicz¹, dydaktyczn¹, jak te¿ turystyczn¹. Wed³ug
stanu na dzieñ 31 grudnia 1997 roku powierzchnia 22 parków wynosi³a 270,1 tys.
ha, co stanowi 0,9% powierzchni kraju (zob. tablica 1).

Utworzenie parku narodowego nastêpuje w drodze rozporz¹dzenia Rady Mini-
strów na podstawie wspominanej ju¿ wczeœniej ustawy o ochronie przyrody. Roz-
porz¹dzenie okreœla nazwê parku, obszary wchodz¹ce w jego sk³ad i strefy
tworz¹ce otulinê parku wraz z opisem ograniczeñ oraz zakazów (Ustawa, 2004,
rozdz. 2, art. 37). Jednostk¹ nadzoruj¹c¹ dzia³alnoœæ parku narodowego jest Krajo-
wy Zarz¹d Parków Narodowych.
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Podstawowe rodzaje ochrony stosowane na terenach parków narodowych to:
ochrona œcis³a – w której ca³kowicie wyeliminowano ingerencjê cz³owieka oraz
ochrona czêœciowa – dopuszczaj¹ca tylko uzasadnion¹ ingerencjê, która ma na celu
przywrócenie naturalnego stanu. Warto wspomnieæ, ¿e bardziej liberalna forma
ochrony jest czêœciej stosowana w naszym kraju.

Polskie parki narodowe, mimo swojej stosukowo niewielkiej powierzchni, re-
prezentuj¹ wysokie walory przyrodnicze, którymi dorównuj¹ normom œwiatowym.
Utworzenie parku narodowego nastêpuje w drodze rozporz¹dzenia Rady Mini-
strów,

Kolejn¹ form¹ organizacji ochrony przyrody s¹ rezerwaty. Rezerwaty przyrody
s¹ obszarem obejmuj¹cym zachowane w stanie naturalnym lub ma³o zmienionym
ekosystemy, okreœlone gatunki roœlin, zwierz¹t, elementy przyrody nieo¿ywionej,
maj¹ce istotn¹ wartoœæ ze wzglêdów naukowych, przyrodniczych, kulturowych
b¹dŸ krajobrazowych.

Rezerwaty przyrody tworzone s¹ w drodze rozporz¹dzenia wojewody. Je¿eli
obowi¹zek stworzenia rezerwatu wynika ze zobowi¹zañ miêdzynarodowych, zaœ
wojewoda takiego rezerwatu nie utworzy, minister œrodowiska ma prawo uznaæ
w trybie rozporz¹dzenia za rezerwat przyrody obszar, w granicach którego znajduj¹
siê uznane za gin¹ce gatunki roœlin, zwierz¹t, jak te¿ szczególnie wartoœciowe ele-
menty przyrody nieo¿ywionej o wybitnych cechach naukowo-wychowawczych,
przyrodniczych, krajobrazowych lub kulturowych.

W sk³ad spójnego ekologicznie systemu obszarów chronionych wchodz¹ tak¿e
obszary chronionego krajobrazu, które stanowi¹ typowe korytarze ekologiczne,
umo¿liwiaj¹ce ochronê ró¿norodnoœci biologicznej na obszarze kraju. Wed³ug da-
nych (Rocznik Statystyczny, 1997) obszary chronionego krajobrazu zajmuj¹ po-
wierzchniê 5820,9 tys. ha, tj. 18,6% powierzchni kraju. Obszar chronionego krajo-
brazu uwzglêdnia siê w miejscowych planach zagospodarowania przestrzennego.

132 Kazimierz Mrozowicz, Justyna Pelc

T a b l i c a 1

Wielkoœæ obszarów chronionych w Polsce

Forma ochrony
Liczba

obiektów
Powierzchnia

(tys. ha)
Udzia³ w ogólnej

powierzchnii kraju (%)

Parki narodowe 22 270,1 0,9

Parki krajobrazowe 102 1971,5 6,3

Rezerwaty przyrody 1122 121,3 0,4

Obszary chronionego krajobrazu 344 5820,9 18,6

Razem 1590 8183,8 26,2

� r ó d ³ o: Ochrona œrodowiska, 1996.



Ochrona gatunków roœlin i zwierz¹t z kolei ma na celu zabezpieczenie dziko
wystêpuj¹cych roœlin, w szczególnoœci gatunków rzadkich lub zagro¿onych wygi-
niêciem, jak te¿ zachowania ró¿norodnoœci gatunkowej oraz genetycznej (Py³ka-
-Gutowska, 1997, s. 23–41). Ochron¹ œcis³¹ objêtych jest 111 taksonów ró¿nej ran-
gi spoœród drzew, krzewów, krzewinek, roœlin zielnych i grzybów (Radecki, 2005,
s. 12). Ochron¹ czêœciow¹ objêtych jest 18 gatunków roœlin reprezentuj¹cych poro-
sty, krzewy, krzewinki i roœliny zielne oraz pozosta³e gatunki grzybów.
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T a b l i c a 2

Wykaz parków narodowych w Polsce

Lp. Nazwa parku Rok utworzenia Ogólna powierzchnia w ha

1 Bia³owieski (1932), 1947, 1977*, 1979** 10 502

2 Babiogórski 1955, 1976* 1734

3 Pieniñski (1932), 1954 2346

4 Œwiêtokrzyski 1950 7626

5 Tatrzañski (1937), 1954, 1992* 21 164

6 Ojcowski 1956 1890

7 Wielkopolski 1957 5887

8 Kampinoski 1959 36 538

9 Karkonoski 1959, 1992* 5579

10 Woliñski 1960 10 937

11 S³owiñski 1967, 1977* 18 619

12 Bieszczadzki 1973, 1992* 27 064

13 Roztoczañski 1974 8482

14 Gorczañski 1981 6763

15 Wigierski 1989 15 113

16 Drawieñski 1990 11 019

17 Poleski 1990 9648

18 Biebrzañski 1993 59 223

19 Gór Sto³owych 1993 6280

20 Magurski 1995 18 564

21 Bory Tucholskie 1996 4789

22 Narwiañski 1996 7350

* powiêkszenie obszaru
** dalszy rozrost chronionego obszaru

� r ó d ³ o: Ochrona œrodowiska, 1996.



Efektywnoœæ rozwoju przemys³u turystycznego w spektrum dzia³alnoœci oraz
strategii wszelkich skali form organizacyjnych: pañstwa, samorz¹du lokalnego,
podmiotów gospodarczych i wreszcie samych u¿ytkowników produktów i us³ug tu-
rystycznych, zdeterminowana jest jakoœci¹ oraz standardem innowacyjnoœci w sfe-
rze zarz¹dzania gospodark¹ turystyczn¹. Wielobarwnoœæ oraz heterogenicznoœæ se-
mantyczna tego terminu wraz z jego pojemnoœci¹ merytoryczn¹ sprawia, ¿e traci
siê z pola widzenia konstytutywne uwarunkowania organizacyjno-prawne, pod
wp³ywem których kszta³tuj¹ siê i tocz¹ procesy spo³eczne oraz gospodarcze w tu-
rystyce. Nowatorskie postrzeganie gospodarki turystycznej powinno opieraæ siê na
tym, ¿e nale¿a³oby zacz¹æ rozumieæ j¹ jako wielowymiarow¹ oraz sferyczn¹ prze-
strzeñ, zbudowan¹ z transdyscyplinarnych skorelowanych z sob¹ dziedzin wiedzy
i praktyki: organizacji, polityki, ekonomii, prawa, aksjologii i warunków geo-
spo³ecznych. Ka¿da z wymienionych dziedzin widziana z osobna i ich ³¹czne od-
dzia³ywanie wnosz¹ now¹ jakoœæ w rozumienie z³o¿onych procesów spo³eczno-
-ekonomicznych w turystyce.

6. Zakoñczenie

Efektywnoœæ rozwoju przemys³u turystycznego w spektrum dzia³alnoœci oraz
strategii wszelkich skali form organizacyjnych: pañstwa, samorz¹du lokalnego,
podmiotów gospodarczych i wreszcie samych u¿ytkowników produktów i us³ug tu-
rystycznych zdeterminowana jest jakoœci¹ oraz standardem innowacyjnoœci w sfe-
rze zarz¹dzania gospodark¹ turystyczn¹. Wielobarwnoœæ oraz heterogenicznoœæ se-
mantyczna tego terminu wraz z jego pojemnoœci¹ merytoryczn¹ sprawia, ¿e traci
siê z pola widzenia konstytutywne uwarunkowania organizacyjno-prawne, pod
wp³ywem których kszta³tuj¹ siê i tocz¹ procesy spo³eczne oraz gospodarcze w tu-
rystyce. Nowatorskie postrzeganie gospodarki turystycznej powinno opieraæ siê na
tym, ¿e nale¿a³oby zacz¹æ rozumieæ j¹ jako wielowymiarow¹ i sferyczn¹ prze-
strzeñ, zbudowan¹ z interdyscyplinarnych skorelowanych z sob¹ dziedzin wiedzy
i praktyki: organizacji, polityki, ekonomii, prawa, aksjologii i warunków geo-
spo³ecznych. Ka¿da z wymienionych dziedzin widziana z osobna i ich ³¹czne
oddzia³ywanie wnosz¹ now¹ jakoœæ w rozumienie z³o¿onych procesów spo³eczno-
-ekonomicznych w turystyce.
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Tourist Economy Management within the Context of Organisation
and Legislation of the Polish System of Environmental Protection

S u m m a r y: The nature, in its animate and inanimate form is the precondition of the tourist
industry, in a sense the former is the basic material for he latter. Therefore we have decided
that it is worthwhile executing the analysis of the legislative mechanisms which legally condi-
tion the security of the main production resources of the tourist industry in Poland. Productive
management, its economic and organisational efficiency require a certain acquaintance with
the legislative rules within this scope. The authors of this study are focused on the description
of the legal conditionings of organisation and management in the Polish system of environ-
mental protection.

K e y w o r d s: tourist economy management, ecotourism
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TURYSTYKA NA TERENACH WIEJSKICH
I OBSZARACH LEŒNYCH





£UKASZ POP£AWSKI*

Gospodarstwa agroturystyczne,
ekoagroturystyczne i ekologiczne
jako czynnik rozwoju turystyki na obszarach
chronionych województwa œwiêtokrzyskiego

S ³ o w a k l u c z o w e : agroturystyka, ekoturystyka, obszary przyrodniczo cenne, wojewódz-
two œwiêtokrzyskie

S t r e s z c z e n i e: Rozwój turystyki wiejskiej i gospodarstw ekologicznych w Polsce w ostat-
nich latach jest bardzo znacz¹cy, co stwarza potrzebê pilnego zajêcia siê t¹ problematyk¹.
G³ównym motorem rozwoju agroturystyki jest poszukiwanie przez producentów rolnych do-
datkowych Ÿróde³ dochodu. Agroturystyka to nie tylko dochód dla samego rolnika œwiadcz¹ce-
go us³ugi, ale tak¿e rozwój pokrewnych ga³êzi z tym zwi¹zanych, jak: rêkodzielnictwo ludo-
we, przetwórstwo, ró¿nego rodzaju us³ugi, gastronomia, handel. W konsekwencji prowadzi do
urbanizacji zawodowej mieszkañców wsi i wzbogacenia rynku pracy. Gospodarstwa eko-
logiczne to natomiast naturalne zaplecze dla agroturystyki. Oprócz korzyœci spo³ecznych,
wyró¿niæ mo¿na korzyœci ekonomiczne. Rozwiniêcie gospodarki turystycznej w regionach rol-
niczych stwarza alternatywê dla zatrudnienia pozarolniczego i rozwiniêcia produkcji ekolo-
gicznej.

1. Wstêp

Szczególny wzrost znaczenia ochrony œrodowiska nast¹pi³ wraz ze zmian¹ orien-
tacji rozwoju. W okresie wczeœniejszej orientacji rozwoju zasoby naturalne by³y
uznawane jako nie maj¹ce wartoœci, ze wzglêdu na b³êdn¹ odnoœnie do zasobów
przyrody teoriê wartoœci, wed³ug której zasoby nie bêd¹ce wytworem pracy ludz-
kiej nie maj¹ wartoœci i nie przenosz¹ pracy uprzedmiotowionej (Górka i in., 1995).
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Obecnie przyjêta idea rozwoju (koncepcja trwa³ego i zrównowa¿onego rozwoju lub
trwa³ego rozwoju) obejmuje wymiar ekologiczny (œrodowiskowy), ekonomiczny
i spo³eczny (kulturowy, demograficzny, etyczno-aksjologiczny, œwiadomoœciowy)
(Poskrobko, 1998). Ponadto, trwa³y rozwój rozumiany jest jako zrównowa¿ony
zbiór ³adów: ekologicznego, spo³eczno-demograficznego, ekonomicznego, prze-
strzennego i politycznego. Integracja tych ³adów warunkuje realizacjê rozwoju
zrównowa¿onego (Fiedor (red.), 2002). Sama definicja zrównowa¿onego i trwa³ego
rozwoju by³a wielokrotnie dyskutowana w literaturze, a szczegó³owo jest omówio-
na u B. Piontek (2002). W problematyce poruszaj¹cej zagadnienia ekorozwoju ob-
szarów chronionych wiele miejsca poœwiêca siê rolnictwu ekologicznemu i turysty-
ce wiejskiej jako kierunkom rozwoju stwarzaj¹cym szansê dla tych terenów.

Systematyczny wzrost oraz koniecznoœæ pobudzania dzia³alnoœci ekologicznej
na obszarach chronionych spowodowa³y zainteresowanie autora t¹ tematyk¹, dlate-
go celem niniejszej pracy jest przedstawienie roli gospodarstw agroturystycznych
i ekologicznych w rozwoju turystyki na obszarach chronionych województwa
œwiêtokrzyskiego.

2. Obszary chronione w rozwoju spo³eczno-gospodarczym –
zagadnienia teoretyczne

W Polsce istnieje wiele form ochrony przyrody zgodnie z ustaw¹ z 16 kwietnia
2004 r. o ochronie przyrody (Dz. U. z 2004 r. nr 92 poz. 880, art. 6.1), a w szcze-
gólnoœci parki krajobrazowe i obszary chronionego krajobrazu. Przestrzenne formy

ochrony przyrody i krajobrazu obejmujà 33,1% powierzchni kraju, w tym parki

krajobrazowe stanowiàce 8,2% (2 552 803,6 km2), tj. 25% obszarów chronionych.
Na przestrzeni ostatnich lat nastêpuje wzrost powierzchni obszarów chronionych
w ca³oœci obszaru Polski od 3,5% w 1980 r. do 33,1% w 1999 r. (Ochrona Œrodo-
wiska, 2003).

Podstawowym celem tworzenia systemu obszarów chronionych jest utrzymanie
naturalnych procesów przyrodniczych, stabilnoœci ekosystemów, a w szczególnoœci
zachowanie bioró¿norodnoœci. Obszary chronione ze wzglêdu na swoj¹ specyfikê
podlegaj¹ specjalnym przepisom prawnym, które decyduj¹ w zale¿noœci od stopnia
ochrony, o dopuszczalnej dzia³alnoœci cz³owieka. W Polsce, wed³ug obowi¹zu-
j¹cych przepisów, obszary parków krajobrazowych i chronionego krajobrazu s¹ naj-
bardziej predestynowane do wprowadzania idei zrównowa¿onego rozwoju. Ujêcie
rozwoju obszarów chronionych w teorii ekonomii nie jest ³atwe, wynika z ró¿nego
postrzegania czynnika ziemi w rozwoju gospodarczym.
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3. Przestrzeñ turystyczna a jej rozmieszczenie

Mówi¹c o przestrzennym zakresie turystyki wyró¿niamy w obrêbie przestrzeni
geograficznej i spo³eczno-ekonomicznej przestrzeñ turystyczn¹, czyli tak¹ prze-
strzeñ, w której zachodz¹ zjawiska turystyczne (Kowalczyk, 2000). Wed³ug Nie-
zgody (2006) granice wyznaczaj¹ zatem pobyty turystów oraz obecnoœæ infrastruk-
tury, tym samym oznacza to, ¿e jedynym ograniczeniem jest wystêpowanie
walorów i atrakcji turystycznych poszukiwanych przez turystów. Gdyby rozpatry-
waæ rozmieszczenie (odleg³oœæ) od miasta problem ten jest raczej trudny do
uchwycenia, poniewa¿ wzglêdy lokalne czy dziedzictwo kulturowe i krajobraz
podlegaj¹ ocenie indywidualnej, a z drugiej strony sam¹ atrakcj¹ mo¿e byæ chêæ
przebywania w gospodarstwie rolnym. Wed³ug Machnik (2008) ka¿da dzia³alnoœæ
agroturystyczna odbywa siê w przestrzeni agroturystycznej, któr¹ mo¿emy rozpa-
trywaæ w¹sko – jako teren gospodarstwa rolnego œwiadcz¹cego us³ugi agrotury-
styczne, naturalnego ukszta³towania terenu i zmian wynikaj¹cych z dzia³alnoœci
cz³owieka. Natomiast rozpatruj¹c tê kwestiê ujêt¹ szeroko (przestrzeñ agrotury-
styczn¹) zwracamy uwagê równie¿ na stan œrodowiska naturalnego – czystoœæ wód
i powietrza, ha³as itp. Sznajder i Przezbórska (2006) rozró¿niaj¹ to zagadnienie
jeszcze poprzez dominacjê w pejza¿u, gdy jest pierwszoplanowa wsi to mówimy
o przestrzeni wiejskiej, przy dominacji rolnictwa – rolniczej.

Ka¿da przestrzeñ podlega okreœlonej waloryzacji lub inwentaryzacji. Wed³ug
Machnik (2008) wyró¿nia siê szeœæ czynników, które wp³ywaj¹ na ocenê jej war-
toœci:

– piêkno krajobrazu,
– obszary dzikiej natury i pustkowia,
– materialne dziedzictwo kulturowe i etniczne,
– szczególnie korzystne wartoœci dla ³owiectwa, wêdkarstwa, narciarstwa, wê-

drówek terenowych,
– dobra dostêpnoœæ dla szerokiego rynku konsumentów,
– efektywna i profesjonalna dzia³alnoœæ promocyjna oraz handlowa, a tak¿e

w³aœciwe zarz¹dzanie.

Spoœród tych czynników, pierwszych piêæ to czynniki zale¿ne bardziej od wa-
runków naturalnych, choæ równie¿ mo¿na je w pewien sposób kszta³towaæ (zarów-
no wywieraj¹c wp³yw pozytywny, jak i negatywny). Ostatni czynnik zale¿y tylko
od lokalnej spo³ecznoœci i innych osób zwi¹zanych z dzia³alnoœci¹ agroturystyczn¹
w regionie. Jest to zatem czynnik zmienny, gdy pozosta³e traktuje siê jako sta³e
czynniki jakoœci przestrzeni agroturystycznej (Sznajder, Przezbórska, 2006).

Drzewiecki (1992) zaproponowa³ metodê waloryzacji przestrzeni agroturystycz-
nej, w której kryteria dobrano tak, aby statystycznie odzwierciedla³y czynniki wa¿-
ne dla turystyki wiejskiej. Jest ona oparta na elementach materialnych, gdy¿ takie
zosta³y przez autora uznane za w miarê stabilne. Przy przeprowadzaniu waloryzacji
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bierze siê pod uwagê nastêpuj¹ce cechy gmin, ze wzglêdu na istniej¹ce dane sta-
tyczne mo¿liwe do obliczeñ wskaŸników:

1. gêstoœæ zaludnienia na 1 km2 u¿ytków rolnych,
2. udzia³ rolniczej gospodarki nieuspo³ecznionej w powierzchni u¿ytków rol-

nych,
3. udzia³ ³¹k i pastwisk w powierzchni u¿ytków rolnych,
4. udzia³ lasów w powierzchni ca³kowitej gminy,
5. udzia³ wód w powierzchni ca³kowitej gminy,
6. typy osadnictwa wiejskiego,
7. udzia³ osób utrzymuj¹cych siê z dzia³alnoœci pozarolniczej.

W przypadku pierwszego kryterium maksymalny wskaŸnik winien wynosiæ
80 osób, natomiast dla drugiego – byæ wy¿szy ni¿ 60%. Ze wzglêdów psycholo-
gicznych i fitosanitarnych dobrze by³oby, aby trzeci wskaŸnik kszta³towa³ siê na
poziomie wy¿szym ni¿ 30%. Udzia³ powierzchni zajmowanej przez lasy w gminie,
dla dowolnego rodzaju turystyki, jest bardzo istotny i wskazane jest, aby zawiera³
siê pomiêdzy 30% a 60%. Równie¿ udzia³ powierzchni wód ma du¿e znaczenie dla
rozwoju turystyki i minimalnie powinien wynosiæ 5%. Ponadto udzia³ osób zajmu-
j¹cych siê pozarolnicz¹ dzia³alnoœci¹ przyczynia siê do atrakcyjnoœci turystycznej,
jeœli stanowi ponad 60%. Natomiast przedostatni wskaŸnik – typ zabudowy wiej-
skiej i stopieñ rozproszenia zabudowy – bywa ró¿nie oceniany, w zale¿noœci od
osobistych preferencji.

Gmina maj¹ca szanse w rozwoju turystyki i rekreacji musi spe³niaæ co najmniej
trzy kryteria. W Polsce jest oko³o 1400 gmin kwalifikuj¹cych siê jako atrakcyjne
dla rozwoju agroturystyki. Powierzchnia zajmowana przez te gminy wynosi 66%
powierzchni Polski (208 000 km2) i jest zamieszkiwana przez ok. 8,7 mln ludnoœci
(22% ludnoœci kraju). Gminy atrakcyjne dla rozwoju turystyki s¹ roz³o¿one nie-
równomiernie, kumuluj¹c siê na Mazurach, Podlasiu, Pomorzu oraz na ziemi lubu-
skiej, w pó³nocnej Wielkopolsce, Karpatach, Sudetach i na Roztoczu (Machnik,
2008). Przestrzenny podzia³ ze wzglêdu na po³o¿enie w regionie przedstawia tabli-
ca 1.

4. Gospodarstwa agroturystyczne i ekologiczne w Polsce

Koniecznoœæ uwzglêdnienia aspektów ekologicznych w dzia³alnoœci gospodar-
czej implikuje koncepcja zrównowa¿onego rozwoju, która jest uwzglêdniana we
wszystkich strategicznych dokumentach rz¹dowych i jednostek samorz¹dowych.
Idea zrównowa¿onego rozwoju ma szczególne znaczenie wobec przyrodniczych
obszarów chronionych, które spe³niaj¹ ró¿ne funkcje, a w szczególnoœci zapew-
niaj¹ ochronê naturalnych wartoœci przyrodniczych. Zrównowa¿ony rozwój obsza-
rów wiejskich jest jednym z najwa¿niejszych w koncepcji rozwoju w ramach Unii
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Europejskiej, a wiêc jego realizacja powinna dokonywaæ siê w ramach szeroko ro-
zumianej idei zrównowa¿onego rozwoju. Wed³ug J. Siekierskiego (2002) istotne
znaczenie w zachowaniu równowagi œrodowiska przyrodniczego na obszarach
wiejskich maj¹ te kierunki zagospodarowania, które decyduj¹ o prawid³owym
funkcjonowaniu œrodowiska przyrodniczego, tj. kanalizacja i oczyszczanie œcie-
ków, gazyfikacja, sk³adowanie i utylizacja odpadów, oraz promowanie ekolo-
gicznych kierunków rozwoju gospodarczego obszarów wiejskich, a zw³aszcza
rolnictwa integrowanego, ekologicznego oraz agroturystyki zgodnie z ide¹ zrówno-
wa¿onego rozwoju. W problematyce dotycz¹cej gospodarki rolnej na obszarach
chronionych wiele miejsca poœwiêca siê rolnictwu ekologicznemu, jak równie¿ tu-
rystyce (agroturystyce, ekoturystyce). Turystykê powszechnie uwa¿a siê za szansê
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T a b l i c a 1

Liczba gospodarstw agroturystycznych w 2007 roku

Województwo
Liczba

obiektów
ogó³em

Liczba
obiektów
ca³orocz-

nych

liczba
obiektów
sezono-
wych

Liczba
miejsc

noclego-
wych

Liczba
miejsc

noclego-
wych

ca³orocz-
nych

Liczba
miejsc

noclego-
wych se-
zonowych

dolnoœl¹skie 592 562 30 6475 6178 297

kujawsko-pomorskie 333 246 87 3544 2575 969

lubelskie 408 294 114 3445 2463 982

lubuskie 164 123 41 1615 1199 416

³ódzkie 167 116 51 1427 1035 392

ma³opolskie 1590 1230 360 17927 14233 3694

mazowieckie 378 273 105 3322 2561 761

opolskie 112 84 28 1110 858 252

podkarpackie 1074 807 267 8288 6592 1696

podlaskie 929 447 182 5751 3998 1753

pomorskie 770 542 228 7565 5227 2338

œl¹skie 384 321 63 5296 4439 857

œwiêtokrzyskie 255 274 81 2896 2354 542

warmiñsko-mazurskie 869 597 272 8164 5432 2732

wielkopolskie 474 369 105 4703 3702 1001

zachodniopomorskie 491 343 148 5616 3862 1754

� r ó d ³ o: Instytut Turystyki.



dla obszarów wiejskich w ramach wielofunkcyjnego i zrównowa¿onego rozwoju,
która mo¿e byæ podstawow¹ funkcj¹ pozarolnicz¹ gospodarstw i mieszkañców wsi,
zw³aszcza na obszarach chronionych (parkach narodowych i krajobrazowych).

Reakcj¹ na zagro¿enie zwi¹zane z rolnictwem konwencjonalnym, zw³aszcza
o intensywnej produkcji (postêpuj¹ca chemizacja produkcji), jest coraz silniejsze
przekonanie, ¿e tylko rolnictwo ekologiczne nie bêdzie prowadziæ do degradacji
œrodowiska przyrodniczego, a wytwarzana ¿ywnoœæ bêdzie odpowiedniej jakoœci.
Argumentem za takim rodzajem rolnictwa jest utrzymanie w œrodowisku równowa-
gi przyrodniczej, co jest szczególnie wa¿ne na obszarach chronionych. Wzrost po-
pytu na produkty o najwy¿szej jakoœci i relatywnie wy¿sze ceny tych produktów to
g³ówne stymulatory powstawania i rozwoju gospodarstw ekologicznych.

Wed³ug danych œwiatowej organizacji rolnictwa ekologicznego IFOAM na
œwiecie jest ju¿ 26 milionów hektarów upraw ekologicznych, a liczba takich go-
spodarstw stale wzrasta. Najwiêksze przestrzenie uprawy ekologiczne zajmuj¹
w Australii i w Argentynie, a w Europie we W³oszech (ok. 1 milion ha), choæ naj-
wiêkszy udzia³ upraw ekologicznych w ogólnej powierzchni u¿ytków rolnych ma
miejsce w Austrii (ok. 11%). W Unii Europejskiej w koñcu 2004 r. by³o ok. 5,7
miliona hektarów upraw ekologicznych, co stanowi ok. 3,5% u¿ytków rolnych –
liczba gospodarstw ekologicznych wynosi³a natomiast ok. 142 tys. W Polsce na
koniec 2004 r. by³o ok. 3,8 tys. gospodarstw ekologicznych, w tym oko³o 2,1 tys.
bêd¹cych w trakcie przestawiania siê, co stanowi³o oko³o 1,5% gospodarstw
(w Polsce 0,2%). W ci¹gu 2005 r. i 2006 r. sytuacja w tym zakresie zmieni³a siê
bardzo w Polsce – wielu nowych rolników zdecydowa³o siê na przestawianie swo-
ich gospodarstw (Materia³y..., 2008).

W Polsce w 1991 roku atest posiada³o 49 gospodarstw o powierzchni 550 ha, na-
tomiast na koniec 2001 r. by³o ich 669 o ³¹cznej powierzchni 14 967,4 ha. W Polsce
obserwuje siê dynamiczny wzrost liczby gospodarstw ekologicznych (certyfikowa-
nych i w trakcie przestawiania), zw³aszcza po wejœciu do Unii Europejskiej, i tak:
w 2003, rok przed cz³onkostwem, by³o 2296 gospodarstw, w 2004 r. ju¿ 3760
(oznacza to wzrost o ponad 50% w ci¹gu pierwszego roku cz³onkostwa), w 2005 r.
7183 (to wzrost o blisko 100% w stosunku do roku ubieg³ego – rys. 1), a w 2006 r.
ju¿ 9188 gospodarstw (tempo wzrostu mniejsze – 28%). Nie tylko przybywa gospo-
darstw ekologicznych, ale te¿ wzrasta liczba certyfikowanych przetwórni artyku³ów
spo¿ywczych, przetwarzaj¹cych produkty rolnictwa ekologicznego – w 2003 r. by³o
ich tylko 22, w koñcu 2004 r. ju¿ 55, w koñcu 2005 r. – 90, a na koñcu 2006 r. ju¿
156. WyraŸnie te¿ buduje siê rynek produktów z gospodarstw ekologicznych –
w pierwszej po³owie 2007 r. dzia³a³o w Polsce co najmniej 18 hurtowni rozprowa-
dzaj¹cych tak¹ ¿ywnoœæ, a liczba sklepów sprzedaj¹cych produkty ekologiczne by³a
szacowana na ok. 300 w ca³ej Polsce. Tak wiêc roœnie poda¿ tych produktów na
rynku, roœnie te¿ i popyt na nie mimo tego, i¿ produkty takie s¹ przeciêtnie o 50%
dro¿sze ni¿ inne (niecertyfikowane) – jedzenie takie jest bowiem zdrowsze i smacz-
niejsze (Pop³awski, 2009).
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Szacuje siê, i¿ w województwie œwiêtokrzyskim istniej¹ obecnie 932 gospodar-
stwa prowadz¹ce dzia³alnoœæ ekologiczn¹, lokuj¹c tym samym województwo na
4 miejscu w kraju pod wzglêdem liczby gospodarstw ekologicznych. Najwiêcej go-
spodarstw ekologicznych w regionie œwiêtokrzyskim znajduje siê w powiatach:
piñczowskim, kieleckim, starachowickim i ostrowieckim. Dane te oznaczaj¹, ¿e
liczba ekologicznych gospodarstw w tym województwie wzros³a od 2005 roku a¿
o 277. 659 gospodarstw otrzyma³o certyfikaty ekologicznych gospodarstw rolnych,
nadane przez jednostki certyfikuj¹ce. Ka¿de gospodarstwo obowi¹zuje system
kontroli, który dotyczy producentów, przetwórców i importerów ¿ywnoœci. Stan
gruntów rolnych na terenie województwa œwiêtokrzyskiego jest doœæ dobry i cha-
rakteryzuje siê niskim zanieczyszczeniem nawozami i pestycydami, oraz innymi
zanieczyszczeniami przemys³owymi. Poza tym w województwie istniej¹ doskona³e
warunki klimatyczne, które tak¿e sprzyjaj¹ rozwojowi rolnictwa w regionie, g³ów-
nie rolnictwa ekologicznego. Jednostki certyfikuj¹ce, zgodnie z ustaw¹ o rolnic-
twie ekologicznym (Ustawa, 2004), zosta³y upowa¿nione do przeprowadzania kon-
troli oraz wydawania i cofania certyfikatów zgodnoœci w rolnictwie ekologicznym.
Chocia¿ produkcjê ¿ywnoœci metodami ekologicznymi podejmuje coraz wiêcej rol-
ników, nadal stanowi ona zaledwie 0,6% wszystkich gospodarstw rolnych w Pol-
sce.
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Rys. 1. Liczba gospodarstw ekologicznych kontrolowanych w Polsce w latach 1991–2005

� r ó d ³ o: Materia³y..., 2008.



5. Gospodarstwa agroturystyczne i ekologiczne
w województwie œwiêtokrzyskim

Rolnictwo ekologiczne to system gospodarowania o mo¿liwie zrównowa¿onej
produkcji roœlinnej i zwierzêcej w ramach gospodarstwa, bazuj¹cy na œrodkach po-
chodzenia biologicznego i mineralnego, nieprzetworzonych technologicznie.
W systemie tym wyklucza siê stosowanie syntetycznych nawozów mineralnych,
pestycydów, regulatorów wzrostu i syntetycznych dodatków do pasz. Z definicji tej
wynika, ¿e efektywnoœæ produkcji w gospodarstwach ekologicznych jest silnie uza-
le¿niona od jakoœci warunków siedliskowych kszta³towanych przez czynniki natu-
ralne. Uprawy ekologiczne w województwie œwiêtokrzyskim obejmuj¹ obszar po-
wy¿ej 9600 ha u¿ytków rolnych, z czego 130 ha obejmuj¹ uprawy warzywne,
a 650 ha uprawy sadownicze. W roku 2007 zaobserwowano trend wzrostu sprzeda-
¿y trzody chlewnej produkowanej zgodnie z metodami ekologicznymi, natomiast
skup mleka oraz byd³a opasowego pozostawa³ bez zmian, prawdopodobnie z po-
wodu braku odbiorców na te produkty. Firmy skupuj¹ce artyku³y z gospodarstw
ekologicznych coraz czêœciej, obok jakoœci, stawiaj¹ na zakup wiêkszych partii to-
waru (najmniejsza partia towaru to 25 ton), co gospodarstwom o powierzchni 1 ha
(a takie dominuj¹ na tym terenie), znacznie utrudnia dostêp do krajowych i zagra-
nicznych rynków zbytu. Dlatego ma³e gospodarstwa ekologiczne, aby utrzymaæ siê
na rynku i by sprostaæ wymaganiom rynkowym ³¹cz¹ siê w grupy producentów
i równie¿ dziêki temu mog¹ korzystaæ z ró¿nych form wsparcia. Okazuje siê, ¿e
dostêp do rynków zbytu to nie jedyny problem. Istotnym zagadnieniem ograni-
czaj¹cym wzrost sprzeda¿y produktów wytworzonych w gospodarstwach ekolo-
gicznych jest brak dostêpu do nasion wytworzonych zgodnie z metodami ekolo-
gicznymi, brak odmian roœlin odpornych na ró¿nego rodzaju choroby i szkodniki,
a tak¿e brak ekologicznych œrodków do zwalczania szkodników.

Wprowadzenie w roku 1999 dotacji do kontroli gospodarstw ekologicznych oraz
po wst¹pieniu do UE, dotacji do powierzchni u¿ytków rolnych i kosztów kontroli
znacznie zdynamizowa³o proces tworzenia gospodarstw ekologicznych. W woje-
wództwie œwiêtokrzyskim liczba gospodarstw ekologicznych z certyfikatem wzros-
³a z 25 w 1997 roku, do 932 w roku 2007 (tabl. 2). W skali kraju, pod wzglêdem
liczby gospodarstw ekologicznych, region ten zajmuje 4 miejsce. Najwiêcej gospo-
darstw po³o¿onych jest w powiatach: piñczowskim, kieleckim, starachowickim
i ostrowieckim. Œrednio na jedno gospodarstwo ekologiczne w 2006 roku przy-
pad³o 6200 z³otych dotacji. Najwiêksze sumy trafi³y do powiatu w³oszczowskiego
(9418 z³), sandomierskiego (7512 z³) oraz skar¿yskiego (6904 z³). Zasadniczym
celem rozwoju rolnictwa ekologicznego w województwie œwiêtokrzyskim jest pro-
dukcja ¿ywnoœci o jak najwy¿szej jakoœci i wartoœci biologicznej, wolnych od syn-
tetycznych œrodków ochrony roœlin, nawozów syntetycznych, ¿ywnoœci nieska-
¿onej przez GMO. Produkcja ekologiczna jest prowadzona na powierzchni ponad
9000 ha u¿ytków rolnych. Wed³ug oceny ŒODR w Modliszewicach oko³o 5% go-
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T a b l i c a 2

Liczba gospodarstwach ekologicznych w województwie œwiêtokrzyskim

Lp.
Powiat,
gmina

Liczba gospodarstw
ekologicznych

sztuk
w tym

2005 2006 2007

2005 2006 2007

w okresie
przestawia-

nia z cer-
tyfi-

katem

w okresie
przestawia-

nia z cer-
tyfi-

katem

w okresie
przestawia-

nia z cer-
tyfi-

katem

I rok
II, III
rok

I rok
II, III
rok

I rok
II i
III
rok

1
Busko
Zdrój

51 68 77 25 13 13 17 25 26 10 17 50

2 Jêdrzejów 27 29 35 2 9 16 2 2 25 6 2 27

3
Kazimierza
Wielka

4 7 11 2 0 2 0 7 0 1 3 7

4 Kielce 86 107 115 30 9 47 21 30 56 8 21 86

5 Koñskie 50 67 82 37 13 0 17 37 13 15 17 50

6 Opatów 55 65 76 32 23 0 10 32 23 11 10 55

7 Ostrowiec 68 77 90 34 20 14 9 34 34 13 9 68

8 Piñczów 123 148 157 25 8 90 29 21 98 15 31 111

9 Sandomierz 8 14 18 5 2 1 6 5 3 5 4 9

10 Skar¿ysko 4 4 8 3 0 1 0 3 1 1 3 4

11
Starachowi-
ce

89 102 124 18 0 71 13 18 71 7 15 102

12 Staszów 60 84 97 18 0 42 24 18 42 13 24 60

13
W³oszczo-
wa

30 40 42 22 0 8 10 22 8 0 12 30

Razem
województwo
œwiêtokrzyskie

655 812 932 253 97 305 158 254 400 105 168 659

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne na podstawie Ochrona Œrodowiska, 2003.



spodarstw ekologicznych specjalizuje siê w produkcji warzyw i roœlin sadowni-
czych. Aby sprostaæ wymaganiom rynku gospodarstwa ekologiczne musz¹ ³¹czyæ
siê w grupy producenckie. Aktualnie w województwie œwiêtokrzyskim w zakresie
rolnictwa ekologicznego dzia³aj¹:

Nadnidziañskie Stowarzyszenie Producentów Rolnictwa Ekologicznego „EKO-
NIDA” – ekologiczne warzywa i owoce

Powiatowe Stowarzyszenie Producentów Rolnictwa Ekologicznego „EKOTEL”
w Ostrowcu Œwiêtokrzyskim.

Ponadto na etapie rejestracji jest grupa producentów w powiecie koneckim i bu-
skim. Dzia³a tak¿e kilka nieformalnych grup producentów warzyw lub owoców:
borówki amerykañskiej, porzeczki czarnej, truskawki.

Urz¹d Marsza³kowski Województwa Œwiêtokrzyskiego ze swojej strony wspiera
i promuje rolnictwo ekologiczne poprzez pomoc organizacyjn¹ i finansow¹ dla go-
spodarstw i grup producenckich dzia³aj¹cych w tej bran¿y. W ramach pomocy
udzielonej producentom ¿ywnoœci ekologicznej Urz¹d Marsza³kowski organizuje
i dofinansowuje udzia³y tych producentów w targach i wystawach bran¿owych, ta-
kich jak: Miêdzynarodowe Targi Biotechnologiczne „BioFach” w Norymberdze
(Niemcy), Miêdzynarodowe Targi „Polagra” w Poznaniu, Miêdzynarodowe Targi
¯ywnoœci Ekologicznej „Ekogala” w Rzeszowie itp.

Pojêcie agroturystyki jest pojêciem najnowszym, datuje siê z prze³omu lat dzie-
wiêædziesi¹tych XX wieku. Za czynniki najbardziej wp³ywaj¹ce na rozwój agrotu-
rystyki przyjmuje siê (Sznajder, Przezbórska, 2006):

– niskie dochody gospodarstw rolnych,
– urbanizacjê,
– redystrybucjê dochodów ludnoœci miejskiej do gospodarstw agroturystycz-

nych i w konsekwencji na ca³¹ ludnoœæ wiejsk¹,
– stan infrastruktury wiejskiej i wi¹¿¹cy siê z tym poziom jej „urbanizacji”

w politykê lokalnych w³adz samorz¹dowych.

Domen¹ agroturystyki jest przestrzeñ zapewniaj¹ca bliskoœæ natury i swobodê
poruszania siê, ograniczaj¹ca kontakt z anonimowym t³umem i stwarzaj¹ca mo¿li-
woœæ kontaktu z innymi osobami (zarówno mieszkañcami, jak i innymi turystami).
Sprzyja ona tak¿e uprawianiu sportu i rekreacji na œwie¿ym powietrzu. Charaktery-
zuje siê ma³¹ skal¹ wystêpowania, u³atwiaj¹c nawi¹zywanie wzajemnych wiêzi,
dziêki którym ponowne przyjazdy w przysz³oœci staj¹ siê bardziej prawdopodobne.
Jej nag³y rozwój by³ efektem przemian spo³eczno-gospodarczych, wyzwalaj¹cych
poszukiwania nowych sposobów pozyskiwania dochodów. Wówczas te¿ zaczê³y
powstawaæ Oœrodki Doradztwa Rolniczego, stowarzyszenia agroturystyczne, pro-
gramy pomocowe itp. (Wiatrak, 2003).

Wzajemne relacje pomiêdzy poszczególnymi formami turystyki zwi¹zanej z ob-
szarami wiejskimi i pozosta³ymi formami turystyki przedstawia Machnik (2008).

Korzyœci ekonomiczne, wynikaj¹ce z turystyki wiejskiej, ³¹cz¹ siê z rozwojem
gospodarstw rolnych, wsi i gminy poprzez dodatkowe dochody gospodarstw rol-
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nych oraz samorz¹dów. Rozwój gospodarstw agroturystycznych jest Ÿród³em po-
wstania i rozwoju dodatkowego rynku zbytu na produkty ¿ywnoœciowe, w tym dla
gospodarstw ekologicznych i ró¿nego rodzaju us³ug miejscowych (rêkodzielnictwa,
rzeŸbiarstwa).

Istniej¹ce zwi¹zki miêdzy gospodarstwami ekologicznymi, agroturystycznymi
i ekoagroturystycznymi, jak ju¿ wczeœniej wspomniano, s¹ bardzo wa¿ne, dlatego
w tablicy 3 przedstawiono liczbê tych gospodarstw w gminach wiejskich o przewa-
dze obszarów chronionych w województwie œwiêtokrzyskim. Liczba tych gospo-
darstw jest znaczna w ró¿nych gminach.
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T a b l i c a 3

Liczba gospodarstw ekologicznych, agroturystycznych i ekoagroturystycznych
w województwie œwiêtokrzyskim wspó³pracuj¹cych

z Œwiêtokrzyskim Oœrodkiem Doradztwa Rolniczego w Modliszewicach
(stan na 1 maja 2008 r.)

Gmina Gospodarstwa
ekologiczne

Gospodarstwa
ekoagroturystyczne

Gospodarstwa
agroturystyczne

Liczba Liczba Liczba
Liczba
pokoi

Liczba miejsc
noclegowych

Baækowice 9 1 3 6

Ba³tów 13 1 7 22 51

Bli¿yn 2 1 2 5 11

Bodzechów 4 2 3 7

Bogoria 14 6 21 48

Brody 4 5 10 35

Daleszyce 14 1 16 54 154

Gnojno 5

Górno 3 8 22 57

Imielno 14

Iwaniska 54 1 5 14 39

Kije 48 1 1 3 6

Kluczewsko 1 8 25 71

Krasocin 6 1 1 2 5

£agów 15 4 12 40 120

£¹czna 2 4 13 37

£opuszno 10 5 10 40

Mas³ów 1 2 11 27
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Micha³ów 15 2 7 11

Miedziana Góra 2 1 3 8

Mirzec 61 2 4 13 27

Mniów 10

Nag³owice 1 7 21 48

Nowy Korczyn 28 1 5 10

Oksa 1 2 5 11

Opatowiec 2

Pacanów 11

Paw³ów 45 1 6 25 71

Piekoszów 3 10 26 67

Pierzchnica 4 4 11 32

Radoszyce 27 2 1 5 15

Raków 6 1 13 48 137

Ruda Maleniecka 8 4 6 19

Sitkówka Nowiny 3

Skar¿ysko Koœcielne 2 1 4 12

S³upia Jêdrzejowska 2 1 3 6

S³upia Konecka 5

Smyków 8 1 1 6

Sobków 3

Solec Zdrój 17 1

Stopnica 3 5 18 42

Strawczyn 17

Szyd³ów 8 26 75 216

Tuczêpy 2 2 7 16

Waœniów 11 1 3 8 23

Wiœlica 6 3 8 16

Wodzis³aw 1 1 3 5

Zagnañsk 2 5 18 54

Z³ota 8 1 2 6 12

Razem 541 19 190 584 1578

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne na podstawie danych z Œwiêtokrzyskiego Oœrodka Doradztwa Rol-
niczego w Modliszewicach.

cd. tablicy 3



6. Podsumowanie

W województwie œwiêtokrzyskim w 2008 r. by³o 1184 gospodarstw ekologicz-
nych i 362 gospodarstw agroturystycznych z 1166 pokojami, w których znajdowa³o
siê 3160 miejsc noclegowych. Znacz¹ca liczba gospodarstw znajdowa³a siê na ob-
szarach chronionych i w istotny sposób pobudza³a rozwój turystyki na tych obsza-
rach. Na podstawie dostêpnych informacji z gmin i zarz¹dów parków nie stwierdzo-
no negatywnego wp³ywu turystyki na ochronê przyrody. Problem taki mo¿e
w dalszej perspektywie czasowej dotyczyæ jedynie turystyki w obszarze Góry
Œw. Anny. Rozwój rolnictwa ekologicznego i agroturystyki jako podstawy turystyki
wiejskiej jest niepodwa¿alny i uwa¿any powszechnie jako naturalny dla obszarów
chronionych. Niew¹tpliwie istotne znaczenie dla rozwoju turystyki na obszarach
chronionych bêd¹ mia³y te tereny, które w umiejêtny sposób wykorzystaj¹ wysokie
walory œrodowiskowe (gleba, woda, powietrze), które s¹ tak konieczne dla rozwoju
turystyki i do produkcji ekologicznej. Natomiast produkcja ekologiczna sama w so-
bie poprzez wysokie wymagania w zakresie stanu œrodowiska (atesty), wp³ywa ko-
rzystnie na walory przyrodnicze obszaru chronionego poprzez w³aœciwe ich wyko-
rzystanie. Dodatkowym czynnikiem sprzyjaj¹cym jest mo¿liwoœæ konsumpcji przez
agroturystów wysoko ekologicznej ¿ywnoœci, wyprodukowanej w gospodarstwach
ekologicznych. Ta wspó³zale¿noœæ stwarza realne szanse dla rozwoju rolnictwa eko-
logicznego i agroturystyki na obszarach chronionych.
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Tourist, Eco-Tourist and Ecological Farms
as a Factor of Tourism Development
within the Protected Areas of the Œwiêtokrzyskie Voivodeship

S u m m a r y: The development of the farm tourism and ecological farms in Poland has be-
come significant over the past few years, which calls for the necessity to deal with this issue
urgently. The main driving force of the farm tourism development is searching for additional
sources of income by farm manufacturers. The farm tourism does not only mean income for
the farmer himself who provides services, but it also means development of the related areas,
such as: folk handicraft, processing, services of different kinds, astronomy, commerce. As
a consequence, it will lead to the occupational urbanisation of villagers and labour market en-
richment whereas ecological economy is the natural background for the farm tourism. Apart
from the social benefits, the economic ones can be distinguished as well. Tourist economy de-
velopment creates an alternative for extra-farming employment and ecological manufacture
development within the agricultural regions.

K e y w o r d s: farm tourism, eco-farm tourism, naturally precious areas, Œwiêtokrzyskie
Voivodeship
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Us³ugi turystyczne jako forma przedsiêbiorczoœci
na obszarach wiejskich

S ³ o w a k l u c z o w e : rozwój lokalny, obszary wiejskie, turystyka wiejska, agroturystyka

S t r e s z c z e n i e: Rozwój pozarolniczej dzia³alnoœci gospodarczej ma szczególne znaczenie
dla rozwoju obszarów wiejskich. Obecnie, wœród wielu rodzajów dzia³alnoœci gospodarczej,
wszystkie formy turystyki na obszarach wiejskich dynamicznie siê rozwijaj¹. Rozwój turystyki
wiejskiej jest wa¿ny nie tylko dla wielofunkcyjnego rozwoju spo³eczno-gospodarczego obsza-
rów wiejskich, ale tak¿e dla zachowania œrodowiska naturalnego. Zachowanie œrodowiska na-
turalnego bêdzie mo¿liwe tylko przy racjonalnym wykorzystaniu zasobów przyrodniczych
w turystyce. Przedstawiono opinie wielu naukowców o turystyce na obszarach wiejskich w za-
kresie definicyjnym i jako formy przedsiêbiorczoœci na wsi.

1. Wstêp

Ludnoœæ zamieszkuj¹ca tereny wiejskie i zajmuj¹ca siê rolnictwem ¿yje w ciszy
i spokoju. Z tego te¿ powodu na przestrzeni wielu lat obszary wiejskie sta³y siê
tak¿e miejscem, do którego chêtnie udaj¹ siê turyœci, aby wypocz¹æ. Zwi¹zane to
jest z przejawem têsknoty m.in. za rodzinnymi stronami i tradycyjnymi wartoœcia-
mi, a tak¿e za naturalnym œrodowiskiem i czyst¹ przyrod¹. Agroturystyka zaczê³a
siê mocno rozwijaæ, kiedy turystyka sta³a siê zjawiskiem masowym, dostêpnym
praktycznie dla ka¿dego, a œrodowisko uleg³o znacz¹cej degradacji, nie tylko pod
wp³ywem przemys³u, ale tak¿e intensywnego rolnictwa i przeinwestowania miejsc
atrakcyjnych turystycznie. Zalety turystyki na obszarach wiejskich spowodowa³y
u turystów zapotrzebowanie na alternatywne sposoby spêdzenia urlopu. Ponadto
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spadek dochodów z rolnictwa wymusi³ poszukiwanie przez mieszkañców wsi no-
wych pomys³ów na ¿ycie (Siekierski, 2003, s. 198).

W drugiej po³owie XX wieku spo³eczeñstwa i rz¹dy wielu krajów przyjê³y kon-
cepcje zrównowa¿onego rozwoju œwiata. Wed³ug polskich przepisów oznacza to
taki rozwój spo³eczno-gospodarczy, w którym nastêpuje proces integrowania
dzia³añ politycznych, gospodarczych i spo³ecznych z zachowaniem równowagi
przyrodniczej oraz trwa³oœci podstawowych procesów przyrodniczych w celu za-
gwarantowania mo¿liwoœci zaspokajania podstawowych potrzeb poszczególnych
spo³ecznoœci lub obywateli zarówno wspó³czesnego pokolenia, jak i przysz³ych po-
koleñ (Ustawa Prawo ochrony œrodowiska, Dz. U. z 2001 r. nr 62, poz. 627). W tak
rozumianym rozwoju, turystyka jest rozwijana i utrzymywana w obszarze (spo³ecz-
noœci, œrodowisku) w taki sposób i na tak¹ skalê, ¿e jest op³acalna w nieokreœlonym
czasie i nie powoduje degradacji lub zmian œrodowiska naturalnego (ludzkiego i fi-
zycznego), w którym istnieje, do takiego stopnia, który uniemo¿liwia pomyœlny
rozwój i dobro innych przedsiêwziêæ i procesów (Butler, 2005). Rdzeniem tak rozu-
mianej turystyki jest ekoturystyka, czyli œwiadoma podró¿ do miejsc naturalnych,
odznaczaj¹ca siê trosk¹ o œrodowisko naturalne i lokaln¹ spo³ecznoœæ, dostarczaj¹ca
jednoczeœnie œrodków na jego ochronê i podtrzymanie dobrobytu mieszkañców.
Form¹ bardzo pokrewn¹, równie zaanga¿owan¹ i œwiadom¹, z tym, ¿e koncen-
truj¹c¹ siê na wsi (z jej specyfik¹, œrodowiskiem, tradycjami itp.) jest agroturystyka.
Obok, w tej samej lub szerszej przestrzeni, funkcjonuje tak¿e turystyka wiejska i tu-
rystyka na obszarach wiejskich, wywodz¹ce siê ze wspomnianych ju¿ letnisk i tzw.
wczasów pod grusz¹.

W roku 1997 rozpoczêto wdra¿aæ w Polsce Program Rozwoju Krajowego Pro-
duktu Turystycznego, obejmuj¹cy tworzenie i promocjê wyselekcjonowanych pro-
duktów markowych z piêciu obszarów turystyki, a tak¿e restrukturyzacjê i za-
rz¹dzanie turystyk¹. Jednym z tych obszarów by³a turystyka wiejska (Machnik,
2008, s. 4). Tym samym uznana zosta³a przez ekspertów za jeden z obszarów prio-
rytetowych rozwoju turystyki polskiej.

Agroturystyka jako element wielofunkcyjny rozwój gospodarstw rolnych oraz
wielofunkcyjny rozwój terenów wiejskich jest przedmiotem polityki spo³ecznej
oraz gospodarczej i rolnej krajów Unii Europejskiej.

Jak podkreœla A. Machnik rozwój eko- i agroturystyki, a tak¿e turystyki zrów-
nowa¿onej, mo¿liwy jest m.in. dziêki ci¹gle wzrastaj¹cemu zainteresowaniu ludzi
stanem œrodowiska i przyrody, przejawiaj¹cego siê tak¿e wzrostem œwiadomoœci
ekologicznej spo³eczeñstwa i sfer rz¹dz¹cych (2008, s. 4).

Prawid³owo zorganizowana agroturystyka, podobnie jak ekoturystyka, stwarza
wiele mo¿liwoœci zarówno do podnoszenia poziomu wra¿liwoœci na problemy œro-
dowiska, jak i zwiêkszania stopnia wiedzy przyrodniczej. Agroturystyka bazuje na
kontakcie cz³owieka z przyrod¹, tym samym mo¿e byæ skutecznym narzêdziem
czynnej ochrony przyrody. Wybieraj¹c j¹ spoœród wielu innych ofert, turyœci sy-
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gnalizuj¹ swoje zainteresowanie œrodowiskiem, wyra¿aj¹c jednoczeœnie nadziejê,
¿e spêdz¹ czas na wypoczynku w harmonii z natur¹.

Wielofunkcyjnoœæ dzia³añ w gospodarstwie rolnym jest obecnie procesem nasi-
laj¹cym siê i popieranym przez Uniê Europejsk¹. Znacz¹cy spadek dochodów rol-
ników w ci¹gu ostatnich lat, we wszystkich obszarach gospodarowania, sprawi³, ¿e
mieszkañcy wsi poszukuj¹ nowych przedsiêwziêæ do realizacji.

Korzyœci ekonomiczne gospodarstw rolnych czerpane z samej produkcji rolni-
czej s¹ na ogó³ niewystarczaj¹ce dla utrzymania rodziny rolnika na odpowiednim
poziomie. Dotyczy to szczególnie drobnych, ma³oobszarowych gospodarstw rolni-
czych, dzia³aj¹cych na gorszej jakoœci glebach lub w utrudniaj¹cych uprawê wa-
runkach topograficznych, co najczêœciej ma miejsce na terenach pagórkowatych
i w górach. Znajduj¹ce siê w takich warunkach gospodarstwa rolnicze zmuszone s¹
poszukiwaæ potrzebnych dochodów z innych, alternatywnych Ÿróde³ pozarolni-
czych, jakimi s¹ przetwórstwo, us³ugi, a przede wszystkim agroturystyka, bêd¹ca
skuteczn¹ form¹ zwiêkszenia dochodowoœci gospodarstw rolniczych (Kostuch,
Lipski, 2002. s. 20–23). Szczególn¹ potrzebê poprawy sytuacji gospodarstw rol-
nych obserwujemy w Polsce, gdzie rozwijaj¹ca siê gospodarka rynkowa postawi³a
mieszkañców w sytuacji znacznego ograniczenia mo¿liwoœci zbytu p³odów rolnych
przy niskich i niestabilnych cenach, a równoczeœnie rosn¹cych kosztach produkcji,
relatywnie du¿ego bezrobocia, ograniczenia szans awansu ¿yciowego m³odzie¿y
wiejskiej oraz obni¿enia stopy ¿yciowej.

Mo¿na wymieniæ wiele powodów, dla których podejmowana przez rolników
pozarolnicza dzia³alnoœæ gospodarcza (agroturystyczna) wynika g³ównie z przydat-
noœci gospodarstwa rolnego – du¿y, zadbany dom, przystosowany do udzielania
noclegów i wydawania posi³ków. Prowadzenie zró¿nicowanego gospodarstwa udo-
stêpnianego obcym ludziom jest dla wielu rolników sporym problemem mentalnoœ-
ciowym, gdy¿ s¹ oni nastawieni na produkcjê ¿ywnoœci i nie przyzwyczajeni do
osób obcych.

Do podstawowych elementów wielofunkcyjnego rozwoju zalicza siê (Kamiñski,
1995):

– rolnicz¹ dzia³alnoœæ produkcyjn¹,
– pozarolnicz¹ dzia³alnoœæ, bezpoœrednio zwi¹zan¹ z rolnictwem (np. zaopa-

trzenie w materia³y i œrodki produkcji, us³ugi produkcyjne, skup, magazynowanie
i handel produktami rolnymi),

– pozarolnicz¹ dzia³alnoœæ niezwi¹zan¹ bezpoœrednio z rolnictwem (np. agrotu-
rystykê, gospodarkê leœn¹, pielêgnacjê krajobrazu i ochronê œrodowiska),

– inn¹ dzia³alnoœæ produkcyjn¹ i us³ugow¹ niezwi¹zan¹ z rolnictwem w ¿ad-
nym stopniu.

W roku 1991 powsta³y Oœrodki Doradztwa Rolniczego (ODR), których jednym
z zadañ jest promocja agroturystyki i turystyki wiejskiej oraz wspieranie dywersy-
fikacji dzia³alnoœci gospodarstw rolnych.
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2. Istota agroturystyki

Istot¹ turystyki jest ruch turystyczny (migracje turystyczne). Wed³ug O. Roga-
lewskiego migracje turystyczne to podró¿e, jakie ludzie odbywaj¹ poza miejsce
swego sta³ego zamieszkania w celach (Rogalewski, 1971):

– wypoczynkowych, dla regeneracji si³ fizycznych i psychicznych,
– poznawczych, dla rozszerzenia i pog³êbienia znajomoœci œwiata,
– uprawiania zami³owañ, wymagaj¹cych odpowiednich umiejêtnoœci i sprzêtu

oraz posiadania specjalnych uprawnieñ formalnych (np. myœlistwo, ¿eglarstwo).

W.W. Gaworecki wœród wspó³czesnych rodzajów turystyki wymienia turystykê
(1997, s. 11): krajoznawcz¹, kwalifikowan¹, zdrowotn¹, motywacyjn¹, biznesow¹,
alternatywn¹, religijno-pielgrzymkow¹, morsk¹, etniczn¹, polonijn¹, kulturaln¹,
agroturystykê, weekendow¹.

W niektórych opracowaniach turystykê wypoczynkow¹ okreœla siê mianem
„wypoczynku”, termin „turystyka” odnosz¹c wy³¹cznie do turystyki krajoznawczej
(wycieczkowej) i specjalistycznej (kwalifikowanej). Innej klasyfikacji turystyki
mo¿na dokonaæ, przyjmuj¹c za podstawê dwa kryteria: g³ówny cel wyjazdu oraz
d³ugoœæ trwania pobytu. Przyjmuj¹c powy¿sze kryteria, ruch turystyczny mo¿emy
podzieliæ na trzy rodzaje (Machnik, 2008):

– pobytowy – zwi¹zany zazwyczaj z przebywaniem w jednym miejscu,
– wycieczkowy – zró¿nicowany czas pobytu w danym miejscu uzale¿niony od

zakresu potrzeb poznawczych, krajoznawczych,
– wypoczynek œwi¹teczny – krótkotrwa³y, o charakterze rekreacyjnym.

W literaturze przedmiotu bierze siê równie¿ pod uwagê kryterium podmiotów
turystyki, to jest: dzieci, m³odzie¿y, emerytów, mieszkañców miast, wsi, osoby nie-
pe³nosprawne itp., a tak¿e kryterium okresu wyjazdu – letni i zimowy, sobotnio-
-niedzielny, posezonowy itp.

3. Definicja agroturystyki i jej rodzaje

Pojêcie agroturystyki pojawi³o siê w literaturze zarówno œwiatowej, jak i pol-
skiej w ostatni æwieræwieczu XX wieku. S³owo „agroturystyka” sk³ada siê z dwóch
cz³onów. Przedrostek „agro” wywodzi siê od terminu agros oznaczaj¹cego rolê
i agronomos odnosz¹cego siê do zarz¹dzaj¹cego maj¹tkiem rolnym, natomiast „tu-
rystyka” oznacza formê czynnego wypoczynku poza miejscem zamieszkania, in-
spirowan¹ chêci¹ poznania, wypoczynku, sportu. W literaturze spotyka siê szereg
definicji agroturystyki. Przyk³adowo M. Dêbniewska i M. Tkaczuk okreœlaj¹ agro-
turystykê jako dzia³alnoœæ turystyczn¹ realizowan¹ w gospodarstwach rolnych lub
jako formê turystyki wiejskiej powi¹zanej bezpoœrednio z rolnictwem (Dêb-
niewska, Tkaczuk, 1997, s. 17). E. Tyran przedstawia definicjê z pozycji odbiorcy
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tej us³ugi, okreœlaj¹c j¹ jako sposób spêdzania wolnego czasu w powi¹zaniu
z dzia³aj¹cym gospodarstwem rolnym (2003, s. 18–20).

Agroturystyka adresowana jest g³ównie do turystów indywidualnych, rodzin lub
ma³ych grup turystycznych. Podkreœla siê, ¿e nie wymaga rozbudowanej bazy noc-
legowej, b¹dŸ ¿ywieniowej, a mo¿e z powodzeniem rozwijaæ siê w oparciu o ist-
niej¹ce zasoby mieszkaniowe. Gospodarstwo rolne i niewykorzystane obiekty in-
wentarskie oraz przestrzeñ rekreacyjna w obrêbie gospodarstwa mog¹ s³u¿yæ do
wypoczynku. Wa¿ne jest, aby uzyskaæ po¿¹dany przez turystów standard pobytu
zarówno w miejscu zakwaterowania, jak i jego bezpoœrednim otoczeniu.

Pojêcie „agroturystyka” rozumiane jest inaczej przez turystów, a nieco inaczej
przez œwiadcz¹cych us³ugi agroturystyczne. Agroturystyka to termin wprowadzony
przez przedstawicieli reprezentuj¹cych interesy gospodarstw rolnych œwiadcz¹cych
us³ugi turystyczne, tym samym dotyczy pojêcia obejmuj¹cego wszelkie rodzaje
dzia³alnoœci zwi¹zane z obs³ug¹ turystów, jak i wczasowiczów. Natomiast dla tury-
sty agroturystyka to aktywnoœæ turystyczna cz³owieka zamierzaj¹cego odpoczywaæ
w œrodowisku rolniczym, chc¹cego poznaæ produkcjê rolnicz¹. Dla œwiadcz¹cych
us³ugi pojêcie agroturystyki oznacza ró¿ne formy hotelarstwa, gastronomii, rekre-
acji, wypoczynku, sportu, a tak¿e lecznictwa i rehabilitacji (Sznajder, Przezbórska,
2006, s. 16). W literaturze przedmiotu spotyka siê równie¿, ¿e agroturystyka obej-
muje równie¿ niektóre us³ugi œwiadczone przez zak³ady przetwórstwa rolno-spo-
¿ywczego oraz przez przedsiêbiorstwa handluj¹ce produktami rolniczymi. Warto
wspomnieæ o istotnych cechach charakteryzuj¹cych agroturystykê (Stachoñ, 2008):

– agroturystyki nie nale¿y uto¿samiaæ z turystyk¹ wiejsk¹, stanowi ona jedynie
jej odrêbn¹ czêœæ,

– istnieje bezpoœredni zwi¹zek agroturystyki z funkcjonuj¹cym gospodarstwem
rolnym, polegaj¹cy na wykorzystaniu ró¿nych jego zasobów w procesach zaspoka-
jania potrzeb turystów,

– agroturystyka nie ogranicza siê do zakwaterowania turystów, lecz oferuje im
ca³y pakiet us³ug, w tym ró¿norodne formy aktywnoœci rekreacyjnej i spêdzania
wolnego czasu.

Agroturystyka proponuje czynny wypoczynek i jest przeznaczona dla osób po-
szukuj¹cych ciszy, spokoju, bliskiego kontaktu z nieska¿on¹ przyrod¹ oraz d¹¿¹-
cych do swobodnego i aktywnego spêdzania wolnego czasu, a tak¿e poznania no-
wych ludzi i obyczajów miejscowych, kontaktu z kultur¹ ludow¹ oraz folklorem.
Jest to przeciwieñstwo turystyki masowej, gdzie przebywa siê w zat³oczonych cen-
trach turystycznych. Obserwowane w Polsce trendy wskazuj¹ na wzrastaj¹ce zain-
teresowanie agroturystyk¹, gdzie wieœ, las i okoliczne tereny odgrywaj¹ coraz wiêk-
sz¹ rolê, a dobrze przygotowana oferta agroturystyczna mo¿e stanowiæ istotn¹
konkurencjê dla turystyki masowej.

Trzy g³ówne cechy odró¿niaj¹ agroturystykê od turystyki konwencjonalnej.
Pierwszym wyró¿nikiem jest mo¿liwoœæ zaspokojenia potrzeby cz³owieka zwi¹za-
nej z praktycznym uczestniczeniem w procesie produkcji ¿ywnoœci, w ¿yciu rodzi-
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ny wiejskiej oraz spo³ecznoœci wiejskiej. Drug¹ cech¹ charakterystyczn¹ agrotury-
styki jest mo¿liwoœæ zaspokojenia poznawczej potrzeby cz³owieka w zakresie
produkcji rolniczej czy etnografii. Agroturystyka stwarza szansê poznania ¿ycia lud-
noœci wiejskiej, jej kultury i zwyczajów. Trzecim wyró¿nikiem agroturystyki jest
mo¿liwoœæ zaspokojenia emocjonalnych potrzeb zwi¹zanych z chêci¹ bezpoœrednie-
go kontaktu ze zwierzêtami domowymi, produktami gospodarstwa wiejskiego, za-
spokojenie potrzeby prze¿ycia sielanki wiejskiej zwi¹zanej z atmosfer¹ wiejskoœci,
cisz¹, odg³osami czy nawet zapachami wsi i gospodarstwa (Tyran, 2003, s. 19).

Podstaw¹ idei agroturystyki jest przekonanie, ¿e gospodarstwo rolne jest zasad-
niczym przedmiotem dostarczaj¹cym us³ugi turystyczne. Posiadaj¹c wolne zasoby
pracy, taniej ¿ywnoœci czy zakwaterowania, dziêki dzia³alnoœci agroturystycznej
mo¿e uzupe³niaæ swoje dochody. Gospodarstwa rolne, zw³aszcza te po³o¿one na te-
renach predysponowanych do uprawiania turystyki, niejednokrotnie szybko margi-
nalizuj¹ dzia³alnoœæ rolnicz¹ na rzecz agroturystycznej (Sznajder, Przezbórska,
2006, s. 16). Na to, co rozumiemy pod pojêciem „agroturystyka” sk³ada siê przede
wszystkim wynajmowanie pokoi i podanie posi³ków. Rolnicy nauczyli siê jednak,
¿e to za ma³o, aby przyci¹gn¹æ i zatrzymaæ turystów na d³u¿ej, staraj¹ siê wiêc
uatrakcyjniæ pobyt wczasowiczów poszerzaj¹c ofertê (wakacje w siodle, wypo¿y-
czanie rowerów, sp³ywy kajakowe).

Bardzo ciekaw¹ interpretacjê pojêciow¹ przedstawia A. Machnik. Autorka ta de-
finiuje pojêcia: turystyka wiejska i agroturystyka, których nie mo¿na swobodnie
stosowaæ zamiennie (Machnik, 2008).

Najszerszym, obejmuj¹cym swym zakresem dwa powy¿sze, jest okreœlenie tury-
styka na obszarach wiejskich. Turystyka na obszarach wiejskich dotyczy zatem
wszystkich form turystyki i sposobów zagospodarowania turystycznego, wystê-
puj¹cych poza obszarami zainwestowania miejskiego. Obejmuje zarówno turystykê
zwi¹zan¹ z ró¿nymi formami wypoczynku, krajoznawstwa i turystyki specjali-
stycznej, korzystaj¹c¹ czêsto z obiektów po³o¿onych poza jednostkami osadnictwa
wiejskiego, jak i w pensjonatach lub gospodarstwach agroturystycznych, po³o¿o-
nych w zabudowie wiejskiej. A zatem turystyka wiejska oznacza wszystkie formy
turystyki, które s¹ z ¿yciem wsi bardzo silnie zwi¹zane i odbywaj¹ siê w wiejskiej
przestrzeni rekreacyjnej. Nie jest jednak niezbêdne, by organizatorem wypoczynku
by³ rolnik lub sta³y mieszkaniec wsi. Zapewniaj¹c uczestnikom ciszê, spokój, czyn-
ny odpoczynek w naturalnym œrodowisku oraz bliski kontakt z ludnoœci¹ miej-
scow¹, proponuje siê im rozmaite rodzaje aktywnoœci zwi¹zane z przyrod¹, wê-
drówkami, turystyk¹ zdrowotn¹, krajoznawcz¹, kulturow¹ i etniczn¹, bezpoœrednio
wykorzystuj¹c zasoby wsi. Jest to pojêcie wê¿sze ni¿ turystyka na obszarach wiej-
skich. Dotyczy takich form, które nie tylko wystêpuj¹ na tych obszarach, ale s¹
silnie zwi¹zane z ¿yciem wsi, a ich podstawê stanowi¹ miejscowe zasoby przyrod-
nicze, materialne i ludzkie. Charakteryzuje siê niewielk¹ skal¹ przedsiêwziêæ, do-
stosowanych charakterem do œrodowiska wiejskiego. Agroturystyka natomiast wy-
maga od turysty tak¿e zaanga¿owania w pewne prace polowe, w³¹czenia siê
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w rytm ¿ycia gospodarstwa itp. (Machnik, 2008). Agroturystykê od turystyki wiej-
skiej wyró¿nia kilka cech:

– przede wszystkim ogranicza siê do terenów typowo rolniczych, a nie do tere-
nów wiejskich w znaczeniu administracyjnym,

– wykorzystywane jest budownictwo mieszkaniowe i gospodarcze ludnoœci wiej-
skiej,

– wa¿ne jest, ¿e wypoczynek odbywa siê w otoczeniu przyrodniczym gospo-
darstwa, a wypoczywaj¹cy mog¹ braæ udzia³ w czynnoœciach gospodarskich,

– dochód uzyskany z dzia³alnoœci turystycznej powinien byæ dochodem dodat-
kowym.

E. Tyran s³usznie zauwa¿a, ¿e najwiêksze szanse na zaspokojenie potrzeb tury-
stów ma wspó³dzia³anie wielu gospodarstw agroturystycznych, a tak¿e osób nie
bêd¹cych rolnikami (2003, s. 28).

Agroturystyka spe³nia ró¿norodne funkcje o du¿ym znaczeniu zarówno dla ludzi
z miast, jak i spo³ecznoœci wiejskich, a w ujêciu rodzajowym jej funkcje mo¿na
przedstawiæ jako (Sznajder, Przezbórska, 2006, s. 20):

– pozyskiwanie dodatkowych Ÿróde³ dochodów dla rolników,
– pozyskiwanie dodatkowych dochodów dla gmin, samorz¹dów terytorialnych,
– rozwój lokalnej infrastruktury,
– zwiêkszenie bazy noclegowej, rozszerzenie asortymentu i podnoszenie jakoœ-

ci oferowanych us³ug,
– tworzenie dodatkowych miejsc pracy,
– zdobywanie nowych umiejêtnoœci i doœwiadczeñ, aktywizacja spo³ecznoœci

wiejskiej,
– przeciwdzia³anie masowemu odp³ywowi ludnoœci z terenów wiejskich,
– wiêksz¹ dba³oœæ o estetykê wsi, domów, ulic,
– mo¿liwoœci o¿ywienia wiejskich tradycji, pe³niejsze wykorzystanie obiektów

na wsi (domy kultury, obiekty sportowe),
– zwiêkszenie dba³oœci o œrodowisko naturalne, ochronê przyrody,
– stworzenie mo¿liwoœci spotkania innych ludzi, nawi¹zania kontaktów i wiêzi

spo³ecznych.

Stopniowo, wraz z rozwojem ruchu turystycznego na terenach wiejskich, tury-
styka staje siê elementem jednym z wielu, pobudzaj¹cym inicjatywy lokalnych
spo³ecznoœci, przyczyniaj¹c siê przez to do systematycznej poprawy materialnych
warunków bytu rodzin wiejskich. Zaspokajanie ró¿norodnych potrzeb turystów po-
woduje potrzebê zespo³owych dzia³añ spo³ecznoœci wiejskiej w kreowaniu wszech-
stronnej oferty turystycznej. Powoduje to w nastêpnej kolejnoœci nabywanie umie-
jêtnoœci i przekonania do wspó³pracy tak¿e w innych dziedzinach. W dalszej
konsekwencji wywo³uje poczucie odpowiedzialnoœci za koñcowy efekt dzia³ania
takiego zespo³u i odkrywa lokalnych liderów.
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4. Przedsiêbiorczoœæ na wsi a turystyka wiejska

Jak ju¿ wspomniano, obszary wiejskie Europy, Azji czy obu Ameryk doœwiad-
czaj¹ wielu problemów, do których zaliczyæ nale¿y spadek cen produktów rolnych,
opuszczanie terenów wiejskich przez m³odzie¿ itp. Wieœ zmuszona jest poszukiwaæ
alternatywnych sposobów osi¹gania dochodów poza dzia³alnoœci¹ rolnicz¹, dlatego
jedn¹ z ciekawszych szans dla terenów wiejskich uwa¿a siê rozwój turystyki, po-
strzeganej coraz czêœciej jako Ÿród³o dobrobytu. Przez wielu mieszkañców miast
obszary wiejskie s¹ postrzegane jako ostoja bezpieczeñstwa z piêkn¹ przyrod¹,
gdzie ka¿dy traktowany jest przyjaŸnie. Te walory wsi powoduj¹ coraz wiêksze za-
interesowanie t¹ now¹ form¹ turystyki, jak¹ jest wypoczynek na wsi. Sprzyjaj¹
temu czynniki, takie jak: rosn¹cy poziom wykszta³cenia, zachêcaj¹cy do poznania
otaczaj¹cego œrodowiska, rosn¹ce zainteresowanie dziedzictwem, tradycj¹ oraz ¿y-
ciem w zgodzie z natur¹. Ponadto istnieje œwiadomoœæ zdrowotna wœród mieszkañ-
ców miast zwracaj¹ca uwagê na takie wartoœci, jak: œwie¿e powietrze, czynny
i bezstresowy wypoczynek, specja³y kulinarne w tradycyjnej kuchni wiejskiej, czy
wreszcie poszukiwanie ciszy i spokoju.

Ponadto zaspokajanie ró¿norodnych potrzeb turystów w zakresie rekreacji i cie-
kawego spêdzania czasu powoduje dalsze mo¿liwoœci zatrudnienia i dodatkowych
dochodów. Us³ugi w zakresie przewodnictwa wycieczek pieszych, rowerowych czy
coraz bardziej popularnych – konnych, organizowanie kuligów i wspólnej zabawy
przy ognisku, prezentacja lokalnego folkloru, wystêpy artystyczne, prowadzenie
pokazów i nauczanie przyrz¹dzania regionalnych potraw, tradycyjnych sposobów
przetwórstwa ¿ywnoœci, lokalnego rzemios³a, to tylko niektóre przyk³ady nieogra-
niczonych wrêcz mo¿liwoœci przedsiêbiorczoœci mieszkañców wsi poprzez rozwój
turystyki na tych obszarach (Stachoñ, 2008).

Pobyt turystów na terenach wiejskich powoduje zwiêkszenie popytu na ró¿nego
typu dobra i us³ugi, który stymuluje rozwój infrastruktury wiejskiej. Wynikiem tego
jest powstawanie i reaktywowanie obiektów handlowych i gastronomicznych, ko-
munikacji, us³ug bankowych i pocztowych. Obiekty, takie jak apteki, stacje benzy-
nowe, stacje obs³ugi samochodów s³u¿¹ nie tylko turystom, ale tak¿e sta³ym miesz-
kañcom, przyczyniaj¹c siê do poprawy jakoœci ¿ycia. Z punktu indywidualnego
przedsiêbiorcy zapewnia to wy¿sz¹ rentownoœæ. W dalszej konsekwencji oznaczaæ
to bêdzie kolejne miejsca pracy i Ÿród³a dochodów mieszkañców terenów wiejskich.

Z prawnego punktu widzenia agroturystyka jest form¹ dzia³alnoœci gospodarczej
i podlega ustawie o dzia³alnoœci gospodarczej z 23 grudnia 1988 roku (Dz. U. nr 41,
poz. 324 z póŸniejszymi zmianami) oraz ustawie o us³ugach agroturystycznych
z 29 sierpnia 1997 roku (Dz. U. nr 133, poz. 884). Prawne aspekty dzia³alnoœci
agroturystycznej i turystyki wiejskiej dotycz¹ nastêpuj¹cych, podstawowych zagad-
nieñ (Sikora, 1999, s. 81):

– obowi¹zku zg³oszenia do ewidencji nowego rodzaju dzia³alnoœci gospodar-
czej w œwietle przepisów o dzia³alnoœci gospodarczej,
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– obowi¹zku rozliczenia podatku dochodowego od osób fizycznych z tytu³u
osi¹ganych dochodów z turystyki,

– zmian sposobu obliczania i op³acania podatku od nieruchomoœci zwi¹zanego
ze zmian¹ przeznaczenia pomieszczeñ i gruntów na cele turystyczne,

– obowi¹zku w zakresie ubezpieczenia spo³ecznego zwi¹zanego z podejmowa-
niem dzia³alnoœci gospodarczej na w³asny rachunek,

– obowi¹zku zg³oszenia us³ug do statystycznego systemu REGON,
– innych obowi¹zków administracyjnych, wynikaj¹cych z ustaw szczególnych

(dotycz¹cych przepisów sanitarno-higienicznych, przeciwpo¿arowych, budowla-
nych, ochrony œrodowiska itp.).

Ustawodawca zapisa³, ¿e osoba fizyczna prowadz¹ca dzia³alnoœæ agrotury-
styczn¹ nie musi dokonaæ zg³oszenia do ewidencji oraz odprowadzaæ podatków
z tytu³u wynajmu pokoi goœcinnych w budynkach mieszkalnych po³o¿onych na te-
renach wiejskich, w gospodarstwie rolnym oraz z tytu³u wy¿ywienia tych osób,
gdy liczba wynajmowanych pokoi nie przekracza 5. Zwolnienie to przys³uguje tak-
¿e w przypadku, gdy osi¹gane s¹ inne dodatkowe dochody, nie z dzia³alnoœci hand-
lowej.

Gospodarstwa rolne, a¿eby zaistnieæ na rynku, musz¹ wykazywaæ przedsiêbior-
czoœæ. Czynniki te s¹ równie¿ istotne w dzia³alnoœci agroturystycznej. Przedsiê-
biorcze podejœcie do agroturystyki wymaga zmiany postawy nie tylko rolnika, ale
i nabycia dodatkowych przez niego umiejêtnoœci w zakresie zarz¹dzania przedsiê-
wziêciem i sprzeda¿¹, poznania dzia³añ marketingowych, oraz myœlenia kategoria-
mi klienta. Wymaga to równie¿ zmiany w myœleniu i dzia³aniu w³adz lokalnych,
dzia³aj¹cych tam, gdzie po³o¿one s¹ te gospodarstwa oraz w postawach spo³ecz-
nych miejscowej ludnoœci. Agroturystyka jest zjawiskiem silnie zdeterminowanym
przez realia spo³eczno-ekonomiczne wsi, a powodzenie jej rozwoju zale¿y od prze-
obra¿eñ ekonomicznych na wsi, od mo¿liwoœci finansowych i uzyskania wsparcia
kredytowego, poza tym od infrastruktury spo³eczno-gospodarczej gminy, od œwiad-
czonej na jej rzecz pomocy ze strony instytucji samorz¹dowych i doradczych (Po-
p³awski, 2006, 845–858).

Rozwijaj¹c na obszarach wiejskich ró¿norodne formy turystyki nale¿y pamiêtaæ
o wielofunkcyjnym rozwoju gospodarczym wsi. Rolnictwo, przetwórstwo rolno-
-spo¿ywcze i leœnictwo, rzemios³o i drobny przemys³, us³ugi nieturystyczne powin-
no siê wspieraæ w równej mierze co turystykê, gdy¿ wszystkie dziedziny aktyw-
noœci gospodarczej s¹ ze sob¹ sprzê¿one i warunkuj¹ wzajemnie rozwój.

Zachodz¹ce w naszym kraju przemiany gospodarcze i polityczne zmieniaj¹ wa-
runki ¿ycia i pracy na wsi. Na tereny wiejskie wprowadza siê nowe dziedziny go-
spodarcze, daj¹ce zatrudnienie ludnoœci oraz pozwalaj¹ce na uzyskiwanie w gospo-
darstwach dodatkowych dochodów. Oprócz poziomu dochodów najwiêkszy wp³yw
na warunki ¿ycia mieszkañców wsi ma stopieñ wyposa¿enia w urz¹dzenia infra-
struktury. W ostatnich latach szczególnie du¿y postêp dokona³ siê zw³aszcza w za-
kresie wyposa¿enia terenów wiejskich w wodoci¹gi, telefony i gaz przewodowy,
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nast¹pi³ tak¿e znacz¹cy rozwój placówek handlowych i us³ugowych. Czynnikami
sprzyjaj¹cymi pozarolniczej dzia³alnoœci gospodarczej na obszarach wiejskich s¹:
ni¿sza cena ziemi, tañsza si³a robocza, stosunkowo dobry stan œrodowiska przyrod-
niczego, ni¿szy poziom przestêpczoœci, naturalne predyspozycje terenu do realiza-
cji niektórych form dzia³alnoœci gospodarczej, w tym agroturystyki. Problemami na
tych terenach s¹ na pewno pog³êbiaj¹ce siê ró¿nice w dziedzinie ochrony zdrowia,
oœwiaty i kultury.

Wymieniaj¹c liczne korzyœci, jakie dla obszarów wiejskich przynosi rozwój tu-
rystyki, nale¿y zwróciæ równie¿ uwagê na mog¹ce powstaæ zagro¿enia œrodowiska
naturalnego, zw³aszcza w przypadku du¿ych koncentracji ruchu turystycznego. Po-
dobnie jak nadmierna iloœæ turystów szkodziæ mo¿e œrodowisku przyrodniczemu,
tak te¿ ich pobyt na terenach wiejskich mo¿e destabilizowaæ lokalne œrodowisko
spo³eczno-kulturowe oraz zak³ócaæ wiejski rytm ¿ycia i pracy, rodziæ konflikty,
wskutek przenoszenia na wieœ miejskiego stylu ¿ycia i innego systemu wartoœci.
Oczywiœcie wymienionym zagro¿eniom mo¿na skutecznie zapobiegaæ poprzez
umiejêtne zarz¹dzanie turystyk¹ i przestrzeganie zasad jej zrównowa¿onego rozwo-
ju (Strzembicki, 2000).

Z agroturystyki wynikaj¹ korzyœci socjopsychologiczne i ekonomiczne. Korzyœci
socjopsychologiczne dotycz¹ aspektu mentalnoœciowego, to jest zwiêkszenia sza-
cunku dla pracy rolnika, oraz wzajemnego przenikania siê kultury miejscowej
i osób przyjezdnych. Korzyœci ekonomiczne agroturystyki ³¹cz¹ siê z rozwojem go-
spodarstw rolnych, wsi i gminy poprzez dodatkowe dochody gospodarstw rolnych
oraz samorz¹dów. Agroturystyka jest Ÿród³em powstania i rozwoju dodatkowego
rynku zbytu na produkty ¿ywnoœciowe i ró¿nego rodzaju us³ugi miejscowe (rêko-
dzielnictwo, rzeŸbiarstwo). Równoczeœnie jest szans¹ rozwoju infrastruktury spo-
³eczno-ekonomicznej i technicznej gminy (dróg, oczyszczalni œcieków), a przez to
wp³ywa na podwy¿szenie poziomu ¿ycia ich mieszkañców, oraz na dodatkowe za-
trudnienie bezrobotnych (Pop³awski, 2006).

5. Podsumowanie

Pomimo licznych mo¿liwoœci rozwoju agroturystyki zwi¹zanych m.in. z du¿¹
atrakcyjnoœci¹ przyrodniczo-krajobrazow¹ Polski, ta forma nie osi¹gnê³a jeszcze
swoich mo¿liwoœci rozwojowych. G³ównym powodem jest sezonowoœæ polskiego
produktu turystycznego, a istniej¹ce ju¿ gospodarstwa spe³niaj¹ w wiêkszoœci jedy-
nie podstawowe funkcje, czyli zapewnienie miejsc noclegowych i gastronomicz-
nych. Wa¿nym zagadnieniem wydaje siê wiêc zagwarantowanie turystom bogatej
oferty, umo¿liwiaj¹cej skorzystanie z ró¿norodnych form aktywnoœci ruchowej, ta-
kich jak: wycieczki piesze, rowerowe, konne, kajakowe oraz mo¿liwoœci poznania
nowych, ciekawych miejsc, kontaktu z przyrod¹, kultur¹ ludow¹ itp. Agroturystyka
i turystyka wiejska, mimo d³ugich tradycji, wci¹¿ s¹ nowym wyzwaniem dla rolni-
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ków i turystów. Nieporozumienia, które naros³y wokó³ definicji, trudnoœci finanso-
we polskiego rolnictwa, obawy natury psychologicznej oraz brak cech przedsiêbior-
czych u osób na wsi nie u³atwiaj¹ podjêcia decyzji o przekszta³caniu gospodarstwa
w agroturystyczne. Znaczna czêœæ turystów wci¹¿ jest bardziej zainteresowana wy-
jazdami zagranicznymi ni¿ poznawaniem specyfiki wsi, jej tradycji, krajobrazu, ob-
szarów przyrodniczych i zabytków. Z roku na rok jednak wrasta liczba gospodarstw
agroturystycznych. Nale¿y zaznaczyæ, ¿e roœnie popyt na us³ugi agroturystyczne,
ale te profesjonalne, wyspecjalizowane, przemyœlane, o wysokim standardzie. Pod-
kreœla siê, ¿e dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze polskich obszarów wiejskich
jest bogate, wyró¿niaj¹ce siê w Europie i wci¹¿ atrakcyjne dla turystów, dlatego ist-
niej¹ dalsze szanse rozwoju tej formy turystyki w Polsce.
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Tourist Services as a Form of Enterprise in Rural Areas

S u m m a r y: The development of agro-tourism in Poland in recent years has been significant,
which creates the urgent need of dealing with that issue. The main development force of the
agro-tourism is the search for the additional income sources of farmers.
The agricultural tourism means not only the income source for a farmer alone, but also for re-
lated areas such as: handcraft, gastronomy, food processing, trade and other services. As a con-
sequence it will lead to the professional specialization of country dwellers and n improvement
in the labour market. Beside the social advantages one can also mention economic ones. The
tourism stimulates the development of transport infrastructure and its backup.
The development of the tourist industry in rural areas creates an alternative for non-farming
employment.

K e y w o r d s: local development, rural areas, agro-tourism, agricultural tourism
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Determinanty rozwoju turystyki
na obszarach leœnych Ma³opolski

S ³ o w a k l u c z o w e: sylwaturystyka, produkt turystyczny, determinanty rozwoju, infrastruk-
tura

S t r e s z c z e n i e: W artykule zosta³ omówiony problem determinantów rozwoju turystyki na
obszarach leœnych Ma³opolski. Zwrócono szczególn¹ uwagê na wa¿niejsze walory i produkty
turystyczne w leœnictwie na tle ich ogólnej charakterystyki. Omówiono równie¿ zagadnienia
zwi¹zane z infrastruktur¹ dla potrzeb turystyki w lasach, w szczególnoœci w Ma³opolsce,
w tym w regionie Tarnowa. Celem artyku³u jest miêdzy innymi przybli¿enie czytelnikowi za-
gadnieñ dotycz¹cych atrakcyjnych aspektów turystyki na obszarach leœnych Ma³opolski.

1. Wprowadzenie

W minionych dekadach, zw³aszcza tych, które nastêpowa³y po II wojnie œwiato-
wej, obserwowano znacz¹cy rozwój turystyki i hotelarstwa, szczególnie w krajach
zamo¿nych, wysoko rozwiniêtych. Znamiennymi determinantami tego rozwoju
by³y i pozostaj¹ nadal: rozwój gospodarczy, poziom zamo¿noœci spo³eczeñstwa,
umiêdzynarodowienie ruchu turystycznego w wyniku liberalizacji wymiany osobo-
wej, postêp w dziedzinie obs³ugi ruchu turystycznego, standaryzacja, ale równie¿
dywersyfikacja produktów turystycznych, czy wreszcie podnoszenie siê poziomu
wykszta³cenia spo³eczeñstwa i zwiêkszenie czasu wolnego ludnoœci (Kozio³, Sala
2004, s. 245 i 246). Znacz¹cym czynnikiem rozwoju turystyki by³o równie¿ przy-
spieszenie procesów tworzenia nowych form organizacyjnych przedsiêbiorstw tu-
rystycznych, a w hotelarstwie w szczególnoœci. Krótko mówi¹c rozwój ten nastê-
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powa³ w du¿ej mierze przez integracjê, a wiêc tworzenie koncernów turystycznych,
grup, ³añcuchów, sieci hoteli itp. Korporacje te penetruj¹ du¿e rynki, na których
znajduj¹ siê atrakcyjne destynacje, tj. obszary recepcji turystycznej1. Dysponuj¹c
du¿ymi, unikalnymi zasobami, konsorcja te osi¹gaj¹ na rynku przewagê konkuren-
cyjn¹ nad innymi firmami, która w szczególnoœci polega na (Gee, 1994, s. 176):

– uzyskiwaniu korzyœci ze skali dzia³ania,
– wykorzystywaniu si³y przetargowej umo¿liwiaj¹cej im dokonywanie zaku-

pów produktów po ni¿szych cenach,
– oferowaniu standaryzowanych i zarazem wysokiej jakoœci produktów,
– przyci¹ganiu wysoko wykwalifikowanego personelu, nadto mog¹ one samo-

dzielnie kszta³towaæ potencja³ pracy personelu,
– racjonalizowaniu nak³adów na realizacjê tych funkcji, np. marketingu, finan-

sów, ksiêgowoœci, jak równie¿ sfery B + R dziêki centralizacji zarz¹dzania obsza-
rów funkcjonalnych.

W tej sytuacji ma³e firmy turystyczne mog¹ przetrwaæ dziêki obs³udze nisz ryn-
kowych, rynków lokalnych niebêd¹cych przedmiotem zainteresowania du¿ych kor-
poracji. Mog¹ one, w wyniku w³asnej dzia³alnoœci innowacyjnej, kreowaæ nowe
produkty turystyczne, a nawet oddzia³ywaæ na kszta³t produktu destynacji tury-
stycznej.

Zdaniem badaczy zajmuj¹cych siê tym zagadnieniem produkt turystyczny
w szerokim znaczeniu zawiera odpowiednio dobrany zestaw dóbr materialnych
i us³ug umo¿liwiaj¹cych turyœcie przybycie do miejsca wystêpowania atrakcji tury-
stycznych, pobyt i skorzystanie z tych atrakcji (Olesiuk, 2007, s. 6). Zdaniem
V.T.C. Middletona (1996, s. 89) tak pojmowany produkt turystyczny tworz¹ nastê-
puj¹ce sk³adniki: przede wszystkim atrakcje turystyczne oraz œrodowisko docelo-
wego miejsca podró¿y, infrastruktura i us³ugi miejsca docelowego, dostêpnoœæ ko-
munikacyjna miejsca odwiedzin, wizerunek i postrzeganie miejsca docelowego,
cena oferowanych produktów. Jak mo¿na zauwa¿yæ produkt turystyczny stanowi
element wiêkszej ca³oœci, jak¹ jest produkt destynacji turystycznej. Warto dodaæ,
¿e w literaturze, jak równie¿ w praktyce wyró¿nia siê wiele typów destynacji, które
mog¹ przybieraæ formê makrodestynacji i mikrodestynacji. Jedn¹ z wa¿niejszych
s¹ obszary naturalnej, czêsto dzikiej przyrody, na których znajduj¹ siê specyficzne
gatunki flory i fauny, np. Tatry i inne pasma gór, jeziora mazurskie, Puszcza Bia³o-
wieska, a nawet obszary leœne przypisane do poszczególnych nadleœnictw.
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cje turystyczne, infrastruktura turystyczna wsparta przez poda¿ us³ug œwiadczonych przez ró¿ne pod-
mioty sektora publicznego i prywatnego, determinanty wynikaj¹ce z dziedzictwa historycznego
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Specyficznym rodzajem aktywnoœci turystycznej, wyró¿nionym ze wzglêdu na
miejsce docelowe jest turystyka na obszarach leœnych, któr¹ mo¿na okreœliæ mia-
nem sylwaturystyki. Uwzglêdniaj¹c inne elementy sk³adowe podró¿y, sylwatury-
styka obejmuje ruch pobytowy i ruch wycieczkowy, jak te¿ inne rodzaje ruchu tu-
rystycznego, których miejscem s¹ obszary leœne.

Wracaj¹c jednak do instytucjonalnych kwestii rozwoju turystyki nale¿y podkre-
œliæ, ¿e mniejsze firmy, zw³aszcza lokalne biura podró¿y, mog³yby w szerszym ni¿
dot¹d stopniu organizowaæ imprezy turystyczne w obszarach leœnych. W porozu-
mieniu z zarz¹dcami lasów mo¿liwe jest przygotowanie oferty produktów tury-
stycznych w postaci np. wêdrówek, pikników, warsztatów, zbiorów p³odów runa
leœnego, wyjazdów edukacyjnych dzieci i m³odzie¿y w okresie letnim, czy narciar-
stwa biegowego zim¹. Wymaga to jednak promocji tych obszarów, reklamy ofero-
wanych produktów, poprawy zagospodarowania i wiêkszej dostêpnoœci komunika-
cyjnej, w tym równie¿ dla turystów zmotoryzowanych, a wiêc podjêcia szeroko
zakrojonych dzia³añ i wspó³pracy miêdzy nadleœnictwami, w³adz¹ publiczn¹, orga-
nizacjami turystycznymi oraz firmami turystycznymi. Krótko mówi¹c rozwój syl-
waturystyki wymaga wspó³dzia³ania, partnerstwa prywatno-publicznego. Dla
przyk³adu mo¿na podaæ, ¿e w Stanach Zjednoczonych na poziomie lokalnym, czy
miejskim istnieje ponad 50 tysiêcy organizacji odpowiadaj¹cych za marketing de-
stynacji i reklamê jego produktów. Funkcjonuj¹ one pod nazw¹ Convention and
Visitor Bureaus – CVB (Hudson, 2008 s. 399).

2. Lesistoœæ w Polsce i Ma³opolsce

Województwo ma³opolskie pod wzglêdem turystycznym, w rankingu nie tylko
spo³eczeñstwa naszego kraju, jest zaliczane do najatrakcyjniejszych regionów
Europy. Œwiadczy o tym, wzrastaj¹ca z ka¿dym rokiem liczba osób odwie-
dzaj¹cych ten region, zarówno ze wzglêdu na atrakcyjnoœæ licznych obiektów mu-
zealnych, jak równie¿ unikalny w skali œwiatowej charakter zabytków historycz-
nych oraz fascynuj¹ce i zarazem niepowtarzalne piêkno lasów z ich arcyciekaw¹
flor¹ i faun¹, a tak¿e z jedynymi w swoim kszta³cie utworami skalnymi.

Powszechnie wiadomo, ¿e las pe³ni wielorakie funkcje gospodarcze i w wielu
przypadkach pozaprodukcyjne, w tym równie¿ turystyczne i rekreacyjne.

Lesistoœæ w Ma³opolsce kszta³tuj¹c siê na poziomie œredniej krajowej wynosi
oko³o 28,9%, i jest doœæ silnie zró¿nicowana, w poszczególnych powiatach oscy-
luj¹c w granicach od 1,5% w powiecie proszowickim do 48,3% w powiecie su-
skim. Równie¿ od wielu lat przeciêtna ogólna powierzchnia lasów przypadaj¹ca na
jednego statystycznego mieszkañca w Ma³opolsce nie jest jednakowa i wynosi od
0,01 ha/1osobê w powiecie proszowickim do 0,40 ha/1 osobê w powiecie suskim.
W Polsce powy¿szy wskaŸnik kszta³tuje siê na poziomie 0,23 ha/1 osobê, przy
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czym przeciêtna jego wielkoœæ w Ma³opolsce jest znacznie ni¿sza, poniewa¿ do-
chodzi do oko³o 0,14 ha/1 osobê (tabl. l).

Nale¿y równie¿ zauwa¿yæ, ¿e w Polsce lasy niestanowi¹ce w³asnoœci Skarbu
Pañstwa wynosz¹ w przybli¿eniu 18% ich ogólnego area³u, natomiast w woje-
wództwie ma³opolskim ich udzia³ powierzchniowy jest zbli¿ony do 50%, przy
czym charakteryzuj¹ siê du¿ym rozdrobnieniem, poniewa¿ œrednio na jednego sta-
tystycznego w³aœciciela przypada oko³o 1 ha lasów. Najwiêcej lasów prywatnych
nadzorowanych przez krakowsk¹ RDLP znajduje siê na terenie Nadleœnictw: Nowy
Targ 26,5 tys. ha, Myœlenice 25,6 tys. ha i Limanowa 20,0 tys. ha. Miasto Tarnów
bezpoœrednio jest zwi¹zane z Nadleœnictwami: Gromnik o powierzchni lasów pañ-
stwowych oko³o 8 tys. ha, Dêbica o powierzchni w przybli¿eniu 11 tys. ha, D¹bro-
wa Tarnowska o powierzchni ponad 14 tys. ha, oraz Brzesko o powierzchni oko³o
6,8 tys. ha. Nale¿y zauwa¿yæ, ¿e w powy¿szych Nadleœnictwach powierzchnie la-
sów nie stanowi¹ wiêkszych kompleksów i s¹ stosunkowo silnie rozrzucone
(rys. 1).
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Rys. 1. Mapa Nadleœnictw Regionalnej Dyrekcji Lasów Pañstwowych w Krakowie

� r ó d ³ o: Lasy i gospodarka leœna RDLP w Krakowie. Kraków 1997.



Problem udostêpnienia dla potrzeb turystyki i rekreacji wystêpuje nie tylko
w odniesieniu do obszarów lasów prywatnych, ale oczywiœcie równie¿, z innego
punktu widzenia np. w Parkach Narodowych, gdzie w znacznie wiêkszym zakresie
zwraca siê uwagê na ochronê unikalnych walorów przyrodniczych.
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T a b l i c a 1

Wa¿niejsze dane o leœnictwie w Ma³opolsce

Wyszczególnienie

Powierzchnia gleb leœnych
Lesistoœæ

Ogó³em W³asnoœæ Skarbu Pañstwa

ha ha/1 osobê ha ha/1 osobê %

Województwo

Podregion

krakowsko-tarnowski

Powiat

bocheñski

brzeski

chrzanowski

d¹browski

krakowski

miechowski

olkuski

oœwiêcimski

proszowicki

tarnowski

wielicki

436927,6

137865,3

18784,2

11068,6

14082,2

5527,9

15321,2

8090,7

22286,2

4084,9

622,6

30722,4

6579,7

0,14

0,10

0,19

0,12

0,11

0,10

0,06

0,16

0,20

0,03

0,01

0,16

0,06

237817,5

90089,7

11101,7

5392,5

12486,2

3126,7

11725,8

7150,2

16667,3

2914,1

384,0

13643,2

5376,1

0,07

0,06

0,11

0,06

0,10

0,05

0,05

0,14

0,15

0,02

0,01

0,07

0,05

28,5

18,4

28,4

18,6

37,0

11,1

12,0

11,8

35,3

9,9

1,5

21,5

15,1

Podregion

nowos¹decki

Powiat

gorlicki

limanowski

myœlenicki

nowos¹decki

nowotarski

suski

tatrzañski

wadowicki

297559,5

42205,7

36928,4

23962,7

66021,0

54557,3

33403,3

22586,9

15238,2

0,27

0,39

0,32

0,20

0,33

0,30

0,40

0,35

0,11

147418,3

34632,9

13981,8

6725,4

40055,4

16152,3

14355,1

13796,2

7635,5

0,13

0,32

0,11

0,06

0,20

0,09

0,17

0,21

0,06

39,5

43,2

38,6

35,5

43,3

36,8

48,3

47,4

23,4

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne na podstawie Województwo Ma³opolskie, 2008, s. 268–278.



3. Produkty sylwaturystyczne i rekreacyjne

Stosownie do podstawowych za³o¿eñ i idei lasu wielofunkcyjnego, realizowane
s¹ przez Lasy Pañstwowe dzia³ania dotycz¹ce ich udostêpniania, w dziedzinie roz-
woju turystyki i rekreacji na tych obszarach, gdzie to jest przede wszystkim celo-
we, atrakcyjne i mo¿liwe oraz zgodne z potrzebami ludnoœci.

Do najwa¿niejszych aktów prawnych reguluj¹cych mo¿liwoœæ oraz zakres i spo-
sób realizowanej sylwaturystyki i rekreacji w lasach, zalicza siê Ustawê o Lasach
z roku 1991, z póŸniejszymi zmianami, wed³ug której wstêp do lasów publicznych
oraz zbiór p³odów runa leœnego, tj. roœlin, owoców i grzybów, jest powszechnie
udostêpniony, z wyj¹tkiem tych obszarów, które s¹ przede wszystkim ze wzglêdów
ochronnych, objête sta³ym wzglêdnie okresowym zakazem wstêpu.

Produktem turystycznym i rekreacyjnym jest charakteryzuj¹ce siê odpowiedni¹
specyfik¹ œrodowisko, które wabi turystów i rekreantów, miêdzy innymi bioró¿no-
rodnoœci¹ oraz rozmaitoœci¹ swych specyficznych oraz jedynych i niepowtarzal-
nych w poszczególnych miejscach uroków.

Œrodowisko leœne w sposób istotny wp³ywa na rozwój kulturalny cz³owieka
i jest tak¿e synonimem trudnego do opisania piêkna natury oraz Ÿród³em pobu-
dzaj¹cym do natchnienia i stanowi niewyczerpany temat do inspiracji twórczej,
a nade wszystko wp³ywa korzystnie na poprawê, jak¿e czêsto nadw¹tlonego stanu
naszego zdrowia. W lesie znajdujemy miejsce do w³aœciwego relaksu, odprê¿enia
fizycznego i psychicznego oraz do odpoczynku po ogólnym zmêczeniu i codzien-
nych trudach zwi¹zanych zw³aszcza z uci¹¿liwoœci¹ pracy, przede wszystkim wy-
konywan¹ z du¿ym napiêciem nerwowym, zarówno podczas obci¹¿eñ statycznych,
jak i dynamicznych, a szczególnie zwi¹zan¹ z zatrudnianiem w warunkach szkodli-
wych i niebezpiecznych dla zdrowia, a w ekstremalnych warunkach nawet dla ¿y-
cia (Muszyñski, 2006).

Zazwyczaj przebywamy chêtnie w œrodowisku leœnym w celach odpoczynko-
wych, w swoistym mikroklimacie, w harmonijnie zestawionej i systematycznie
zmieniaj¹cej siê barwie drzew, w czystym powietrzu nasyconym olejkami eterycz-
nymi, korzystnie wp³ywaj¹cymi na nasze zdrowie. W lesie odzyskujemy równie¿
utracon¹ sprawnoœæ psychofizyczn¹ oraz dobre samopoczucie, a tak¿e zdrowie.
W zmiennych i zró¿nicowanych kszta³tach drzew lasotwórczych dostrzega siê
ogromn¹, a zarazem tajemnicz¹ i w wielu przypadkach dotychczas nierozpoznan¹
moc natury.

Niektórzy bioenergoterapeuci, nawi¹zuj¹c do niekonwencjonalnego leczenia,
wed³ug tak zwanej medycyny ludowej, sugeruj¹, ¿e bezpoœredni kontakt z niektó-
rymi drzewami lasotwórczymi, mo¿e miêdzy innymi poprawiæ nasze nadw¹tlone
samopoczucie, a tak¿e wp³ywaæ na wzmocnienie naszej psychiki.

Produkty turystyczne w leœnictwie œciœle nawi¹zuj¹ miêdzy innymi do nastê-
puj¹cych rodzajów: poznawczej, zdrowotnej, wypoczynkowej, religijnej, kwalifi-
kowanej, indywidualnej, zbiorowej, pieszej, rowerowej, konnej, etc.
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4. Infrastruktura w lasach dla potrzeb turystyki i rekreacji
Lasy pañstwowe s¹ w Polsce powszechnie udostêpnione, st¹d te¿ s¹ popularnym

miejscem wypoczynku. Infrastruktura dla potrzeb turystyki i rekreacji jest w spo-
sób ci¹g³y uzupe³niana i dostosowywana do potrzeb spo³eczeñstwa, które obecnie
mo¿e podczas pobytu w lasach szczególnie atrakcyjnych na terenie ca³ego kraju,
korzystaæ z 2240 miejsc noclegowych w oœrodkach wypoczynkowych, z 673 pokoi
goœcinnych i z 957 kwater myœliwskich. Utworzone s¹ tysi¹ce kilometrów szlaków
pieszych, rowerowych i konnych. W celu bardziej dogodnego dostêpu do lasu
i obiektów wypoczynkowych, niektóre drogi leœne udostêpniono dla ruchu publicz-
nego (Rutkowski, 2008).

W celu podnoszonego poziomu i jakoœci œwiadczonych us³ug oraz atrakcyjnoœci
i komfortu podczas pobytu, w lasach turyœci mog¹ korzystaæ z:

– oœrodków turystyczno-wypoczynkowych;
– œcie¿ek (szlaków) dydaktycznych (przyrodniczych), spacerowych, rowero-

wych, konnych, etc., wyposa¿onych w ró¿nego rodzaju ³awki, sto³y, wiaty, zada-
szone schrony przeciwdeszczowe (rys. 2 i 3);

– miejsc do biwakowania, pól namiotowych;
– platform i wie¿ widokowych;
– nartostrad oraz innych obiektów wykonywanych zgodnie z potrzebami ludnoœci.
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Rys. 2. Ró¿nego rodzaju ³awki oraz sto³y ustawiane wzd³u¿ œcie¿ek dydaktycznych

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



Wszystkie obiekty przeznaczane dla turystów s¹ przede wszystkim funkcjonal-
ne, dostosowywane do potrzeb i wymagañ turystów, a ze wzglêdów estetycznych
i architektonicznych s¹ w sposób harmonijny wkomponowane w miejscowy krajo-
braz oraz t³o otaczaj¹cego drzewostanu i charakterystycznego dla danego regionu
stylu budownictwa.

Wzd³u¿ œcie¿ek dydaktycznych usytuowane s¹ w wielu przypadkach kapliczki,
obeliski, czy te¿ pomniki (rys. 4 i 5). W systemie rozwoju sylwaturystyki, jej atrak-
cyjnoœæ podnosz¹ równie¿ szlaki turystyczne dotycz¹ce istotnych wydarzeñ
zwi¹zanych z histori¹ naszego kraju.

Wa¿n¹ rolê w turystyce leœnej odgrywa edukacja przyrodnicza, w której uczest-
niczy³o w roku 2008 oko³o 2 mln osób, a jej celem jest upowszechnienie wiedzy
o œrodowisku leœnym, wielofunkcyjnej i zrównowa¿onej gospodarce leœnej.

5. Wnioski

Na podstawie analizy determinantów powszechnego rozwoju turystyki na obsza-
rach leœnych Ma³opolski mo¿na sformu³owaæ nastêpuj¹ce wnioski:

1. Atrakcyjnoœci turystyki i rekreacji w lasach nie zagra¿a zapaœæ, poniewa¿ ta
forma odpoczynku nadal niezmiennie cieszy siê du¿¹ popularnoœci¹.
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Rys. 3. Wiaty ustawiane wzd³u¿ œcie¿ek dydaktycznych oraz na polach namiotowych, kempingach
i innych obiektach w lasach

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



Determinanty rozwoju turystyki na obszarach leœnych Ma³opolski 173

Rys. 4. Miejsce upamiêtniaj¹ce mêczeñsk¹ œmieræ b³. Karoliny Kózkówny nieopodal Tarnowa,
w Leœnictwie Wa³ Ruda

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.

Rys. 5. Pomnik upamiêtniaj¹cy Akcjê „III Most”, zwi¹zan¹ z l¹dowaniem samolotu Dakota w 1944 r.,
który w brawurowej akcji zabra³ na pok³ad, przejêty przez AK, niemiecki pocisk V-2

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



2. Miêdzy atrakcyjnoœci¹ sylwaturystyki oraz rekreacji, a ograniczon¹ dopusz-
czaln¹ dostêpnoœci¹ do leœnych oœrodków istnieje odpowiednie sprzê¿enie. Im te-
ren leœny jest bardziej interesuj¹cy, tym wiêkszy jest w jego obrêbie ruch tury-
styczny.

3. Przebywanie w miejscach udostêpnionych dla sylwaturystyki i rekreacji nie
powinno stanowiæ ¿adnego zagro¿enia dla œrodowiska naturalnego. Turyœci i rekre-
anci przebywaj¹cy na terenie lasu musz¹ bezwzglêdnie przestrzegaæ ustalonych
przez administracjê lasów pañstwowych zaleceñ dotycz¹cych odpowiedniego ko-
rzystania ze œrodowiska leœnego.

4. Lasy pañstwowe z myœl¹ o turystach, a tak¿e w pe³ni doceniaj¹c rolê oraz
znaczenie pozaprodukcyjne lasów, poprzez nadzór i odpowiedni¹ infrastrukturê
d¹¿¹ do mo¿liwie dogodnego dla ludnoœci ich udostêpnienia, zabezpieczaj¹c je za-
równo z punktu widzenia trwa³oœci ekologicznej, jak i ochrony œrodowiska.

5. Do najbardziej poszukiwanych i najlepiej ocenianych przez spo³eczeñstwo
produktów sylwaturystyki powszechnie zalicza siê turystykê: zdrowotn¹, wypo-
czynkow¹ i poznawcz¹, a inne produkty s¹ zazwyczaj w ró¿nym stopniu i zakresie
bezpoœrednio lub poœrednio z nimi zwi¹zane.

6. Specyfika atrakcyjnych produktów turystyki leœnej, uwzglêdniaj¹ca w wiêk-
szoœci przypadków psychofizyczne preferencje zró¿nicowanych potrzeb i wymagañ
ludnoœci, stanowi szczególnie istotn¹ motywacjê nawet w niejednokrotnie ¿y-
wio³owej oraz niezorganizowanej, powszechnie dostrzegalnej presji ruchu tury-
stycznego w lasach.

7. Praktyczna realizacja koncepcji destynacji turystycznej prowadzi do zorgani-
zowania uczestników rynku turystycznego, producentów dóbr materialnych i us³ug,
a nawet urzêdów dla rozwoju produktu turystycznego destynacji, jak równie¿ jego
promocji.
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Determinants of Tourism Development
in the Ma³opolska Region Forests Sites

S u m m a r y: The article discusses the determinants of development of sylvan tourism in
Lesser Poland. Special attention was drawn towards major advantages of sylvan tourism and
its products in the context of their general characteristic. Issues related to required infrastruc-
ture were also covered, especially those concerning forests in Lesser Poland, among others in
the region of Tarnow. The aim of the article is most of all to familiarize the reader with issues
regarding attractive aspects of sylvan tourism.

K e y w o r d s: sylvan tourism, tourism product, development determinants, infrastructure
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REKREACJA I EDUKACJA ZDROWOTNA
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Podstawowe metody, formy i œrodki dydaktyczne
stosowane w metodyce rekreacji ruchowej

S ³ o w a k l u c z o w e : rekreacja ruchowa, metodyka rekreacji, rekreacyjne formy dydaktycz-
ne, metody dydaktyczne, œrodki dydaktyczne

S t r e s z c z e n i e: Racjonalizm dzia³alnoœci w sferze czasu wolnego cz³owieka winien byæ
oparty na wyraŸnie sprecyzowanych celach oraz stosowaniu skutecznych metod ich osi¹gania.
Istotne sposoby realizacji wolnoczasowych potrzeb rekreacyjnych obejmuje metodyka rekre-
acji, bêd¹ca niejako naukowym systemem. Bardzo wa¿nym ogniwem w dzia³alnoœci rekre-
acyjnej jest osoba organizatora a jednoczeœnie realizatora zajêæ. Od poziomu m.in. jego wie-
dzy metodycznej oraz umiejêtnie przyjêtych sposobów realizacji zadañ dydaktycznych zale¿y
efektywnoœæ i atrakcyjnoœæ ich prowadzenia. Niezbêdne jest wiêc posiadanie przez organizato-
ra dok³adnej znajomoœci dydaktycznych form, metod i œrodków stosowanych w procesie
dzia³alnoœci rekreacyjnej. St¹d te¿ treœæ pracy stanowi opis wybranych, istotnych sk³adowych
metodyki rekreacji fizycznej.

1. Wstêp

S³owo „rekreacja” wywodzi siê od ³aciñskiego czasownika recreo, sk³adaj¹cego
siê z prefiksu re, oznaczaj¹cego powrót do pierwotnego stanu, oraz rdzenia creo –
czynnoœci tworzenia (Kopaliñski, 1989). Inaczej, ³aciñska etymologia tego terminu
oznacza w rozumieniu dos³ownym – stworzenie na nowo, przywrócenie do ¿ycia,
wzmocnienie. Przyjmuj¹c, ¿e pojêcie „rekreacja” ma charakter raczej abstrakcyjny,
to pojêcie „aktywnoœæ rekreacyjna” oznacza rzeczywiste zjawisko spo³eczne o spe-
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cyficznych cechach. W potocznym rozumieniu rekreacjê rozwa¿a siê w kategorii
czynnoœci, dzia³ania, czy te¿ aktywnoœci. Jednak¿e, zgodnie z najczêœciej obecnie
wykorzystywan¹ definicj¹ Wolañskiej (1997, s. 59), rekreacjê rozumie siê jako
„[...] ró¿nego rodzaju zajêcia, podejmowane w czasie wolnym, dobrowolnie, dla
przyjemnoœci, autoekspresji, formacji w³asnej osobowoœci, odnowy i pomna¿ania
si³ psychofizycznych”. Jak wynika z definicji, rekreacjê nale¿y rozwa¿aæ maj¹c na
wzglêdzie pojêcie czasu wolnego (to czas, który pozostaje po wykonaniu tzw.
czynnoœci koniecznych, zwi¹zanych z prac¹ zawodow¹, ¿yciem rodzinnym
i spo³ecznym). Oba pojêcia wystêpuj¹ bowiem zawsze razem. Jest to jeden z ko-
niecznych warunków, aby zajêcia uwa¿aæ za rekreacyjne. Spectrum zaœ tych zajêæ
jest tak szerokie, jaka jest mnogoœæ ludzkich potrzeb i zainteresowañ.

Generalnie, w literaturze przedmiotu (Kie³basiewicz-Drozdowska, Siwiñski,
2001), przyjmuje siê nastêpuj¹cy podzia³ rekreacji:

– Rekreacja ruchowa (fizyczna) – obejmuj¹ca wszelkie formy dzia³alnoœci re-
kreacyjnej – fizycznej (np. æwiczenia ruchowe, gry i zabawy sportowe, itp.);

– Rekreacja twórcza – kszta³tuj¹ca osobowoœæ i wp³ywaj¹ca na sferê emocjo-
naln¹ cz³owieka (jej formy to m.in. dzia³alnoœæ plastyczna, fotograficzna, teatralna,
muzyczna, itp.);

– Rekreacja kulturalno-rozrywkowa – obejmuj¹ca takie formy, jak gry towa-
rzyskie, rozrywkê umys³ow¹, czytelnictwo, ko³a naukowe, itp.;

– Rekreacja poprzez dzia³alnoœæ spo³eczn¹ – s¹ to dzia³ania dobrowolne, podej-
mowane w czasie wolnym na rzecz innych ludzi.

2. Rekreacja ruchowa (fizyczna)

Pojêcie to odnosi siê do zespo³u czynnoœci zwi¹zanych z ruchem i wysi³kiem fi-
zycznym, maj¹cych za zadanie zapewnienie biologicznej sprawnoœci organizmu,
przy jednoczesnej poprawie funkcjonowania psychicznego i w sferze dzia³alnoœci
spo³ecznej. Mo¿na je traktowaæ instrumentalnie, jako œrodek dba³oœci o zdrowie,
sylwetkê, sprawnoœæ i kondycjê fizyczn¹. St¹d g³ównymi celami rekreacji fizycz-
nej s¹:

– zaspokojenie potrzeb ruchu niezbêdnego dla zdrowia,
– poprawa, utrzymywanie i budowanie sprawnoœci i wydolnoœci fizycznej,
– równowa¿enie dobowego bilansu energetycznego organizmu cz³owieka,
– osi¹ganie przyjemnoœci i zadowolenia z wysi³ku fizycznego.

Rekreacja ruchowa jest wiêc dzia³alnoœci¹ celow¹, ukierunkowan¹ na podnosze-
nie sprawnoœci fizycznej, czêsto przybieraj¹c¹ postaæ walki z samym sob¹ lub z in-
nymi, zawieraj¹c¹ pierwiastek zabawy oraz niejednokrotnie ujêt¹ w pewne regu³y.
W powszechnym u¿yciu sport tego typu nazywa siê s p o r t e m r e k r e a c y j -
n y m, b¹dŸ te¿ okreœlany jest mianem s p o r t u d l a w s z y s t k i c h. W tym ro-
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zumieniu ma to miejsce wtedy, gdy spontaniczna i systematyczna aktywnoœæ moto-
ryczna jest z jednej strony zabaw¹, z drugiej zaœ swoist¹ gr¹, w której dominuje
swoboda, mimo okreœlonego stopnia zorganizowania. Mo¿na powiedzieæ, i¿ sport
dla wszystkich posiada cechy tzw. sportu nieklasyfikowanego (osi¹gane podczas
wspó³zawodnictwa wyniki interesuj¹ jedynie uczestnika), w odró¿nieniu od sportu
kwalifikowanego (Toczek-Werner, 2007). Wartoœciami oczekiwanymi sportu dla
wszystkich jest nie tylko utrzymywanie zdrowia, doskonalenie osobowoœci, hamo-
wanie inwolucji sprawnoœci fizycznej oraz regeneracja si³ psychofizycznych przez
wykorzystywanie form æwiczebnych i form wspó³zawodnictwa w ró¿nych dyscy-
plinach sportu, ale coraz czêœciej uzyskiwanie jak najbardziej trwa³ych dyspozycji
psychicznych i fizycznych, a tak¿e motorycznych jednostki.

3. Wybrane zagadnienia metodyki rekreacji ruchowej

Metoda (od greckiego: methodos), to droga, sposób postêpowania. Nie ka¿dy
jednak sposób postêpowania mo¿na nazwaæ metod¹. W ogólnym znaczeniu jest to
œwiadomy i powtarzalny wybór dzia³ania. Metodyka rekreacji ukazuje najskutecz-
niejsze sposoby osi¹gania wyznaczonych celów na drodze w³aœciwego stosowania
form, metod i œrodków – sk³adowych procesu dzia³alnoœci rekreacyjnej. Nale¿y do-
daæ, i¿ metodyka rekreacji w znacznym stopniu korzysta z metodyki innych dzie-
dzin kultury fizycznej, przede wszystkim z metodyki wychowania fizycznego
i sportu. Jednak¿e na jej odmiennoœæ w stosunku do wymienionych wp³ywaj¹ spe-
cyficzne cele stawiane przed rekreacj¹ ruchow¹ (m.in. dobrowolnoœæ uczestnictwa
i dzia³anie w sferze czasu wolnego). Wydaje siê, i¿ najbardziej pe³n¹ definicjê me-
todyki rekreacji prezentuje O¿dziñski, wed³ug którego „[...] jest to droga postêpo-
wania oparta na zbiorze praktycznych wskazówek, co do zasad diagnozowania
i prognozowania potrzeb oraz sposobów kierowania procesem rekreacji z wykorzy-
staniem form, œrodków i metod pozwalaj¹cych na uzyskanie optymalnego wyko-
rzystania czasu wolnego dla utrzymania zdrowia, wypoczynku, rozrywki i samo-
realizacji” (2001, s. 225).

3.1. Metody dydaktyczne stosowane w rekreacji ruchowej

Metody dydaktyczne w rekreacji s¹ to sposoby nauczania, za pomoc¹ których
uczestnicy zajêæ przyswajaj¹ przekazywan¹ im wiedzê, umiejêtnoœci i nawyki ru-
chowe, przy optymalnym wykorzystaniu form i œrodków dydaktycznych.

Poœród istotnych metod, dotycz¹cych fizycznej sfery potencjalnych odbiorców
propozycji rekreacyjnych, mo¿na wyró¿niæ:

– metody nauczania czynnoœci ruchowych,
– metody kszta³towania zdolnoœci motorycznych,
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– metody organizowania i prowadzenia zajêæ ruchowych,
– w metodyce dzia³alnoœci rekreacyjnej wymienia siê równie¿ tzw. socjotech-

niczne metody upowszechniania rekreacji (animacja i upowszechnianie). Jednak
z uwagi na przyjêty kontekst artyku³u, zosta³y one celowo pominiête.

Metody nauczania czynnoœci ruchowych:
– Metody niespecyficzne – bazuj¹ce na wykorzystywaniu instrukcji s³owno-

-pokazowej (zwiêz³y i logiczny opis werbalny zadania ruchowego, uzupe³niony
jego odpowiedni¹ prezentacj¹), maj¹ce na celu zrozumienie i wywo³anie wyobra-
¿enia danego aktu ruchowego u æwicz¹cego. S¹ to:

– metody s³owne – s³u¿¹ce przekazywaniu ustnej informacji o danej formie
aktywnoœci i jej sposobach wykonania. S¹ podstawowym œrodkiem porozumie-
wania siê z rekreantem, a jednoczeœnie wytwarzaj¹ u niego umys³owy program
wykonywania kolejnych czynnoœci;

– metody ogl¹dowe – oparte na pokazie czynnoœci ruchowej „na ¿ywo”, lub
z wykorzystaniem œrodków audio-video. Metody te, poprzez bezpoœredni¹ lub
poœredni¹ obserwacjê, u³atwiaj¹ poznanie poprawnego sposobu wykonania za-
dania ruchowego, anga¿uj¹c percepcjê wzrokowo-ruchow¹ æwicz¹cego;

– metody dzia³ania praktycznego – polegaj¹ce na praktycznym wykonywa-
niu czynnoœci ruchowych, co pozwala na szybkie, prawid³owe ich opanowanie.
Metody te przygotowuj¹ do odpowiedniego zastosowania wyuczonych ju¿ ak-
tów ruchowych w zmiennych sytuacjach bodŸcowych, b¹dŸ ¿yciowych;

– metody oddzia³ywania sensorycznego – pozwalaj¹ce na nauczanie czyn-
noœci ruchowych za pomoc¹ m.in. dotyku i s³uchu. Stosowane s¹ w nauczaniu
osób z zaburzeniami uk³adu ruchu, b¹dŸ te¿ funkcjonowaniem niektórych
zmys³ów;
– Metody specyficzne – uwzglêdniaj¹ce mo¿liwoœæ wyboru i zastosowania sze-

rokiej gamy œrodków treningowych, w du¿ej mierze usprawniaj¹cych i przyœpie-
szaj¹cych proces nauczania:

– metoda analityczna (cz¹stkowa) – nauczanie jednorodnej czynnoœci rucho-
wej elementami, inaczej, podzia³ jej na czêœci sk³adowe i nauczanie ich ka¿dej
z osobna. Dopiero w koñcowej fazie wi¹¿e siê je w ca³oœæ i tworzy pe³n¹ struktu-
rê zadania ruchowego. Metoda stosowana w nauczaniu osób o niskich uzdolnie-
niach ruchowych, b¹dŸ w nauczaniu trudnych i z³o¿onych czynnoœci ruchowych;

– metoda syntetyczna (ca³oœciowa) – nauczanie ca³oœci danego ruchu lub
æwiczenia, bez naruszania jego zasadniczej struktury. Metoda umo¿liwiaj¹ca
szybkie zrozumienie istoty ruchu oraz jego zwi¹zków z technik¹ lub taktyk¹
wybranej dyscypliny. Stosowana w nauczaniu osób sprawnych ruchowo i koor-
dynacyjnie;

– metoda kompleksowa (analityczno-syntetyczna) – po³¹czenie obu powy¿-
szych metod z zaakcentowaniem jednej z nich. £atwiejsze elementy zadania ru-
chowego uczy siê metod¹ syntetyczn¹, trudniejsze analityczn¹. Metoda stosowa-
na czêsto w nauczaniu z³o¿onych, o du¿ej skali trudnoœci, zadaniach ruchowych.
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Metody kszta³towania zdolnoœci motorycznych
Jest to grupa metod treningowych stosowana przede wszystkim w kszta³towaniu

podstawowych zdolnoœci motorycznych (si³y, szybkoœci, wytrzyma³oœci i koordy-
nacji ruchowej). Z uwagi na zró¿nicowany charakter wysi³ku, wœród metod tych
wyró¿nia siê:

– Metodê krótkotrwa³ych maksymalnych wysi³ków (zwan¹ równie¿ metod¹
ciê¿koatletyczn¹). Stosowana w kszta³towaniu si³y. Przy odpowiednim doborze pa-
rametrów treningu (liczby serii, powtórzeñ, czasu przerw wypoczynkowych), istot-
ne jest dozowanie oporu (ciê¿aru). W metodzie tej, minimalny ciê¿ar stanowi 60%
maksymalnych mo¿liwoœci wysi³kowych æwicz¹cego. I tak, w tempie wolnym
winno siê wykonywaæ æwiczenia przy obci¹¿eniu 60–100% ciê¿aru maksymalne-
go, w tempie œrednim przy 60–90% maksymalnego oporu, zaœ w szybkim przy
60–80%. Najlepsze rezultaty przynosi stosowanie oporów w zakresie 90–100%
ciê¿aru maksymalnego. Mo¿liwe jest wówczas wykonanie 1, 2 lub 3 powtórzeñ
w jednej serii (3–5 serii w treningu), ale za to z pe³n¹ koncentracj¹ i maksymalnym
wysi³kiem. Metoda ta rzadko wykorzystywana jest w rekreacji fizycznej, wrêcz nie
zaleca siê takiego sposobu pracy przy kszta³towaniu si³y w procesie rekreacji ru-
chowej;

– Metodê wielokrotnych wysi³ków – wykorzystywan¹ równie¿ w kszta³towaniu
si³y fizycznej, gdzie æwiczenia wykonywane s¹ a¿ do osi¹gniêcia pe³nego zmêcze-
nia (przy zastosowaniu odpowiednio dobranych parametrów treningu). Metoda ta
stosowana jest w kilku wariantach. Przyk³adem takiej metody jest „body building
system”, w której stosuje siê æwiczenia z oporem 50–60% oporu maksymalnego.
Celem metody jest wszechstronny rozwój najwa¿niejszych grup miêœniowych;

– Metody ci¹g³e – stosowane g³ównie w kszta³towaniu wytrzyma³oœci ogólnej
(np. biegowej, czy w p³ywaniu dystansowym). Jest to d³ugotrwa³y wysi³ek, prak-
tycznie ze sta³¹ intensywnoœci¹, przy stosunkowo niewielkim obci¹¿eniu. Maj¹c na
uwadze czas trwania wysi³ku i jego intensywnoœæ, metody te dziel¹ siê na:

– jednostajne – umiarkowana i sta³a intensywnoœæ, przy stosunkowo d³ugim
czasie pracy – HR 150–160 sk./min.,

– zmienne – powtarzanie æwiczeñ o zmiennej intensywnoœci i zró¿nicowa-
nym ich czasie, przy zachowaniu optymalnych przerw wypoczynkowych – HR
130–140 sk./min., a w fazach przyœpieszenia HR ok. 170 sk./min., np. w „fartle-
ku”;
– Metody przerywane – maj¹ce zastosowanie w kszta³towaniu wytrzyma³oœci

krótkiego czasu, polegaj¹ce na wykonywaniu wysi³ków oddzielonych od siebie
przerwami, których d³ugoœæ nie pozwala na pe³ny wypoczynek. Nadto, œciœle okreœ-
lone winny byæ – intensywnoœæ æwiczeñ, czas ich trwania oraz d³ugoœæ przerw wy-
poczynkowych. Metody przerywane mog¹ stosowaæ przede wszystkim zaawanso-
wani, charakteryzuj¹cy siê stosunkowo wysok¹ wydolnoœci¹ fizyczn¹ æwicz¹cy.
Metody te dziel¹ siê na:
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– powtórzeniowe – charakteryzuj¹ce siê powtarzaniem æwiczeñ o podobnej
intensywnoœci, zmiennej liczbie powtórzeñ oraz optymalnym czasem przerw
wypoczynkowych,

– interwa³owe – których istot¹ jest dzielenie zasadniczego dystansu na krót-
sze odcinki wielokrotnie pokonywane z przerwami, których czas trwania jest
ustalony w taki sposób, aby kolejne æwiczenie by³o wykonywane w warunkach
zmêczenia (przy niepe³nym wypoczynku). Z pewnym przybli¿eniem mo¿na
stwierdziæ, ¿e obci¹¿eniom w treningu interwa³owym towarzyszy reakcja têtna
w obrêbie 180–200 uderzeñ na minutê, a przerwa wypoczynkowa miêdzy æwi-
czeniami winna trwaæ do momentu, a¿ czêstotliwoœæ têtna spadnie do 120–140
ud./min. Czêsto spotykane s¹ podzia³y metod interwa³owych, np. na interwa³y
krótkie (czas pracy 20–25 sek.), œrednie (30–45 sek.), oraz d³ugie (ok. 1 min.);
– Metoda startowa – coraz czêœciej maj¹ca zastosowanie w rekreacji ruchowej,

polegaj¹ca na kszta³towaniu zdolnoœci motorycznych, poprzez regularne uczestnic-
two w grach rekreacyjnych, zawodach, turniejach itp.

Metody organizowania i prowadzenia zajêæ ruchowych
Maj¹ istotne zadania dydaktyczne w rekreacji fizycznej. Ich dobór zale¿ny jest

od wybranej formy rekreacji, œrodowiska, w której ona zachodzi, jak równie¿ od
uwarunkowañ osobniczych jej uczestników. Niemniej jednak, sprawna realizacja
procesu dydaktycznego wymaga od prowadz¹cego zajêcia odpowiedniego przygo-
towania organizacyjno-metodycznego. Obejmuje to przede wszystkim wybór
w³aœciwego toku zajêæ ruchowych oraz przygotowania osnowy i konspektu.

T o k, to bardzo elastyczny ramowy schemat ró¿nego rodzaju rozwi¹zañ jedno-
stek dydaktycznych (nie oznaczaj¹cy jednak ca³kowitej dowolnoœci interpretacyj-
nych). Analizuj¹c ró¿ne propozycje toków, najczêœciej spotyka siê takie, które
dziel¹ zajêcia na 3 czêœci, a ka¿da z nich przyjmuje ró¿ne proporcje czasowe:

– Czêœæ wstêpna – obejmuje ok. 10–20 minut i ma na celu:
– zorganizowanie grupy,
– okreœlenie celu i zadañ zajêæ,
– przygotowanie organizmu do zwiêkszonej aktywnoœci ruchowej w czêœci

g³ównej zajêæ (æwiczenia rozgrzewaj¹ce i kszta³tuj¹ce);
– Czêœæ g³ówna – w której ma miejsce realizacja najistotniejszych, zaplanowa-

nych zadañ. Uwa¿ana jest za najtrudniejsz¹. Charakteryzuje j¹ ró¿norodnoœæ
dzia³ania, specyficzna dla poszczególnych typów zajêæ. Nauczaj¹c, b¹dŸ dosko-
nal¹c umiejêtnoœci ruchowe (utylitarne, sportowe, czy rekreacyjne), korzysta siê tu
z szerokiej gamy æwiczeñ i gier. W metodyce rekreacji wydziela siê ró¿ne rodzaje
toków, zale¿nych od form rekreacji, np. tok zajêæ gimnastycznych, gier ze-
spo³owych, gier ruchowych, narciarstwa zjazdowego, p³ywania i innych. Wysi³ek
w tej czêœci zajêæ powinien utrzymywaæ siê na stosunkowo wysokim poziomie.
Przeciêtny czas trwania czêœci g³ównej zajêæ, to 30–60 minut;

– Czêœæ koñcowa – maj¹ca na celu doprowadzenie organizmu æwicz¹cego do
wzglêdnego stanu uspokojenia, a tak¿e przeprowadzenie czynnoœci porz¹dkowych,
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zwi¹zanych z zakoñczeniem zajêæ oraz ich podsumowaniem. Z regu³y trwa 3–5
minut.

O s n o w a – opracowuje siê j¹ w oparciu o tok zajêæ. Jest to konkretny plan re-
alizacji tematyki zajêæ zbudowany na jego schemacie. Inaczej, to kolejnoœæ zadañ
ruchowych, która stanowi treœæ prowadzonych zajêæ, zgodnych z za³o¿onym celem
(tematem), przystosowanych do warunków wewnêtrznych i zewnêtrznych, posia-
danych przyborów i przyrz¹dów, bazy oraz rodzaju grupy. W konstruowaniu osno-
wy stosowane s¹ najczêœciej nastêpuj¹ce schematy:

Schemat a: Schemat b:
– osnowa nr – data zajêæ
– zadania g³ówne – zadanie zajêæ
– zadanie szczegó³owe – umiejêtnoœci
– data i miejsce – sprawnoœæ
– pomoce dydaktyczne – wiadomoœci
– liczba uczestników – liczba æwicz¹cych
– czas trwania – miejsce

– przybory i przyrz¹dy
– czas trwania zajêæ

Przy opracowywaniu osnów winno siê uwzglêdniæ podstawowe zasady budowy
rekreacyjnej jednostki dydaktycznej:

– stosowanie racjonalnego natê¿enia wysi³ku,
– przemiennoœæ pracy miêœniowej,
– wszechstronne oddzia³ywanie na organizm æwicz¹cego.

K o n s p e k t – to najbardziej szczegó³owy sposób (w formie zapisu) przygoto-
wania siê instruktora do zajêæ rekreacyjnych. Jest niejako uszczegó³owieniem
osnowy zajêæ dydaktycznych. Oprócz treœci wymienionych w osnowie zawiera:

– nazwê i opis poszczególnych æwiczeñ,
– czas ich dozowania, b¹dŸ liczbê powtórzeñ ka¿dego æwiczenia,
uwagi organizacyjno-metodyczne dotycz¹ce ich realizacji.

3.2. Formy rekreacji

Formy rekreacji s¹ to sposoby organizacji i prowadzenia dzia³alnoœci rekreacyj-
nej. Rekreacyjne formy aktywnoœci ruchowej s¹ bardzo zró¿nicowane, uwarunko-
wane s¹ bowiem zainteresowaniami i potrzebami ludzkimi. Jednak¿e, istnieje wœród
nich pewna wspó³zale¿noœæ, st¹d ¿adna klasyfikacja i podzia³y nie mog¹ byæ
dok³adne i do koñca wyczerpuj¹ce zagadnienie. W literaturze przedmiotu rekreacyj-
ne formy aktywnoœci ruchowej klasyfikuje siê w ró¿norodny sposób. Miêdzy inny-
mi z uwagi na:
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– Intensywnoœæ wysi³ku:
– relaksacyjne (np. spacer, wêdkowanie),
– œrednio intensywne (np. ¿eglowanie),
– intensywne (np. p³ywanie dystansowe, aerobic, biegi terenowe);

– Stopieñ trudnoœci, inaczej z³o¿onoœci technicznej:
– ³atwe (np. bieganie, jazda na rowerze),
– œrednio trudne (np. jazda na ³y¿wach, gra w siatkówkê pla¿ow¹),
– trudne (np. jazda na nartach);

– Porê roku:
– letnie (np. nurkowanie),
– zimowe (np. snowboard, jazda na nartach),
– ca³oroczne;

– Miejsce realizacji:
– plenerowe (np. nad wod¹, w górach),
– „pod dachem” (np. krêglarstwo, æwiczenia kulturystyczne),
– boiskowe (np. gry sportowe).

Jednak¿e, bardziej obiektywny jest podzia³ form rekreacyjnych na trzy podsta-
wowe, samodzielne elementy sk³adowe (O¿dziñski, 2001):

– organizacyjne struktury aktywnoœci ruchowej,
– uwarunkowania czasoprzestrzenne,
– dydaktyczne formy prowadzenia zajêæ rekreacyjnych.

Organizacyjne struktury aktywnoœci ruchowej:
a. Indywidualne formy rekreacji ruchowej:
– formy o dominancie somatycznej (np. gry i zabawy rekreacyjne, sporty rekre-

acyjne itp.),
– formy o dominancie psychicznej (np. æwiczenia relaksacyjne, wschodnie sys-

temy samorealizacji itp.),
– formy rekreacji twórczej (np. zajêcia plastyczne, muzyczne, modelarskie fo-

tograficzne itp.),
– formy kulturalno-rozrywkowe (np. gry i zabawy œwietlicowe, czytelnictwo,

rozrywki umys³owe, teatr, imprezy kulturalne i artystyczne itp.);
b. Zespo³owe formy aktywnoœci ruchowej – w których zespó³ æwicz¹cy jest

podstawow¹ jednostk¹ metodyczno-organizacyjn¹, w ramach której odbywa siê
zorganizowane i systematyczne uprawianie rekreacji ruchowej. Dokonuj¹c klasyfi-
kacji zespo³owych form i ich rodzajów, mo¿na pos³u¿yæ siê kilkoma odrêbnymi
kryteriami. A to, ze wzglêdu na:

– dominuj¹cy typ kontaktów spo³ecznych:
– formalne,
– nieformalne,

– czas dzia³alnoœci:
– sta³e (ca³oroczne),
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– sezonowe,
– okazjonalne,

– charakter zaawansowania:
– kwalifikowane,
– popularne,

– uprawian¹ dyscyplinê:
– formy gimnastyczne (np. aerobic, callanetics, gimnastyka w wodzie itp.),
– gry sportowe (np. pi³ka siatkowa, koszykówka, pi³ka no¿na, pi³ka wodna

itp.),
– gry rekreacyjno-ruchowe (np. tenis ziemny, tenis sto³owy, krêglarstwo

itp.),
– rekreacyjne æwiczenia terenowe (np. marszobiegi, œcie¿ki zdrowia, atlety-

ka terenowa, biegi na orientacjê itp.),
– wschodnie systemy samodoskonalenia (np. aikido, hapkido, kung-fu, ken-

do, ju-jitsu, karate i inne),
– formy profilaktyczno-usprawniaj¹ce (np. æwiczenia dla osób z nadwag¹,

æwiczenia dla kobiet po porodach, æwiczenia zapobiegaj¹ce schorzeniom zawo-
dowym itp.),

– sporty wodne (np. p³ywanie, ¿eglarstwo, kajakarstwo i inne),
– sporty zimowe (narciarstwo biegowe i zjazdowe, ³y¿wiarstwo, snowbord

itp.),
– ma³e formy turystyki (np. jeŸdziectwo, wêdkarstwo itp.),
– inne (np. gry i zabawy œwietlicowe – szachy, bryd¿, taniec itp.);

c. Formy rekreacji rodzinnej – obejmuj¹ce ró¿norodn¹ aktywnoœæ ruchow¹ ro-
dziców z dzieæmi w domu, na terenie obiektów sportowo-rekreacyjnych, czy te¿
w plenerze;

d. Formy masowe – maj¹ce na wzglêdzie du¿e imprezy i festyny rekreacyjne,
a tak¿e pokazy i widowiska sportowo-rekreacyjne.

Uwarunkowania czasoprzestrzenne – tworz¹ce nie tylko ramy dzia³alnoœci re-
kreacyjnej, ale tak¿e wyznaczaj¹ce zadania metodyczne dla organizatorów i reali-
zatorów dzia³alnoœci rekreacyjnej. S¹ to kryteria czasowe i przestrzenne.

a. Kryterium czasowe, obejmuj¹ce:
– rekreacyjne formy okresowe (organizowane i przeprowadzane jednorazowo,

b¹dŸ cyklicznie):
– akcje masowe,
– imprezy sportowo-rekreacyjne, festyny rekreacyjne, spartakiady, rajdy,

sp³ywy itp.,
– wczasy sportowo-rekreacyjne,
– obozy, kursy i szkolenia,
– zawody i turnieje sportowe,
– letnie i zimowe formy rekreacji uprawiane doraŸnie,
– aktywne formy wypoczynku weekendowego,
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– systematyczne zajêcia, w których uczestnicy zajêæ sukcesywnie i œwiadomie
zmierzaj¹ do uzyskania okreœlonych efektów rekreacyjnych, m.in. ogólnej spraw-
noœci fizycznej, kszta³towania poszczególnych zdolnoœci motorycznych, poprawy
stanu zdrowia itp. W tym przypadku niezbêdnym ogniwem realizacji zadañ jest
dysponuj¹cy wiedz¹ specjalistyczn¹ i wysokim poziomem zaawansowania rucho-
wego, doœwiadczony instruktor. Poœród tego typu form rekreacji mo¿na wyró¿niæ:

– sta³e zespo³y æwiczebne,
– kluby zainteresowañ,
– punkty poradnictwa i animacji,
– æwiczenia w czasie przerw w pracy itp.,
– inne;

b. Kryterium przestrzenne – uwzglêdniaj¹ce elementy terenowe i œrodowiska
w stosowaniu rekreacji:

– uwarunkowania terenowe:
– organizowanie rekreacji ruchowej w miejscu zamieszkania,
– organizowanie rekreacji ruchowej w szkole,
– organizowanie rekreacji ruchowej w zak³adzie pracy,
– organizowanie rekreacji ruchowej w oœrodku wypoczynkowym,

– uwarunkowania œrodowiskowe:
– œrodowisko przyrodnicze (ukszta³towanie terenu, las, jeziora, góry, itp.),
– œrodowisko sztuczne (parki, stadiony, œcie¿ki zdrowia, sale gimnastyczne,

p³ywalnie, itp.).

Dydaktyczne formy prowadzenia zajêæ rekreacyjnych – w g³ównej mierze
dotycz¹ sfery organizacyjnej, w niewielkim zakresie zaœ nauczania okreœlonych
czynnoœci ruchowych. S¹ to:

– Formy zabawowe (ciesz¹ce siê sporym powodzeniem nie tylko poœród dzieci
i m³odzie¿y, ale równie¿ wœród osób doros³ych):

– klasyczne (zabawy ze œpiewem, orientacyjno-porz¹dkowe, rzutne, bie¿ne,
skoczne, z mocowaniem i inne),

– naœladowcze (odtwarzanie znanych zjawisk zwi¹zanych z przyrod¹, np.
poruszania siê zwierz¹t),

– opowieœci ruchowej, inaczej ilustracji (przyjêcie w¹tku tematycznego,
b¹dŸ te¿ snucie opowieœci stymuluj¹cych charakter oraz intensywnoœæ zabawy);
– Forma problemowo-zadaniowa – postawienie zadania ruchowego przez in-

struktora jako problem do rozwi¹zania przez rekreanta, forma istotnie aktywizuj¹ca
æwicz¹cych;

– Forma œcis³a, w której czynnoœci ruchowe s¹ precyzyjnie okreœlone przez in-
struktora, zaœ zadaniem æwicz¹cego jest dok³adne ich odtworzenie, forma ta nie po-
zostawia ¿adnej dowolnoœci interpretacji sposobu wykonania zadania ruchowego;

– Forma zajêæ obwodowa – niejednokrotnie b³êdnie uto¿samiana z form¹ sta-
cyjn¹, faktycznie jednak ró¿ni¹ce siê od siebie struktur¹ i organizacj¹. Obwód ma
tutaj znaczenie porz¹dkowo-organizacyjne. Istot¹ formy obwodowej jest wykony-
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wanie nastêpuj¹cych po sobie æwiczeñ, po obwodzie sali treningowej lub boiska.
G³ównym celem æwiczeñ stosowanych w tej formie jest wszechstronny rozwój or-
ganizmu, kszta³towanie cia³a i korzystne wp³ywanie na uk³ady wewnêtrzne. W or-
ganizacji treningu obwodowego istotne jest spe³nienie takich warunków, jak:

– obci¹¿enie wyjœciowe w zajêciach dla æwicz¹cego (po w³aœciwej roz-
grzewce), winno stanowiæ 50% maksymalnych jego mo¿liwoœci w odniesieniu
do poszczególnych æwiczeñ. Dozowanie zaœ obci¹¿enia nastêpuje poprzez zwiê-
kszanie liczby powtórzeñ pojedynczego æwiczenia, skracanie czasu pokonywa-
nia zestawu æwiczeñ (na obwodzie), b¹dŸ te¿ przez skracanie przerw wypoczyn-
kowych miêdzy obwodami,

– trening sk³adaj¹cy siê zwykle z trzykrotnego pokonania obwodu z æwicze-
niami, w którym jest 6–12 æwiczeñ. Po pokonaniu ka¿dego z obwodów stosuje
siê bierny lub czynny, 3–5-minutowy wypoczynek,

– æwiczenia w obwodzie, ka¿de z nich nie powinno trwaæ d³u¿ej ni¿ 1 minu-
tê, a liczba jego powtórzeñ nie powinna przekraczaæ 20x,

– tempo wykonywania æwiczeñ winno byæ szybkie, a ich dobór bardzo sta-
rannie przemyœlany i dostosowany do potrzeb i mo¿liwoœci æwicz¹cych;
– Forma zajêæ stacyjna – czêsto mylnie nazywana form¹ obwodu stacyjnego,

lub obwodowo-stacyjn¹. Polega ona na wykonywaniu odpowiednio dobranego ze-
stawu æwiczeñ na z góry okreœlonych stacjach (stanowiskach rozmieszczonych
w sali gimnastycznej lub na boisku). Rozmieszczenie stacji, to strona organizacyj-
na zajêæ (istotne jest, aby æwicz¹cy pamiêtali kierunek zmian kolejnych stacji).
Æwiczenia na stacjach wykonywane s¹ z regu³y w œciœle okreœlonym czasie (rzadko
wyznaczana jest liczba powtórzeñ æwiczenia), po up³ywie którego nastêpuje rela-
tywny wypoczynek przed podjêciem nastêpnego wysi³ku, na kolejnej stacji. Uk³ad
kolejnych stacji powinien zapewniaæ zmiennoœæ pracy, wszechstronnoœæ æwiczeñ,
atrakcyjnoœæ i bezpieczeñstwo;

– Forma toru przeszkód – to takie rozwi¹zanie, w którym æwicz¹cy na okreœlo-
nym terenie musz¹ pokonaæ w sposób dowolny lub ustalony, wyznaczone prze-
szkody. Istniej¹ tory otwarte, gdzie linia startu jest oddalona od mety, oraz za-
mkniête z lini¹ startu i mety w jednym punkcie. W praktyce znane s¹ ró¿ne
odmiany torów przeszkód:

– tory sta³e (zainstalowane na boisku lub w terenie),
– tory improwizowane (budowane w trakcie zajêæ),
– tory równoleg³e o jednakowej budowie (s³u¿¹ce czêsto wspó³zawodnic-

twu),
– tory równoleg³e – ró¿ne (o zró¿nicowanym charakterze, np. zwinnoœcio-

we, koordynacyjne);
– Forma improwizacji ruchowej – polegaj¹ca na aktywnym wykorzystaniu

przyborów lub wykonywaniu dowolnych ruchów, przy odpowiednio dobranym
podk³adzie muzycznym. Czynnoœci ruchowe w tej formie maj¹ charakter kreatyw-
ny, pozwalaj¹ wyra¿aæ emocje, wyzwalaj¹ inwencjê i wzbogacaj¹ prze¿ycia. Zasto-
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sowanie w niej maj¹ ró¿ne formy ruchu np. inscenizacja, pantomima, taniec, opo-
wieœci ruchowe itp.;

– Forma wspó³zawodnictwa – wprowadzaj¹ca rywalizacjê do zajêæ rekreacyj-
nych (wyzwalanie pozytywnych emocji), bêd¹cej czynnikiem mobilizuj¹cym i sty-
muluj¹cym, poprzez dawanie mo¿liwoœci porównywania siê z innymi æwicz¹cymi.
W zale¿noœci od wybranej formy rekreacji, przejawia siê w ró¿norakich konkur-
sach, zawodach, turniejach i mistrzostwach;

– Forma gier – coraz czêstsza forma wspó³zawodnictwa, stosowana w ró¿nych
warunkach, np. pi³ka siatkowa na pla¿y, czy te¿ gra w koszykówkê na placach, bo-
iskach przyszkolnych itp. Wyró¿nia siê formy gier:

– uproszczon¹ – stosowan¹ przy du¿ym uproszczeniu przepisów, m.in. dla
zachowania p³ynnoœci samej gry dla tych, którzy nie znaj¹ w pe³ni wszystkich
przepisów danej gry zespo³owej,

– szkoln¹ (od: szkolenia) – gdzie instruktor ustala warunki gry, mo¿e w do-
wolnym momencie j¹ przerwaæ, omówiæ b³êdy i wskazaæ prawid³owe rozwi¹za-
nia,

– w³aœciw¹ – odpowiadaj¹c¹ wszystkim wymogom, jakie stawiaj¹ oficjalne
zawody;
– Istniej¹ nadto takie formy, jak: forma fragmentów gry, forma strumieniowa

i inne, jednak¿e stosowane s¹ rzadko w rekreacji fizycznej, czêœciej zaœ w wycho-
waniu fizycznym i sporcie kwalifikowanym.

3.3. Œrodki dydaktyczne stosowane w rekreacji ruchowej

Najogólniej, s¹ to obiekty, urz¹dzenia, przyrz¹dy, przybory oraz pomoce nauko-
we œwiadomie wykorzystywane do osi¹gania celów rekreacyjnych. W literaturze
przedmiotu spotyka siê ró¿ne podzia³y œrodków dydaktycznych wykorzystywanych
w rekreacji ruchowej. Wed³ug O¿dziñskiego (2001), przystêpuj¹c do ich charakte-
rystyki winno siê uwzglêdniæ ich rodzaje:

– Urz¹dzenia oraz obiekty plenerowe i kryte – s¹ podstawowym zapleczem te-
renowym decyduj¹cym o atrakcyjnoœci zajêæ rekreacyjnych. To m.in. boiska do
gier, urz¹dzenia do æwiczeñ, tory rowerowe i rolkowe, korty tenisowe itd. Zaœ
obiekty kryte to: si³ownie, sale gimnastyczne, baseny itp.;

– Urz¹dzenia sta³e na salach gimnastycznych – bramki, drabinki przyœcienne,
¿erdzie, liny, tablice i inne konstrukcje do gier sportowych;

– Przybory i przyrz¹dy:
– przyrz¹dy – to urz¹dzenia przenoœne do æwiczeñ, np. sto³y do tenisa

sto³owego, trena¿ery do nauki i doskonalenia techniki gier zespo³owych, zesta-
wy do æwiczeñ gimnastycznych – porêcze, batut itp.,

– przybory – to ró¿nego rodzaju pi³ki do gier, obrêcze, skakanki, pi³ki lekar-
skie, szarfy itd.,
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– Œrodki pomiarowe – np. taœmy miernicze, stopery, wagi lekarskie, spirome-
try, cykloergometry, sport-testery, sprzêt komputerowy itp.;

– Œrodki do przekazu informacji – podrêczniki i poradniki o tematyce sporto-
wej i rekreacyjnej, szkoleniowe kasety video, sprzêt audiowizualny itp.;

– Inne – np. naturalne przeszkody terenowe, specjalistyczne nawierzchnie bie¿-
ni, boisk i sal gimnastycznych, a tak¿e œnieg, lód, woda itd.

4. Podsumowanie

Najbardziej masow¹ form¹ kultywowania i pomna¿ania wartoœci przyswojonych
w szkolnym procesie wychowania fizycznego jest rekreacja fizyczna. W przeci-
wieñstwie do innych form rekreacji, mieszcz¹cych siê w ramach spo³ecznie po¿¹da-
nych, rekreacja fizyczna staje siê coraz czêœciej powinnoœci¹ wspó³czesnego
cz³owieka, zarówno wzglêdem siebie, jak i spo³eczeñstwa. Liczne badania do-
wodz¹, ¿e nawet krótkotrwa³e ograniczenia aktywnoœci ruchowej prowadz¹ do dale-
ko id¹cych zmian morfologicznych, funkcjonalnych i dynamicznych w organizmie
ludzkim (np. atrofia miêœni, spadek tolerancji wysi³kowej, wyd³u¿enie czasu reak-
cji, obni¿enie siê poziomu koordynacji). St¹d wydaje siê, i¿ znaczenie rekreacji ru-
chowej wraz z postêpem cywilizacji i w obliczu mnogoœci chorób cywilizacyjnych
bêdzie stale ros³o, a wylansowany przed laty przez ekspertów UNESCO slogan le-
arning to be, wymaga³ istotnego i szybkiego uzupe³nienia has³em moving to be. Ak-
tywnoœæ ruchowa bowiem staje siê we wspó³czesnym œwiecie równie istotnym wa-
runkiem egzystencji cz³owieka, jak i jego ustawiczna edukacja. Jednak¿e,
aktywnoœæ ta winna byæ oparta na podstawach metodycznego postêpowania w za-
kresie rekreacji fizycznej (te zaœ, w du¿ej mierze oparte s¹ na metodyce innych
dziedzin kultury fizycznej – wychowania fizycznego i sportu). W pracy przedsta-
wiono opis form, metod i œrodków dydaktycznych stosowanych w dzia³alnoœci re-
kreacyjnej. Doskona³a znajomoœæ i umiejêtnoœæ doboru podstawowych sposobów
realizacji programu rekreacyjnego ma bowiem olbrzymie znaczenie w praktycznym
funkcjonowaniu, nie tylko chêtnych do uprawiania ró¿nych przejawów rekreacji fi-
zycznej, ale przede wszystkim animatorów i instruktorów. Z jednej strony s¹ nieja-
ko niezbêdnym warunkiem sprawnoœci nauczania i doskonalenia przez nich zadañ
ruchowych, z drugiej zaœ istotnie weryfikuj¹ ich zawodowe kompetencje.
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The Basic Methods, Forms and Teaching Aids
Applied in the Active Recreation Methodology

S u m m a r y: The rationalism of activities in the field of people’s free time should be based on
clearly stated goals or practicing effective methods of their achievement. The essential ways of
performing leisure activities include the methods of recreation which is a scientific system.
A very important link in the activity of recreation is the person who both organizes and per-
forms the activities. The effectiveness and attractiveness of the didactic activities depend on
the level of the person’s methodical knowledge or skillfully accepted ways of doing these ac-
tivities. It is essential for the person to have a detailed knowledge of the didactic forms, meth-
ods and ways which are applied in process of the recreation activities. Thus, the content of the
work is a description of the selected, essential components of the methods of physical recre-
ation.

K e y w o r d s: physical recreation, methodology of recreation, recreational didactic forms, di-
dactic methods, didactic aids
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Sprawnoœæ fizyczna i motywacja kobiet
wybieraj¹cych aerobik jako formê
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S t r e s z c z e n i e: Prezentowane opracowanie ma na celu okreœlenie motywacji oraz spraw-
noœci fizycznej kobiet uczêszczaj¹cych na zajêcia aerobowe. W tym celu zankietowano 60 ko-
biet w przedziale wiekowym 20–60 lat regularnie uczêszczaj¹cych na zajêcia. Pytania zadane
respondentkom dotyczy³y g³ównie okreœlenia postaw wobec aktywnoœci ruchowej, œwiado-
moœci prozdrowotnej podejmowanych dzia³añ oraz samooceny jej wyników, która przek³ada
siê bezpoœrednio na motywacjê. Warto podkreœliæ, ¿e coraz wiêcej kobiet w œrednim wieku po-
dejmuje aktywnoœæ ruchow¹. Jest to tym bardziej cenne, ¿e dla wiêkszoœci ankietowanych
g³ównym powodem podejmowania zajêæ ruchowych jest potrzeba ruchu, co wskazuje na
rosn¹c¹ œwiadomoœæ spo³eczn¹ prozdrowotnych aspektów sprawnoœci fizycznej. Zdecydowana
wiêkszoœæ (75%) badanych kobiet deklarowa³a zadowolenie z zajêæ ruchowych. Wszystkie an-
kietowane poleca³yby tê formê zajêæ, wysoko oceniaj¹c w³asn¹ sprawnoœæ fizyczn¹.

1. Wstêp

Aktywnoœæ ruchowa odgrywa bardzo du¿e znaczenie bez wzglêdu na okres on-
togenezy. Powszechnie wiadomo, ¿e ruch sprzyja prawid³owemu rozwojowi, po-
prawia funkcjonowanie poszczególnych uk³adów organizmu, zapobiega nasileniu
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siê zmian inwolucyjnych. St¹d dba³oœæ o zdrowie, jak równie¿ potrzeba przed³u¿e-
nia sprawnoœci organizmu sta³a siê wa¿nym problemem zarówno spo³ecznym, jak
i ekonomicznym. Jednak wci¹¿ trudno ukszta³towaæ tak¹ potrzebê ruchu, która po-
zwoli³aby w harmonogramie codziennym na sta³e wygospodarowaæ czas na zajêcia
ruchowe. Du¿e znaczenie w aktywnym stylu ¿ycia ma motywacja, która warunkuje
wiêkszoœæ podejmowanych przez cz³owieka dzia³añ.

W ostatnim okresie w Polsce bardzo dynamicznie rozwija siê aerobik, o czym
œwiadczy coraz wiêksze zainteresowanie kobiet w ró¿nym wieku podejmowaniem
tego typu aktywnoœci ruchowej.

Æwiczenia aerobowe s¹ jedn¹ z form ruchu zmuszaj¹c¹ cz³owieka do wysi³ku fi-
zycznego. Aktywnoœæ ruchowa jest skutecznym czynnikiem przeciwdzia³aj¹cym
chorobom cywilizacyjnym i wp³ywaj¹cym na w³aœciwe funkcjonowanie wszyst-
kich narz¹dów naszego organizmu. W du¿ym uproszczeniu mo¿na stwierdziæ, ¿e
wysi³ek fizyczny kontynuowany w rozwoju ontogenetycznym jest stymulatorem
zdrowia.

Badaniami dotycz¹cymi aerobiku jako formy rekreacji ruchowej zajmowa³o siê
wielu badaczy, m.in. Ambro¿y i Pilch (2007), Klocek i Spieszny (2005), Borysiuk
(2004), Makris i Górecka (1999) i in. Doniesienia te dotyczy³y g³ównie sprawnoœci
fizycznej kobiet korzystaj¹cych z tego typu zajêæ, profilu wysi³kowego czy pozio-
mu koordynacji. Nie wynika z nich jednoznacznie, ¿e ta forma ruchu gwarantuje
poprawê wydolnoœci. Przyczyna tego tkwi najprawdopodobniej w braku indywidu-
alizacji obci¹¿eñ i systematycznoœci æwiczeñ. St¹d warto poznaæ stanowiska sa-
mych zainteresowanych, ich w³asn¹ ocenê przydatnoœci zajêæ i motywacjê do po-
dejmowania aktywnoœci ruchowej.

2. Sprawnoœæ fizyczna
i g³ówne za³o¿enia koncepcji health–related–fitness

Potrzeba kszta³towania sprawnoœci fizycznej nie podlega dyskusji, w przeci-
wieñstwie do efektywnoœci poszczególnych metod jej kszta³towania. Z badañ efek-
tów treningowych prowadzonych m.in. przez jednego ze wspó³autorów tego opra-
cowania (dane niepublikowane) wynika, ¿e podczas zajêæ aerobowych mo¿na
zaobserwowaæ ró¿ny kierunek zmian wydolnoœci tlenowej. W badanej grupie
po³owa wykaza³a progres po 3-miesiêcznym treningu, a druga po³owa regres.
W przypadku osób, u których odnotowano regres, ten trzymiesiêczny okres nale¿y
uznaæ za stracony z punktu widzenia idei aerobiku.

Coraz wiêcej uwagi poœwiêca siê ostatnio badaniom sprawnoœci fizycznej
w kontekœcie zdrowia. Lansowana koncepcja HRF (health–related–fitness) zak³ada
poszukiwanie dla jednostki o okreœlonym genotypie, ¿yj¹cej w danym œrodowisku,
optymalnego poziomu sprawnoœci fizycznej. Ten optymalny poziom jest rozpatry-
wany w kontekœcie zdrowia i odpowiada bardziej pojêciu jakoœci ¿ycia w ka¿dym
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wieku. Wspomniana koncepcja zak³ada wystêpowanie komponentów: morfologicz-
nych, miêœniowych, motorycznych, kr¹¿eniowo-oddechowych oraz metabolicz-
nych, których odpowiedni poziom bezpoœrednio przek³ada siê na zdrowie (Osiñski,
2003). Sprawnoœæ funkcjonowania uk³adu kr¹¿enia w ka¿dym okresie ¿ycia
przek³ada siê bezpoœrednio na sprawnoœæ fizyczn¹, wydajnoœæ w pracy zawodowej
czy te¿ w póŸniejszym okresie na niezmiernie wa¿n¹ jakoœæ ¿ycia, zwi¹zan¹ z nor-
maln¹ aktywnoœci¹ dnia codziennego (Bouchard i Shephard, 1993).

Negatywne zmiany inwolucyjne dotycz¹ równie¿ istotnego parametru, a miano-
wicie VO2max (maksymalny pobór tlenu, wyra¿any zwykle w ml/kg/min.). Obni¿a-
nie siê jego wartoœci z wiekiem jest udowodnione, podobnie jak zahamowanie tych
zmian poprzez ka¿dego rodzaju trening aerobowy. St¹d tym wiêksze znaczenie tego
rodzaju æwiczeñ dla utrzymania sprawnoœci, zw³aszcza uk³adu oddecho-kr¹¿enio-
wego. Nale¿y równie¿ podkreœliæ, ¿e trening o charakterze wytrzyma³oœciowym
wymaga d³u¿szego czasu trwania i systematycznoœci, gdy¿ wytrzyma³oœæ stosunko-
wo ³atwo wytrenowaæ i podobnie straciæ – detrening (Szopa i wsp., 1996). St¹d nie-
zwykle wa¿ne znaczenie ma motywacja, która zreszt¹ w strukturze motorycznoœci
(Szopa i wsp., 1996) stanowi istotn¹ predyspozycjê sk³adaj¹c¹ siê w³aœnie na zdol-
noœci motoryczne wytrzyma³oœciowe.

3. Motywacja i jej znaczenie dla podejmowania zajêæ ruchowych

Odpowiednia motywacja powinna odnosiæ siê zarówno do instruktora, jak
i uczestników zajêæ, poniewa¿ ich poziom motywacji jest wa¿nym determinantem
efektywnoœci ca³ego procesu treningowego. Zale¿noœæ jest prosta: im wy¿szy po-
ziom motywacji æwicz¹cych i instruktora, tym wiêksze zaanga¿owanie w æwicze-
nia, a im wiêksze osobiste zaanga¿owanie w æwiczenia, tym lepsze efekty trenin-
gowe, przy za³o¿eniu przestrzegania podstawowych prawid³owoœci fizjologicznych
i zasad treningu. Zwykle rozró¿nia siê dwa rodzaje motywacji: wewnêtrzn¹ i ze-
wnêtrzn¹. Motywacja wewnêtrzna odnosi siê do zrozumienia samego siebie i po-
znania w³asnych zainteresowañ i potrzeb. Kluczowe znaczenie ma tutaj przede
wszystkim akceptacja w³asnej osobowoœci i wiedza o aktywnoœci, jak¹ siê podej-
muje.

Bardzo dobr¹ motywacj¹ do æwiczeñ jest autorytet instruktora. Wówczas czêsto
aerobik staje siê dla æwicz¹cych pasj¹ i sprawia im przyjemnoœæ, dlatego uczest-
nicz¹ w zajêciach. Miêdzy uczestnikami a instruktorem rodzi siê swego rodzaju
wiêŸ, dlatego zajêcia, choæ czasem bardzo wyczerpuj¹ce, traktuj¹ jako zabawê.

Motywacja zewnêtrzna wynika z chêci osi¹gniêcia obranego celu, do którego
zdobycia niezbêdna jest aktywnoœæ fizyczna. Motywacja zewnêtrzna jest bardzo
silnym bodŸcem do dzia³ania, jednak jest ograniczona do koñcowego efektu
dzia³alnoœci.
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4. Materia³ i metodyka badañ

Podstawowym celem niniejszej pracy jest przedstawienie motywów uprawiania
aerobiku przez kobiety oraz samooceny sprawnoœci fizycznej uzyskanej w trakcie
zajêæ.

G³ówny problem badawczy dotyczy powodów podejmowania aktywnoœci fi-
zycznej, której skutkiem powinno byæ podniesienie ogólnej sprawnoœci organizmu.
Rozwa¿aj¹c ten problem postawiono pytania:

1. Jakie s¹ postawy kobiet wobec sprawnoœci fizycznej?
2. Czy œwiadomoœæ pozytywnego wp³ywu ruchu na organizm, znajduje odzwier-

ciedlenie w aktywnej postawie wobec sprawnoœci fizycznej?
3. Jakie s¹ g³ówne motywy uprawiania aerobiku wœród kobiet?

Zastosowano jedn¹ z wielu metod badawczych wykorzystywanych przez peda-
gogów prowadz¹cych badania w zakresie kultury fizycznej, a mianowicie ankietê,
któr¹ przeprowadzono wœród 60 kobiet w przedziale wiekowymn od 20 do 53 lat,
uczêszczaj¹cych na zajêcia aerobowe. Zebrany materia³ stanowi³ podstawê do
opracowania odpowiedzi na postawione pytania badawcze, dotycz¹ce dwóch g³ów-
nych zagadnieñ: samooceny sprawnoœci ruchowej oraz motywów podejmowania
przez kobiety takiej formy rekreacji ruchowej, jak¹ jest aerobik.

Rysunek 1 przedstawia charakterystykê ankietowanej grupy kobiet pod wzglê-
dem wieku.

5. Omówienie wyników ankiety

Poni¿ej przedstawiono analizê odpowiedzi na postawione w ankiecie pytania
dotycz¹ce sprawnoœci fizycznej oraz motywacji kobiet uczêszczaj¹cych na zajêcia
typu aerobik. Analizê wyników w tekœcie przedstawiono na rysunkach.
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W uprawianiu aerobiku wa¿na jest wytrwa³oœæ. Ogromne znaczenie ma okres,
w którym uczêszcza siê na zajêcia. Szczegó³owe dane dotycz¹ce respondek przed-
stawiono na rysunku 2.

Z przeprowadzonej analizy wypowiedzi respondentek wynika, ¿e 50% badanych
(30 osób) uczêszcza na zajêcia aerobiku d³u¿ej ni¿ rok, 25% badanych (15 osób)
korzysta z tego typu zajêæ przez 1–3 miesiêcy. Uczestnictwo przez 3–6 miesiêcy,
jak i 6–12 miesiêcy zdeklarowa³o po 10% respondentek. 5% badanych uczestni-
czy³o w zajêciach krócej ni¿ miesi¹c, stanowi³y wiêc grupê pocz¹tkuj¹cych.

Nastêpne pytanie z tej grupy tematycznej dotyczy³o wskazania powodu uczêsz-
czania na zajêcia aerobiku. Opinie badanych przedstawiono na rysunku 3.

Bardzo pozytywnie nale¿y traktowaæ fakt, ¿e najwa¿niejszym powodem uczêsz-
czania na zajêcia aerobowe okaza³a siê potrzeba ruchu (24 osoby – 40%). Obecnie
coraz wiêcej uwagi przywi¹zuje siê do prawid³owej masy cia³a, gdy¿ zbyt wysoka
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stanowi jeden z najwa¿niejszych czynników ryzyka tzw. nadumieralnoœci, st¹d
jako drugi z powodów kobiety deklarowa³y chêæ poprawy sylwetki (18 kobiet, co
stanowi 30% ogó³u badanych). Powód ten mo¿e byæ zdecydowanie bardziej proza-
iczny, zwi¹zany z chêci¹ podobania siê. Pozytywny efekt æwiczeñ w stosunku do
³agodzenia stresu zdeklarowa³o 20% ankietowanych a chêæ kontaktu z ludŸmi 10%
(6 ankietowanych osób).

Kolejne pytanie dotyczy³o w³asnej oceny skutecznoœci podjêtych dzia³añ rucho-
wych (rys. 4).

A¿ 75% ankietowanych zadeklarowa³o zadowolenie z zajêæ aerobiku. Warto
jednak zwróciæ uwagê na pozosta³e 25% (15 osób), które najwidoczniej nie osi¹g-
nê³y planowanego celu. Mo¿e to byæ zwi¹zane z brakiem indywidualizacji æwi-
czeñ, zbyt ma³ym lub du¿ym obci¹¿eniem itp. Poprawa organizacji i uwzglêdnianie
parametrów fizjologicznych poszczególnych kobiet mo¿e spowodowaæ wiêksz¹ re-
gularnoœæ podjêtych dzia³añ ruchowych.

Na rysunku 5 zestawiono czêstotliwoœæ uczêszczania respondentek na zajêcia ru-
chowe, która z pewnoœci¹ ma kluczowe znaczenie w uzyskiwaniu zamierzonego celu.

Zdecydowana wiêkszoœæ respondentek uczêszcza na zajêcia dwa razy w tygo-
dniu. Czêstotliwoœæ taka jest zbyt ma³a, ¿eby potraktowaæ je jako osoby trenuj¹ce,
st¹d mo¿e nie wszystkie s¹ zadowolone z efektów æwiczeñ. 18 kobiet deklaruje
uczêszczanie na zajêcia co drugi dzieñ. Z punktu widzenia zasad treningu taka czê-
stotliwoœæ jest wystarczaj¹ca dla uzyskania efektów treningowych, g³ównie popra-
wy wytrzyma³oœci.

Kolejno, zanalizowano odpowiedzi dotycz¹ce czasu, jaki poœwiêcaj¹ ankietowa-
ne na zajêcia ruchowe.

W tej kwestii wyst¹pi³a jednomyœlnoœæ wyra¿anych opinii respondentów. Wiêk-
szoœæ stanowi¹ kobiety (57 osób – 95%), które przeznaczaj¹ na æwiczenia od 45 do
60 minut, czyli czas trwania zajêæ prowadzonych przez instruktora. Tylko 3 osoby
poœwiêca³y æwiczeniom 90 minut i d³u¿ej.
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Na rysunku 7 zamieszczono wyniki samooceny sprawnoœci fizycznej.

Wiêkszoœæ ankietowanych (a¿ 75%) ocenia swoj¹ sprawnoœæ fizyczn¹ jako
dobr¹. Jednak wœród badanej grupy s¹ osoby, które uwa¿aj¹ siê za bardzo sprawne
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(20%) oraz niesprawne (5%). Z danych indywidualnych wynika, ¿e samoocena ma
œcis³y zwi¹zek z czêstotliwoœci¹ uczêszczania na zajêcia, tzn. kobiety uczêsz-
czaj¹ce regularnie oceniaj¹ siê wy¿ej. Z oceny sprawnoœci motorycznej (próby
z testu Eurofit – dane nieopublikowane) wynika, ¿e samoocena ta jest zawy¿ona,
wiêkszoœæ badanych (80%) wykaza³a przeciêtny poziom sprawnoœci.

Kolejne pytanie mia³o na celu okreœlenie Ÿród³a satysfakcji z podejmowanej ak-
tywnoœci fizycznej. Najwiêksz¹ liczbê respondentów (15 osób – 25%) stanowi¹
osoby, którym satysfakcjê p³yn¹c¹ z uczêszczania na zajêcia aerobiku przynosi³a
œwiadomoœæ, ¿e robi¹ coœ dla siebie (rys. 8). Niewiele mniej (12 osób – 20%) stano-
wi¹ kobiety, które s¹ usatysfakcjonowane postaw¹ instruktora/ki. Po 9 kobiet, stano-
wi¹cych ³¹cznie 30% wszystkich badanych, wyra¿a swoj¹ satysfakcjê wynikaj¹c¹
z treœci zajêæ oraz poczucia, ¿e s¹ w lepszej kondycji. Nastêpn¹ grupê stanowi¹ oso-
by, które s¹ usatysfakcjonowane towarzystwem w jakim wykonuj¹ æwiczenia, takiej
odpowiedzi udzieli³o 6 osób, tj. 10%. Taka sama liczba kobiet zadeklarowa³a, ¿e
motywem regularnego uczêszczania na zajêcia s¹ efekty, jakie obserwuj¹. Nato-
miast tylko 3 kobiety (5%) stwierdzi³y, ¿e dla nich zasadnicz¹ zalet¹ zajêæ jest
wy³adowanie negatywnej energii.

W nastêpnym pytaniu poproszono respondentki o wyra¿enie swojej opinii na te-
mat osoby prowadz¹cej zajêcia aerobiku, czy ma byæ to kobieta czy mê¿czyzna?
Szczegó³owe dane na ten temat zamieszczono na rysunku 9.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ¿e 42 kobiety, tj. 70% respondentek, wola-
³oby, aby zajêcia aerobiku by³y prowadzone przez kobietê. Swoj¹ opiniê umotywo-
wa³y tym, ¿e w towarzystwie instruktorki odczuwa³yby wiêksz¹ swobodê w wyko-
nywaniu æwiczeñ, jak równie¿ tym, ¿e kobieta lepiej rozumie potrzeby innych
kobiet. Pozosta³e osoby (18 osób – 30%) stwierdzi³y, ¿e lepiej by³oby, aby tê funk-
cjê pe³ni³ mê¿czyzna.
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Prawie po³owa kobiet (rys. 10) zadeklarowa³a lepsze samopoczucie, wynikaj¹ce
z uczêszczania na zajêcia ruchowe. Jednak 25% najwiêksz¹ ró¿nicê zaobserwowa³a
w wydajnoœci w pracy zawodowej, co œwiadczy³oby o podwy¿szeniu siê pu³apu
tlenowego. Potwierdza to fakt, ¿e wydolnoœæ aerobowa warunkuje wydajnoœæ
w pracy. Czêœæ ankietowanych kobiet zwróci³a uwagê na pozytywny wp³yw ruchu
na pewnoœæ siebie i osi¹ganie lepszych efektów podejmowanych dzia³añ.

Z odpowiedzi na dwa ostatnie pytania, a mianowicie, czy poleca³yby znajomym
tego typu zajêcia i czy daj¹ one satysfakcjê 100% kobiet wypowiedzia³o siê na tak.
Wynika z tego, ¿e ta forma zajêæ – niezale¿nie od poziomu osi¹ganych efektów –
jest bardzo popularna wœród kobiet. Coraz wiêksza staje siê równie¿ potrzeba ru-
chu w naszym spo³eczeñstwie, co dobrze rokuje w aspekcie prozdrowotnym.
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6. Podsumowanie

Coraz czêœciej z zajêæ aerobowych korzystaj¹ kobiety w ró¿nym wieku. Aerobik
do niedawna by³ traktowany jako dobra forma ruchu wy³¹cznie dla m³odych ko-
biet. Z przeprowadzonej ankiety wynika, ¿e 58% respondentek to kobiety w okre-
sie ontogenetycznym wieku doros³ego, a 42% wieku dojrza³ego. Wiêkszoœæ re-
spondentek podejmuje aktywnoœæ ruchow¹ regularnie, a jako g³ówny powód
podaje potrzebê ruchu. Œwiadczy to o coraz wiêkszej œwiadomoœci spo³ecznej, do-
tycz¹cej zdrowotnych aspektów sprawnoœci fizycznej. Spowolnienie zmian inwolu-
cyjnych przek³ada siê na jakoœæ ¿ycia, wydajnoœæ w pracy oraz ma niew¹tpliwie
aspekt ekonomiczny. Przeciêtnie ankietowane kobiety podejmuj¹ zajêcia dwa razy
w tygodniu przez 45 minut, co odpowiada jednej jednostce lekcyjnej. Mo¿e to byæ
zbyt ma³e obci¹¿enie dla uzyskania okreœlonej poprawy i korzystnych zmian fizjo-
logicznych. A¿ 95% badanych ocenia swoj¹ sprawnoœæ fizyczn¹ jako dobr¹ lub
bardzo dobr¹. Co prawda, procentowo najliczniejsza gupa satysfakcjê czerpie z po-
czucia, ¿e s¹ zdrowsze lub z faktu, ¿e robi¹ coœ dla siebie, to jednak 20% badanych
wskazuje na rolê instruktora æwiczeñ. To zagadnienie zdaje siê byæ bardzo istotne
z punktu widzenia dalszego propagowania aerobiku. Wiele osób przestaje uczêsz-
czaæ na aerobik w³aœnie ze wzglêdu na b³êdy pope³niane przez prowadz¹cego. Do-
tyczy to zw³aszcza z³ego doboru obci¹¿eñ, które w efekcie skutkuj¹ brakiem po-
prawy lub nawet bólem zwi¹zanym z urazami miêœniowymi. Ponadto brak
indywidualizacji æwiczeñ i podzia³u na grupy pod wzglêdem zaawansowania pro-
wadzi do przekszta³cenia aerobiku (æwiczenia aerobowe) w anaerobik (æwiczenia
si³owo-szybkoœciowe). St¹d konieczna wydaje siê poprawa poziomu kszta³cenia in-
struktorów rekreacji ruchowej. Bez wzglêdu na odpowiedzi na inne zadawane py-
tania wszystkie respondentki polecaj¹ podejmowanie tego typu zajêæ ruchowych
innym, uwa¿aj¹c, ¿e s¹ one satysfakcjonuj¹ce. Niestety, nie ma publikowanych do-
niesieñ, jaki procent kobiet rezygnuje z tego typu zajêæ. Pomimo ¿e wyniki tej an-
kiety s¹ obiecuj¹ce w kontekœcie propagowania rekreacji ruchowej, to nale¿y pod-
chodziæ do nich z pewn¹ ostro¿noœci¹. Respondentkami bowiem by³y osoby, które
wytrwale i stosunkowo regularnie uczêszczaj¹ na aerobik.
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Physical Fitness and Motivation of Women Choosing Aerobics
as a Form of Physical Recreation

S u m m a r y: The following study aims to define the motivation and physical fitness of
women attending aerobics classes. For this reason 60 women ranging from 20 to 60 years of
age, regularly attending the classes were polled. The questions asked to the respondents con-
cerned mainly defining their attitudes towards physical fitness, pro-health consciousness of the
undertaken activities and self-assessment of their results, which translated directly into motiva-
tion. It is worth stressing the fact that increasingly more middle-aged women are undertaking
physical activities. It is even more valuable due to the act that the main reason to undertake
physical activities is the need of movement for the majority of the polled, which testifies to the
growing social consciousness of the pro-health aspects of physical fitness. The definite major-
ity (75%) of women being polled declared satisfaction with physical classes. All the polled
women would recommend this form of activities, assessing their own physical fitness very
well.

K e y w o r d s: aerobics, physical fitness, motivation
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Gabinety odnowy biologicznej w Tarnowie,
ich lokalizacja oraz oferta

S ³ o w a k l u c z o w e : odnowa biologiczna, masa¿, sauna, grota solna, solarium, Tarnów

S t r e s z c z e n i e: Publikacja przedstawia rozmieszczenie gabinetów odnowy biologicznej
w granicach miasta Tarnowa oraz zró¿nicowanie oferty ich zabiegów (m.in. masa¿e, sauna,
groty solne, hydroterapia, solaria). Na wybranych przyk³adach omawia te¿ wady i zalety ko-
rzystania z nich na tle ogólnych zasad w³aœciwego stosowania œrodków odnowy biologicznej.
Zasadnicze wnioski, wynikaj¹ce z pracy to stwierdzenie, i¿ w koñcu 2008 r. dzia³a³o w Tarno-
wie 56 obiektów oferuj¹cych zabiegi odnowy biologicznej. Z tej liczby 18 oœrodków ofero-
wa³o masa¿ leczniczy, 7 saunê, 2 korzystanie z grot solnych oraz 30 z solarium, a w 12 oœrod-
kach mo¿na by³o skorzystaæ z zabiegów fizykoterapeutycznych, takich jak: œwiat³olecznictwo,
elektroterapia, ultradŸwiêki, magnetoterapia i laseroterapia. Punkty zabiegowe rozmieszczone
s¹ g³ównie w centrum miasta, a dzielnice peryferyjne maj¹ zdecydowanie s³absz¹ ofertê.

1. Wprowadzenie

Odnowa biologiczna jest dziœ pojêciem powszechnie u¿ywanym. Za odnowê bio-
logiczn¹ najczêœciej uznaje siê szereg czynnoœci wp³ywaj¹cych na przyspieszenie
naturalnych procesów regeneracji. Tak rozumiana definicja jest jednak mocno za-
wê¿ona. W szerszym rozumieniu okreœlenie odnowa biologiczna to œwiadome od-
dzia³ywanie na organizm za pomoc¹ ró¿norodnych œrodków (naturalnych i sztucz-
nych) oraz warunków œrodowiskowych w celu przyspieszenia fizjologicznych
procesów wypoczynkowych (Magiera, Walaszek, 2008). Odnowê biologiczn¹ defi-
niuje siê te¿ jako proces przyspieszaj¹cy powrót zdolnoœci wysi³kowych do pozio-
mu wyjœciowego po du¿ych obci¹¿eniach fizycznych (Eberhardt, 2007).
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W sferze ogólnospo³ecznych potrzeb wypoczynku termin odnowy biologicznej
zastêpowany jest pojêciem bioregeneracji. W tym zakresie znajduje siê równie¿
hartowanie i uodparnianie organizmu na wp³yw czynników zewn¹trzœrodowisko-
wych i eliminacjê negatywnych skutków tego wp³ywu. Podstawowe metody stoso-
wane w odnowie biologicznej w istotny sposób skracaj¹ okres wypoczynku, a tak-
¿e wspomagaj¹ proces regeneracji si³ ustroju (Gieremek, Dec, 2007). Odnowa
biologiczna, stosowana najczêœciej u sportowców wyczynowych, mo¿e byæ jednak
doskona³ym rozwi¹zaniem dla wszystkich, którzy uprawiaj¹ sport dla przyjemnoœci
lub s¹ obci¹¿eni codzienn¹ prac¹.

Od wielu lat na œwiecie, a w ostatnich kilkunastu latach tak¿e i w Polsce, zapo-
trzebowanie na zabiegi odnowy biologicznej zdecydowanie wzros³o. Powodem du-
¿ego powodzenia takich zabiegów jest lepsze samopoczucie i relaks, jakiego do-
znaje siê podczas i po skorzystaniu z nich, szczególnie, kiedy tempo ¿ycia wymaga
od nas doskona³ej formy, zarówno w pracy zawodowej, jak i w ¿yciu prywatnym.
Cz³owiek wypoczêty to z jednej strony cz³owiek zadowolony z ¿ycia, a z drugiej
jednoczeœnie bardziej wydajny. Prawda ta uwidacznia siê szczególnie w prywat-
nych firmach, gdzie od pracownika wymagana jest pomys³owoœæ, inwencja czy do-
bra forma fizyczna, ale z drugiej strony znaczna czêœæ pracodawców zapewnia
mo¿liwoœæ darmowej lub objêtej zni¿k¹ regeneracji si³, w³aœnie przy wykorzysta-
niu tego typu œrodków. Zreszt¹ zabiegi sprzyjaj¹ce utrzymaniu formy nie s¹ wy-
mys³em naszych czasów, gdy¿ masa¿ czy sauna (k¹piel parowa), znane by³y ju¿
w czasach antycznych.

2. Cel i metody pracy

Celem pracy jest ukazanie ró¿norodnoœci œrodków odnowy biologicznej stoso-
wanych w gabinetach odnowy w granicach miasta Tarnowa, w tym równie¿ przed-
stawienie przestrzennego rozmieszczenia tych gabinetów.

Pod wzgledem zastosowanych metod badawczych pracê podzielono na dwa eta-
py. W etapie przygotowawczym mia³a miejsce kwerenda biblioteczna, której za³o-
¿eniem by³o zebranie jak najwiêkszej i najpe³niejszej literatury problemu. Drugi
etap, czyli badania terenowe zosta³y przeprowadzone na prze³omie paŸdziernika i li-
stopada 2008 r. Polega³y one na zebraniu pe³nej oferty zabiegów w gabinetach od-
nowy biologicznej, wraz z ich lokalizacj¹ w granicach miasta. Najwa¿niejsze obiek-
ty zajmuj¹ce siê odnow¹ biologiczn¹ by³y przez autorów sprawdzone na miejscu.
Zwracano uwagê na ró¿norodnoœæ oferty wykonywanych zabiegów, jakoœæ wybra-
nych zabiegów, jak i mo¿liwoœci skorzystania z porady personelu przy w³aœciwym
doborze zabiegów przez klienta, w aspekcie w³aœciwego stosowania œrodków odno-
wy biologicznej. Z ca³ego szeregu zasad stosowania œrodków odnowy biologicznej
(Kasperczyk, Fenczyn, 1996) w szczególnoœci zwracano uwagê na zasady:
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– indywidualnego doboru œrodków odnowy,
– stopniowania intensywnoœci œrodków odnowy,
– kompleksowego stosowania œrodków odnowy.

W kilkunastu gabinetach stosowano metodê wywiadu poprzez rozmowê z ich
personelem, jak równie¿ z klientami-u¿ytkownikami. Niestety, ze wzglêdu na czê-
st¹ odmowê lub nawet zakaz ankietowania, nie uda³o siê pozyskaæ reprezentatyw-
nych danych i informacji, pozwalaj¹cych na uogólnienie pewnych zagadnieñ (np.
dotycz¹cych wykorzystywania istniej¹cej bazy przez mieszkañców czy te¿ popular-
noœci okreœlonych zabiegów).

Obszar badañ stanowi³y granice administracyjne miasta Tarnowa, którego po-
wierzchnia wynosi 72,4 km2, a zamieszkiwana jest przez 116 tys. mieszkañców
(Ludnoœæ Polski, 2008).

3. Obiekty odnowy biologicznej w Tarnowie

3.1. Gabinety masa¿u

Masa¿ jest jednym z najbardziej popularnych zabiegów odnowy biologicznej na
terenie miasta Tarnowa. Z zabiegów masa¿u mo¿na skorzystaæ w 18 obiektach
(rys. 1), które stanowi¹ g³ównie gabinety rehabilitacji, ale tak¿e niezale¿ne gabine-
ty masa¿u.

Zdecydowanie najwiêkszym powodzeniem cieszy siê masa¿ leczniczy, z którego
mo¿na skorzystaæ w zasadzie w ka¿dym gabinecie. Do rodzajów masa¿u lecznicze-
go, spotykanych w tarnowskich gabinetach, nale¿¹: masa¿ klasyczny, masa¿ seg-
mentarny, masa¿ relaksacyjny oraz drena¿ limfatyczny. Przewa¿aj¹c¹ czêœæ pacjen-
tów, korzystaj¹cych z masa¿u leczniczego w Tarnowie, stanowi¹ osoby cierpi¹ce
na bóle krêgos³upa.

Szczególn¹ uwagê klientów zwracaj¹ gabinety masa¿u, które oferuj¹ nie tylko
masa¿ leczniczy, ale i masa¿e przystosowane do indywidualnych potrzeb klienta.

Gabinet masa¿u leczniczego „Amal”, oprócz masa¿u leczniczego, oferuje rów-
nie¿ masa¿ modeluj¹cy sylwetkê dla pañ (obejmuje on masa¿ brzucha, ³ydek, ud
z przodu i ty³u), a tak¿e endodermomasa¿ radialny (RDT), czyli terapiê zmian pod-
skórnych przy wykorzystaniu s³abego podciœnienia dla odblokowania krwi i tlenu
w obszarach objêtych cellulitem.

Gabinet rehabilitacyjny „Optimal” proponuje równie¿ masa¿e bañk¹ chiñsk¹,
urz¹dzeniem Aquavibron i specyficzne, orientalne masa¿e SPA: masa¿ relaksacyjny
z elementami masa¿u polinezyjskiego, masa¿ dŸwiêkiem mis tybetañskich, ajurwe-
dyjski masa¿ g³owy i uniwersalny masa¿ rozci¹gaj¹cy szalem. Masa¿e wykonywane
s¹ na specjalnym materacu z ³uski gorczycy, który ma pozytywny wp³yw na uk³ady
kostny i nerwowy. Dodatkowo zachowana jest atmosfera relaksu i odprê¿enia, dziê-
ki zastosowaniu palonych œwiec, olejków zapachowych i kadzide³.
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Leczenie bañkami (w tym bañk¹ chiñsk¹) stanowi odmianê terapii podciœnienio-
wej. Polega na wytworzeniu podciœnienia we wnêtrzu bañki, zassania skóry i tkan-
ki podskórnej do jej wnêtrza. Podciœnienie wytworzone w bañce w sposób mecha-
niczny podra¿nia znajduj¹ce siê w skórze receptory oraz wp³ywa na naczynia
krwionoœne (Kasperczyk, Mucha 2006).

Aparat Aquavibron to urz¹dzenie do suchego masa¿u leczniczego oraz kosme-
tycznego, gdzie wykorzystywanym Ÿród³em energii jest woda pod ciœnieniem. Oso-
ba korzystaj¹ca z masa¿u nie ma jednak bezpoœredniego kontaktu z wod¹, gdy¿
sam masa¿ odbywa siê poprzez drgania membrany masuj¹cej (Mucha, 2006).

Masa¿ dŸwiêkiem mis tybetañskich wykazuje dzia³anie relaksuj¹ce, lecznicze
oraz psychoterapeutyczne. Jego zadaniem jest usuwanie bólu, chorób, strachu, de-
presji i niepewnoœci. DŸwiêki mis tybetañskich wnikaj¹ w cia³o, powoduj¹c po-
wstawanie uzdrawiaj¹cych wibracji, dziêki którym rozpoczyna siê regeneracyjne
pobudzenie komórek. Precyzyjnie dobrany dŸwiêk dodaje energii komórkom zdro-
wym, natomiast komórki chore s¹ niszczone (Mandle i in., 2008).

Relaksacyjny masa¿ z wykorzystaniem elementów masa¿u polinezyjskiego to
delikatny masa¿ cia³a oparty na technice masa¿u polinezyjskiego (ma-uri, lomi
lomi nui). Stosowane s¹ p³ynne, bardzo delikatne ruchy masuj¹ce cia³o od g³owy
do stóp bez odrywania r¹k. Masa¿ ma na celu przywrócenie prawid³owej energii
cia³a, wprowadzenie w g³êboki relaks oraz regeneracjê po fizycznym i psychicz-
nym wysi³ku (Kasprzak, Mañkowska, 2008).
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Rys. 1. Rozmieszczenie gabinetów oferuj¹cych masa¿e
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Ajurwerdyjski masa¿ g³owy nazywany shiroabhyanga (masa¿ twarzy, szyi i kar-
ku) to masa¿ o dzia³aniu odm³adzaj¹cym. Poprawia on ukrwienie skóry, od¿ywia
tkanki i wprowadza w stan relaksu (Kasprzak, Mañkowska, 2008). Jego zadaniem
jest te¿ poprawa ujêdrnienia skóry i tkanek podskórnych, ponadto masa¿ ten likwi-
duje stres, usuwa migreny i pomaga w bezsennoœci.

Uniwersalny masa¿ rozci¹gaj¹cy szalem to masa¿ o dzia³aniu relaksacyjnym
wykonywany w ubraniu, przy wykorzystaniu bawe³nianego szala. Jego celem jest
rozci¹gniêcie i rozluŸnienie miêœni bez ich napinania.

Gabinet masa¿u i fizjoterapii „Beauty & SPA” ma w swojej ofercie masa¿ relak-
sacyjny gor¹cymi kamieniami, pró¿niowy masa¿ odchudzaj¹cy i antycellulitowy.
Masa¿ relaksacyjny gor¹cymi kamieniami ³¹czy w sobie zalety masa¿u ze szczegól-
nymi w³aœciwoœciami wulkanicznych kamieni bazaltowych (Kasprzak Mañkowska,
2008). Nagrzane kamienie dzia³aj¹ na termoreceptory znajduj¹ce siê w skórze pa-
cjenta, podnosz¹c temperaturê okolic masowanych. Powoduje to ogólne rozluŸnie-
nie cia³a, du¿e przekrwienie miejscowe, przyspieszenie procesów przemiany mate-
rii, ogólne oczyszczenie organizmu i pobudzenie procesów wymiany tkankowej.

3.2. Sauny

W Tarnowie z zabiegu sauny mo¿na skorzystaæ na terenie oœmiu oœrodków
o charakterze rekreacyjnym (rys. 2). Mo¿liwe jest jednak skorzystanie wy³¹cznie
z sauny suchej. Na terenie miasta brak jest ofert sauny mokrej lub zio³owo-paro-
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wej. Tarnowskie fiñskie sauny rozmieszczone s¹ g³ównie przy popularnych klu-
bach fitness, wiêkszych si³owniach oraz hotelach. Pod wzglêdem wyposa¿enia nie
ró¿ni¹ siê miêdzy sob¹. Komory s¹ zbudowane z drewna, wewn¹trz znajduj¹ siê
drewniane ³awy na jednej lub dwóch wysokoœciach.

„Forma – fitness klub” (rys. 3) posiada dwie niezale¿ne sauny fiñskie dla pañ
i panów. Miejsca w saunie udostêpniane s¹ wszystkim klientom klubu nieodp³atnie,
co jak podkreœlaj¹ sami pracownicy klubu, powinno zachêciæ zmêczonych po zajê-
ciach fitness do odpoczynku i regeneracji. Niestety, w tym klubie nie sprawdza siê
najlepiej zasada kompleksowego stosowania œrodków odnowy. Niewskazane jest
bowiem korzystanie z sauny zarówno po wyczerpuj¹cym wysi³ku fizycznym, jak
i tu¿ przed nim (Walaszek, 2006). Nale¿y odczekaæ przynajmniej 3–4 godziny, aby
zabieg sauny przyniós³ oczekiwane przez organizm korzyœci. W sumie wiêc jest to
niezrêczna propozycja, która mia³a mieæ charakter „wspania³omyœlnej” oferty klu-
bu, dotycz¹cej nieodp³atnej sauny dla wszystkich jego klientów. Podobn¹ ofertê za-
biegu sauny mo¿na znaleŸæ w si³owniach „Hard Body” i „Power live fitness”.

Zdecydowanie lepiej sytuacja przedstawia siê w propozycji gabinetu odnowy
biologicznej „Bio Studio”, który znajduje siê przy p³ywalni TOSiR (rys. 4). Do
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Rys. 3. Budynek Forma-fitness klub, oferuj¹cy masa¿, saunê i solarium (fot. M. Wiœniowska)



dyspozycji klientów jest sauna fiñska dla maksymalnie czterech osób. U¿ytkowni-
cy sauny w „Bio Studio” chwal¹ sobie dyspozycyjnoœæ ca³ego pomieszczenia na
w³asne potrzeby oraz czystoœæ prysznica, który jest priorytetem w prawid³owym
u¿ytkowaniu sauny. Ujemny punkt stanowi techniczne rozwi¹zanie przejœæ miêdzy
saun¹ a innymi miejscami (np. solarium) na terenie samego obiektu.

Hotel „Cristal Park” oferuje korzystanie z sauny w po³¹czeniu z jacuzzi. Oba
obiekty znajduj¹ siê bowiem w jednym pomieszczeniu i mog¹ zostaæ wynajête na
wy³¹cznoœæ. W tym samym pomieszczeniu znajduje siê równie¿ prysznic, którego
kabina tworzy beczkê o g³êbokoœci oko³o 80 cm, do której wchodzi siê po dwóch
drewnianych stopniach, choæ – jak wiadomo – po skorzystaniu z sauny najbardziej
zalecana jest k¹piel w wannie lub basenie. W Hotelu „Cristal Park” mo¿na skorzy-
staæ z jacuzzi, które znajduje siê obok komory sauny, nastêpnie odpocz¹æ na le-
¿akach, które s¹ do dyspozycji klientów. Dodatkowymi atutami s¹ cisza, spokój
i prywatnoœæ w u¿ytkowaniu udostêpnionego pomieszczenia. Jest to jedyny obiekt
w Tarnowie, który w pe³ni umo¿liwia skorzystanie z zabiegu sauny zgodnie z do-
tycz¹cymi go zaleceniami.
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3.3. Groty solne

Grota solna to pomieszczenie, które niemal w ka¿dym miejscu mo¿e zast¹piæ
lecznicze wykorzystanie naturalnych przestrzeni podziemnych, takich jak: jaskinie,
groty i kopalnie, stanowi¹c w ten sposób substytut subterranoterapii1. Uznanym
czynnikiem leczniczym jest tu wybitnie czyste, pozbawione zanieczyszczeñ powie-
trze o specyficznej, du¿ej wilgotnoœci i stosunkowo niskiej temperaturze.

Na terenie miasta Tarnowa w Centrum Zdrowia „Margo-Med” i we wspomnia-
nym wczeœniej Hotelu „Cristal Park” istnieje mo¿liwoœæ skorzystania w³aœnie
z grot solnych (rys. 2). Obie groty wy³o¿one s¹ blokami solnymi, pochodz¹cymi
z Morza Martwego. Z sufitu zwisaj¹ d³ugie sople zwane stalaktytami, a pod stopa-
mi chrzêszcz¹ kryszta³ki soli. Temperatura panuj¹ca w grotach wynosi oko³o 20°C.
System klimatyzacji i wentylacji zapewnia sta³¹ wymianê powietrza na ujemnie
zjonizowane. Naturalna sól morska zawiera wiele cennych pierwiastków, niezbêd-
nych do prawid³owego funkcjonowania organizmu. W grotach solnych wdycha siê
szereg mikroelementów, miêdzy innymi jod, wapñ, magnez, potas, ¿elazo, selen
i brom. Pacjentom przebywaj¹cym w grocie towarzyszy relaksuj¹ca muzyka, a tak-
¿e efekty œwietlne. Grota solna jest wiêc po³¹czeniem muzykoterapii z chromotera-
pi¹2. Komory solne s¹ doskona³ym miejscem odprê¿enia i relaksu w warunkach
czystego i wilgotnego powietrza.

Grota solna w „Margo-Med” posiada system specjalnych promienników o ró¿-
nych czêstotliwoœciach w czterech kolorach: niebieskim, czerwonym, pomarañczo-
wym oraz zielonym. Barwa czerwona przyspiesza akcjê serca i przemianê materii
w komórkach, podnosi ciœnienie i oczyszcza krew, jak te¿ poprawia funkcjonowa-
nie uk³adu trawiennego, likwiduje zmêczenie (St¹pór, 2000). Pomarañczowe
œwiat³o wspomaga procesy trawienne i uk³ad oddechowy, ponadto podnosi pew-
noœæ siebie i wprowadza w dobry nastrój. Zielone œwiat³o ma za zadanie z jednej
strony likwidowaæ toksyny w organizmie, a z drugiej dodawaæ energii i likwido-
waæ zmêczenie. Œwiat³o niebieskie wycisza system nerwowy, uspokaja i likwiduje
napiêcie miêœni, u³atwia zasypianie, a tak¿e ³agodzi schorzenia dróg oddechowych
(St¹pór, 2000). Seans w gabinecie „Margo-Med” trwa 50 minut.

3.4. Obiekty oferuj¹ce zabiegi z wykorzystaniem wody (hydroterapia)

P³ywalnia kryta Tarnowskiego Oœrodku Sportu i Rekreacji oraz Hotel „Cristal
Park” stanowi¹ w Tarnowie jedyne obiekty oferuj¹ce us³ugi profilaktycznego ma-
sa¿u wodnego w formie jacuzzi i biczy wodnych (rys. 2).
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1 Subterranoterapia – kuracja chorych (g³ównie na choroby uk³adu oddechowego) przy wykorzysta-
niu naturalnie lub sztucznie ukszta³towanych warunków mikroklimatycznych przestrzeni podziemnych,
m.in. grot, jaskiñ, sztucznych sztolni i komór kopalnianych (Straburzyñski, Straburzyñska-Lupa, 2000).

2 Chromoterapia – kuracja przy wykorzystywaniu wp³ywu na organizm cz³owieka ró¿nych
w³aœciwoœci i efektów œwiat³a i koloru (St¹pór, 2000).



Wspomniany Hotel „Cristal Park” oferuje jacuzzi w po³¹czeniu z saun¹ na
wy³¹cznoœæ, po wczeœniejszym wynajêciu pomieszczenia. Jest to du¿¹ zalet¹ dla
osób, które w ciszy i spokoju chc¹ skorzystaæ z sauny i jacuzzi. Inaczej jest na te-
renie p³ywalni krytej TOSiR. Jacuzzi, a tak¿e bicze wodne stanowi¹ dodatek do ba-
senu rekreacyjnego oraz p³ywackiego i mo¿na z nich korzystaæ bez dodatkowych
op³at. Atutem p³ywalni jest równie¿ jej dostêpnoœæ, otwarta jest bowiem 7 dni
w tygodniu, do godziny 22:00. Niedogodnoœci¹ jest bez w¹tpienia ha³as towa-
rzysz¹cy p³ywalni i du¿a liczba osób oczekuj¹cych w kolejce na swoje miejsce
w jacuzzi.

3.5. Solaria

W Tarnowie liczba gabinetów oferuj¹cych ³ó¿ko do opalania (powszechnie zwa-
ne solarium) aktualnie wynosi 30. Po³o¿one s¹ one przede wszystkim w samym
centrum miasta, a tak¿e w pobli¿u du¿ych osiedli mieszkaniowych jego pó³nocno-
-zachodniej czêœci (rys. 5). W Tarnowie ³ó¿ka opalaj¹ce stanowi¹ jednak przede
wszystkim uzupe³nienie (20 przypadków) gabinetów kosmetycznych lub fryzjer-
skich, nie zajmuj¹ bowiem wiele miejsca i nie anga¿uj¹ personelu danego punktu.
Mniejsze gabinety w swojej ofercie maj¹ zwykle dwa rodzaje kabin: stoj¹ce
i le¿¹ce.
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Rys. 5. Rozmieszczenie gabinetów oferuj¹cych solarium
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Jedn¹ trzeci¹ wszystkich oœrodków stanowi¹ salony, oferuj¹ce wy³¹cznie korzysta-
nie z solarium. Ich oferta jest szersza i ró¿ni siê znacznie od pozosta³ych gabinetów.
Do wyboru jest wiêcej kabin (od piêciu do szeœciu), ró¿ni¹cych siê miêdzy sob¹
przede wszystkim cen¹ (od 1 do 2 PLN za minutê), ale równie¿ dodatkowymi funkcja-
mi (klimatyzacja, bryza, aroma, lampy br¹zuj¹ce), które zapewniaj¹ lepszy komfort
opalania. Bryza to delikatna i odœwie¿aj¹ca mgie³ka, która rozpylana jest przez spe-
cjalne dysze, zamontowane w urz¹dzeniu. Do wytworzenia mgie³ki u¿ywa siê specjal-
nych p³ynów do tego przeznaczonych. Aroma to skrót od aromaterapii, czyli formy
oddzia³ywania opieraj¹cej siê na subiektywnych odczuciach pacjenta, na którego skó-
rê i drogi oddechowe dzia³aj¹ substancje zapachowe (Kasprzak, Mañkowska, 2008).
W czasie opalania rozpylane s¹ relaksuj¹ce olejki eteryczne, które pozytywnie stymu-
luj¹ cia³o i umys³. Odmianê lamp solaryjnych stanowi¹ lampy br¹zuj¹ce, które dziêki
zwiêkszonemu udzia³owi halogenów s¹ od nich nieco mocniejsze. Ich moc wi¹¿e siê
ze zwiêkszonym natê¿eniem promieni pasma UVA na rzecz ograniczenia promieni pa-
sma UVB. Lampy br¹zuj¹ce s¹ dziêki temu bezpieczniejsze od zwyk³ych lamp, je¿eli
chodzi o prawdopodobieñstwo powstawania poparzeñ s³onecznych, powoduj¹ jednak-
¿e wiêksze wysuszenie skóry i przyspieszaj¹ jej starzenie.

W standardzie wszystkie kabiny wyposa¿one s¹ w systemy audio, umo¿liwiaj¹ce
s³uchanie muzyki. Istnieje równie¿ mo¿liwoœæ ogl¹dania telewizji podczas opalania
(kabina Ergoline MultiVision Excelence 800 w Solarium „Magic Sun”). Solaria
konkuruj¹ miêdzy sob¹, reklamuj¹c swoje salony jako np. numer 1 w Ma³opolsce
(Solarium „Golden Brown”) lub oferuj¹c karnety, dziêki którym np. co dziesi¹te
opalanie jest gratis (Solarium „Magic Sun”). Klient w zale¿noœci od preferencji sam
decyduje o wyborze ³ó¿ka opalaj¹cego i niestety te¿, to on najczêœciej podejmuje
decyzjê o czasie opalania. Personel nie jest w stanie zawsze doradziæ w wyborze od-
powiedniej kabiny i zaplanowaæ w sposób profesjonalny liczbê sesji niezbêdnych
do uzyskania efektu, po¿¹danego przez klienta. Brak bowiem w Tarnowie salonów
maj¹cych urz¹dzenia do pomiaru skóry Skin Control. To innowacyjne urz¹dzenie
s³u¿y okreœleniu indywidualnego, aktualnego fototypu skóry wykorzystuj¹c metodê
pomiaru œwiat³em UV. Skin Control na podstawie pomiaru iloœci komórek produ-
kuj¹cych pigment okreœla chwilow¹ odpornoœæ skóry na dzia³anie promieni ultrafio-
letowych. Otrzymana informacja wyjœciowa pozwala dok³adnie obliczyæ bezpiecz-
ny i zarazem maksymalny czas opalania ka¿dego klienta (zob. Komputerowe
okreœlanie..., 2009).

Obserwuj¹c personel tarnowskich salonów solaryjnych, wœród którego przewa-
¿aj¹ m³ode kobiety z bardzo mocn¹, niezdrowo wygl¹daj¹c¹ opalenizn¹, nasuwa
siê pytanie czy solarium powinno siê traktowaæ jako zabieg odnowy biologicznej?
OdpowiedŸ jest pozytywna, gdy¿ opalanie to nie tylko br¹zowy kolor skóry. Opa-
laæ powinno siê w pierwszej kolejnoœci dla zdrowia. Promienie UV zwiêkszaj¹ wy-
dolnoœæ organizmu, pomagaj¹ przy leczeniu niektórych chorób skóry, ³agodz¹ obja-
wy ³uszczycy oraz dzia³aj¹ przeciwzapalnie, poprawiaj¹ funkcjonowanie uk³adu
kr¹¿enia, wzmacniaj¹ naturalne si³y odpornoœciowe organizmu, podnosz¹ odpor-
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noœæ skóry i podwy¿szaj¹ zdolnoœci do przyjmowania kolejnych dawek UV. Jed-
nak¿e nieprzemyœlane i czêste opalanie siê w solarium zwiêksza ryzyko zachoro-
wania na nowotwory skóry, zmniejsza elastycznoœæ kolagenu, który uznawany jest
za czynnik przyspieszaj¹cy starzenie skóry.

Przepisy unijne w wielu krajach zabraniaj¹ osobom poni¿ej 18 roku ¿ycia ko-
rzystania z naœwietlañ promieniowania nadfioletowego. Niestety, w Tarnowie na-
wet 15-latki mog¹ bez ¿adnych przeciwwskazañ personelu opalaæ siê w solarium.

3.6. Pozosta³e obiekty

Zabiegi z zakresu œwiat³olecznictwa, krioterapii, elektroterapii, ultradŸwiêków,
magnetoterapii, laseroterapii stosowane s¹ leczniczo przez fizjoterapeutów i wy-
³¹cznie na zlecenie lekarza. Maj¹ one na celu minimalizacjê skutków chorób po-
wsta³ych w wyniku przeci¹¿eñ wystêpuj¹cych w sporcie lub ciê¿kiej pracy. Naro-
dowy Fundusz Zdrowia refunduje powy¿sze zabiegi w wybranych przez siebie
oœmiu placówkach na terenie miasta Tarnowa (rys. 6). Niestety, pacjenci musz¹
czekaæ na nie niekiedy nawet kilka miesiêcy, dlatego decyduj¹ siê na korzystanie
z czterech dostêpnych prywatnych gabinetów fizjoterapeutycznych (rys. 6), gdzie
za te œwiadczenia trzeba zap³aciæ.
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4. Wnioski

Na podstawie powy¿szych rozwa¿añ mo¿na wysnuæ nastêpuj¹ce wnioski:
1. Miasto Tarnów oferuje swoim mieszkañcom doœæ bogat¹ i ró¿norodn¹ ofertê

odnowy biologicznej.
2. W po³owie listopada 2008 roku dzia³a³o w Tarnowie 18 gabinetów masa¿u,

7 saun, 2 groty solne i 30 salonów solaryjnych, a tak¿e 12 oœrodków oferuj¹cych
lecznicze zabiegi fizykoterapeutyczne, takie jak: œwiat³olecznictwo, elektroterapia,
ultradŸwiêki, magnetoterapia i laseroterapia.

3. Punkty zabiegowe rozmieszczone s¹ g³ównie w centrum miasta, zdecydowa-
nie s³absz¹ ofertê maj¹ mieszkañcy peryferyjnych dzielnic miasta.

4. Tarnowskie gabinety masa¿u oferuj¹ g³ównie masa¿e lecznicze, natomiast ist-
nieje potrzeba zwiêkszenia oferty na inne rodzaje masa¿y.

5. Na siedem oœrodków oferuj¹cych sauny, tylko jeden daje mo¿liwoœæ skorzy-
stania z niej zgodnie z wszystkimi zaleceniami.

6. Doœæ du¿a liczba salonów solaryjnych na terenie miasta oferuje korzystanie
z wielu kabin opalaj¹cych, niestety ¿aden z nich nie posiada urz¹dzenia do pomia-
ru skóry gwarantuj¹cego zdrowe i bezpieczne opalanie.

7. Daje siê zauwa¿yæ wyraŸny brak oferty szeregu zabiegów odnowy biologicz-
nej, takich, jak np. leczenie polem magnetycznym czy biosaun¹ (ozon).

8. Nie wszystkie salony odnowy biologicznej posiadaj¹ wykszta³con¹ i kompe-
tentn¹ obs³ugê, co uniemo¿liwia grupie klientów skorzystanie z fachowej informa-
cji i obs³ugi.
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Beauty Regeneration Parlours in Tarnów,
Their Location and Offer Diversity

S u m m a r y: The paper presents the location of health and fitness centers in Tarnów and the
diversity of their offers (e.g. massages, sauna, salt caves, hydrotherapy, solaria). It also de-
scribes their benefits and flaws on beneficiaries regarding the main rules of the connected use
of health and fitness means. The conclusion shows that until the year 2008 in Tarnow there
had been 56 active fitness and health centers. The number included 18 centers offering cura-
tive massages, 7 – sauna centers, 2 – salt caves, 30 – solaria and 12 – physiotherapy rooms as:
phototherapy, electrotherapy, ultrasounds, magneto therapy and laser therapy. The centers are
mainly located in the city center and inhabitants of peripheral quarters have a less attractive of-
fer.

K e y w o r d s: fitness, massage, sauna, salt cave, solarium, Tarnów
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Formy edukacji zdrowotnej w dzia³alnoœci
Specjalnego Oœrodka Szkolno-Wychowawczego
w Tarnowie

S ³ o w a k l u c z o w e : rekreacja, turystyka, upoœledzenie umys³owe

S t r e s z c z e n i e: Rekreacja i turystyka jest jedn¹ z niewielu dziedzin edukacji zdrowotnej,
w której mo¿liwa jest tak sprawna i skuteczna integracja upoœledzonych umys³owo, a tak¿e
wspó³praca pomiêdzy m³odszym i starszym pokoleniem. Wspólne spotkania i wyjazdy inte-
gruj¹ ludzi i wzmacniaj¹ wiêzi spo³eczne. Poszczególne osoby s¹ w stanie lepiej poznaæ swoje
mocne i s³abe strony, w dzia³aniu zespo³owym i we wspó³zawodnictwie z innymi.
W przypadku dzieci i m³odzie¿y niepe³nosprawnych jest jeszcze jedna bardzo wa¿na rola re-
kreacji i turystyki – zmiana postrzegania ludzi niepe³nosprawnych przez zdrowych. Pozwala
tak¿e na wyjœcie z zamkniêtego œrodowiska i na zatarcie ró¿nic miêdzy jednymi i drugimi. Po-
maga pokonaæ bariery i kompleksy zwi¹zane z byciem cz³owiekiem niepe³nosprawnym. Jako
forma rehabilitacji, promuj¹ca nowy styl ¿ycia, staje siê elementem powszechnej œwiadomoœci
i troski spo³ecznej.
Celem artyku³u jest przedstawienie historii i struktury Specjalnego Oœrodka Szkolno-Wycho-
wawczego w Tarnowie oraz sposobów kultywowania wœród dzieci niepe³nosprawnych
umys³owo wielu aktywnych form spêdzania wolnego czasu poprzez rekreacjê, turystykê i kra-
joznawstwo.

1. Wstêp

Rekreacja i turystyka s¹ wa¿nymi elementami ¿ycia spo³ecznego. Trudno wy-
obraziæ sobie codzienne ¿ycie, w tym tak¿e ¿ycie osób niepe³nosprawnych,
w œwiecie bez ruchu i wysi³ku fizycznego. Nie ulega w¹tpliwoœci, ¿e uprawiaj¹c
rekreacjê fizyczn¹ i turystykê nie tylko poprawiamy stan zdrowia i kondycjê fi-
zyczn¹, ale wdra¿amy wartoœci, takie jak tolerancja, dzia³anie zespo³owe, oraz wy-
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rabiamy si³ê charakteru – nawet jeœli czynimy to nieœwiadomie. Z tej w³aœnie przy-
czyny stanowi¹ one niezast¹pione narzêdzie edukacyjne. To tak¿e znakomita forma
rehabilitacji ruchowej i spo³ecznej dla niepe³nosprawnych. Dlatego szczególnie
wa¿ne jest wprowadzenie m³odych ludzi w œwiat rekreacji i turystyki oraz wyro-
bienie postawy do aktywnego spêdzania wolnego czasu, a¿ do póŸnego wieku.

Rekreacja i turystyka jest jedn¹ z niewielu dziedzin, w których mo¿liwa jest tak
sprawna i skuteczna integracja upoœledzonych umys³owo lub fizycznie, a tak¿e
wspó³praca pomiêdzy m³odszym i starszym pokoleniem. Wspólne spotkania i wy-
jazdy integruj¹ ludzi i wzmacniaj¹ wiêzi spo³eczne. Poszczególne osoby s¹ w stanie
lepiej poznaæ swoje mocne i s³abe strony w dzia³aniu zespo³owym i we wspó³za-
wodnictwie z innymi (Janiszewski, 1989).

W przypadku osób niepe³nosprawnych jest jeszcze jedna bardzo wa¿na rola re-
kreacji i turystyki – zmiana postrzegania ludzi niepe³nosprawnych przez zdrowych.
Pozwala tak¿e na wyjœcie z zamkniêtego œrodowiska i na zatarcie ró¿nic miêdzy
jednymi i drugimi. Pomaga pokonaæ bariery i kompleksy zwi¹zane z byciem cz³o-
wiekiem niepe³nosprawnym. Jako forma rehabilitacji, promuj¹ca nowy styl ¿ycia,
staje siê elementem powszechnej œwiadomoœci i troski spo³ecznej.

Celem artyku³u jest pokazanie historii i struktury Specjalnego Oœrodka Szkolno-
-Wychowawczego w Tarnowie oraz uczestnictwa dzieci niepe³nosprawnych w wie-
lu aktywnych formach spêdzania wolnego czasu, takich jak rekreacja, turystyka
oraz imprezy kulturalne.

2. Niepe³nosprawnoœæ umys³owa

Niepe³nosprawnoœæ jest jednym z wa¿niejszych problemów wspó³czesnego
œwiata. Wynika to z powszechnoœci i rozmiaru wystêpowania tej choroby. Upoœle-
dzenie umys³owe (niepe³nosprawnoœæ intelektualna), jest to zjawisko niezmiernie
skomplikowane w swych powi¹zaniach biopsychospo³ecznych i to zarówno z po-
wodu ró¿norodnych przyczyn, jakie le¿¹ u jego podstaw, jak i wielorakich obja-
wów oraz trudnego do przewidzenia jego dynamizmu, a wiêc i prognozy (Doro-
szewska, 1981). Spoœród ró¿nych definicji najbardziej popularna jest definicja
Amerykañskiego Towarzystwa do Badañ nad Upoœledzeniem Umys³owym: „upo-
œledzenie umys³owe oznacza ogólne funkcjonowanie intelektu na poziomie ni¿-
szym od przeciêtnego, który to stan bierze pocz¹tek w okresie rozwoju i jest
zwi¹zany z upoœledzeniem jednej (lub wiêcej) z nastêpuj¹cych dziedzin – dojrze-
wanie, uczenie siê, spo³eczne przystosowanie” (Gawlik, Zwierzchowska, 2004).

Do oceny rozwoju umys³owego s³u¿¹ ró¿nego rodzaju testy, pozwalaj¹ce na
okreœlenie ilorazu inteligencji. Przyjmuje siê, ¿e dziecko przeciêtnie inteligentne to
takie, którego iloraz inteligencji zawarty jest w granicach od 90–110. Stopieñ upo-
œledzenia okreœla siê na podstawie ilorazu inteligencji.
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Ociê¿a³oœæ umys³owa – (83–70 IQ Wechslera) zwana jest inaczej pograniczem
upoœledzenia. Wystêpuj¹ce zmiany organiczne mózgu s¹ niewielkiego stopnia. Dzie-
ci te maj¹ problemy z uczeniem siê, co spowodowane jest utrudnionym myœleniem,
zaburzeniami spostrzegania, uwagi i pamiêci. Poddane w³aœciwym oddzia³ywaniom
pedagogicznym s¹ w stanie wyuczyæ siê zawodu i bez wiêkszych problemów funk-
cjonowaæ w spo³eczeñstwie.

Upoœledzenie umys³owe w stopniu lekkim (69–55 IQ Wechslera): poziom inte-
lektualny charakterystyczny dla 12 roku ¿ycia. Ta forma deficytu intelektualnego
stanowi najwiêcej rozpoznañ. Osoby takie s¹ samodzielne i zaradne spo³ecznie, nie
powinny jednak wykonywaæ zawodów wymagaj¹cych podejmowania decyzji, po-
niewa¿ nie osi¹gnê³y etapu myœlenia abstrakcyjnego w rozwoju poznawczym. ¯ycie
rodzinne przebiega bez trudnoœci. W socjalizacji mog¹ nabywaæ zaburzeñ osobowo-
œciowych, ze wzglêdu na atmosferê otoczenia i stosunek innych. Przy intensywniej-
szym treningu poznawczym w d³u¿szym czasie osoby z upoœledzeniem w stopniu
lekkim osi¹gaj¹ podobne wyniki jak osoby z przeciêtnym IQ. Do 12 roku ¿ycia brak
ró¿nic rozwojowych.

Upoœledzenie umys³owe w stopniu umiarkowanym (54–40 IQ Wechslera): funk-
cjonowanie intelektualne na poziomie dziecka 9-letniego. W okresie przedszkol-
nym istniej¹ trudnoœci z nabywaniem regu³ spo³ecznych (lojalnoœæ, wspó³dzia³a-
nie), a tak¿e niezrêcznoœæ fizyczna, powolny rozwój motoryczny. Poza tym do
9 roku ¿ycia rozwój jest prawid³owy. Osoby takie mog¹ nabywaæ umiejêtnoœci sa-
moobs³ugowe, nie gubi¹ siê w dobrze znanym terenie, mog¹ pracowaæ w zak³a-
dach pracy chronionej. Nie powinny zak³adaæ rodzin.

Upoœledzenie umys³owe w stopniu znacznym 39–25 IQ Wechslera: poziom roz-
woju 6-latka. Oko³o 4–5 roku ¿ycia zauwa¿alne spóŸnienie rozwoju psychofizycz-
nego. Osoby te mog¹ opanowaæ samoobs³ugê, przy sta³ej opiece mog¹ wyuczyæ siê
czynnoœci domowych, ale nie s¹ zdolne do wyuczenia zawodu. Mog¹ podejmowaæ
prace niewymagaj¹ce kwalifikacji.

Poni¿ej 25 IQ Wechslera – upoœledzenie umys³owe w stopniu g³êbokim: poziom
funkcjonowania odpowiadaj¹cy 3 rokowi ¿ycia. Mo¿liwe jest opanowanie tylko
najprostszej samoobs³ugi. Osoby te ¿yj¹ krótko, rodz¹ siê najczêœciej zdeformowa-
ne fizycznie, przez ca³e ¿ycie wymagaj¹ opieki instytucjonalnej (Wyczesany, 1999).

3. Rys historyczny szkolnictwa specjalnego w Tarnowie

Rehabilitacja osób upoœledzonych umys³owo przybiera³a ró¿ne formy i stawa³a
siê tematem wielu teorii spo³ecznych. Dopiero jednak rozwój nauk medycznych
i pedagogicznych XX wieku przyczyni³ siê do opracowania szczegó³owych metod,
œrodków i sposobów postêpowania z dzieæmi o obni¿onym poziomie intelektual-
nym. W roku 1937 powsta³ pierwszy w Tarnowie oddzia³ dla dzieci upoœledzonych
umys³owo. Mieœci³ siê w Szkole Powszechnej im. J. S³owackiego i by³ prowadzo-
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ny przez Annê Figwer, absolwentkê Instytutu Pedagogiki Specjalnej. Nauczaniem
objêto dwudziestu piêciu uczniów. Nastêpne lata nie sprzyja³y organizacji naucza-
nia specjalnego. W okresie II wojny œwiatowej w³adze niemieckie zarekwirowa³y
gmach przy ul. A. Mickiewicza. Szko³a im. J. S³owackiego, wraz z oddzia³ami spe-
cjalnymi korzysta³a z budynku przy ul. M. Kopernika. Dzia³alnoœæ klasy specjal-
nej, prowadzonej wówczas przez Eugeniê Gierat, przetrwa³a do 1942 roku.

Funkcjonowanie szko³y opiera³o siê w du¿ej mierze na organizowanych przez
nauczycieli akcjach charytatywnych. W ten sposób gromadzono odzie¿, ksi¹¿ki,
przybory szkolne, a tak¿e ¿ywnoœæ dla uczniów. Oddzia³y specjalne ponownie zor-
ganizowano w 1945 roku. Na podstawie wyników badañ psychologicznych prowa-
dzonych przez Eugeniê Gierat, do nauczania zakwalifikowano ponad czterdziestu
uczniów w wieku od 8 do 15 lat.

W roku nastêpnym oddzia³y specjalne sta³y siê samodzieln¹ szko³¹, i jako Pu-
bliczna Szko³a Powszechna Edukacyjna nr 10 znalaz³y siedzibê w budynku Szko³y
Powszechnej im. Konarskiego. Kierownictwo szko³y objê³a Eugenia Gierat (Spe-
cjalny Oœrodek..., 1996). Szko³a zatrudnia³a czterech wykwalifikowanych nauczy-
cieli, pracuj¹cych z dzieæmi lekko upoœledzonymi umys³owo na czterech pozio-
mach nauczania. Organizuj¹c nauczanie i wychowanie, nauczyciele opracowali
programy nauczania wed³ug metody oœrodków pracy. Do szko³y nie przyjmowano
dzieci g³êbiej upoœledzonych umys³owo, kieruj¹c je do specjalistycznych zak³adów
zamkniêtych. Pierwsze lata dzia³alnoœci szko³y wi¹za³y siê z licznymi k³opotami
lokalowymi i w konsekwencji z wieloma przeprowadzkami.

Wa¿nym elementem kszta³cenia specjalnego by³o przygotowanie uczniów do
wykonywania zawodu, dlatego od pocz¹tku istnienia szko³y prowadzone by³y zajê-
cia z przysposobienia zawodowego. Pocz¹tkowo prowadzono zajêcia z wikliniar-
stwa i pantoflarstwa, a nastêpnie tak¿e z introligatorstwa i stolarstwa.

Z myœl¹ o absolwentach Szko³y Specjalnej w 1967 roku otwarto Przyzak³adow¹
Szko³ê Zawodow¹ Wielobran¿owej Spó³dzielni Inwalidów, mieszcz¹c¹ siê w tym
samym budynku. W latach szeœædziesi¹tych XX w. zatrudnionych by³o w Szkole
Specjalnej piêtnastu nauczycieli, poniewa¿ objêto równie¿ nauczaniem dzieci g³ê-
biej upoœledzone umys³owo. W roku 1973 szko³a otrzyma³a dodatkowy budynek
przy ul. J. S³owackiego na zajêcia dla „Szko³y ¯ycia”, która funkcjonowa³a jako fi-
lia Szko³y Specjalnej.

Przyjmowanie coraz wiêkszej liczby uczniów wi¹za³o siê z dalsz¹ reorganizacj¹
szko³y, zmierzaj¹c¹ do zapewnienia pomocy dzieciom upoœledzonym. Temu celowi
s³u¿y³y zajêcia z korygowania wad postawy oraz æwiczenia logopedyczne. Wa¿-
nym elementem kszta³towania poczucia w³asnej wartoœci uczniów i ich postaw
spo³ecznych by³o uczestnictwo w rozgrywkach sportowych i przegl¹dach twór-
czoœci artystycznej. Uczniowie rywalizowali nie tylko w grupie podobnych placó-
wek, lecz tak¿e z dzieæmi i m³odzie¿¹ ze szkó³ masowych, czêsto wygrywaj¹c
i zdobywaj¹c liczne nagrody (Specjalny Oœrodek..., 1996).
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Dostrzegaj¹c potrzeby i mo¿liwoœci dzieci i m³odzie¿y z niepe³nosprawnoœci¹
w³adze miasta Tarnowa w 1991 roku przeznaczy³y na u¿ytek Specjalnego Oœrodka
Szkolno-Wychowawczego nowoczesny budynek po³o¿ony w pobli¿u Parku Strze-
leckiego. Obecnie w Oœrodku na ró¿nych poziomach edukacyjnych uczy siê oko³o
600 uczniów. Szeroko rozumiana diagnoza psychologiczno-pedagogiczna pozwala
ustaliæ mo¿liwoœci i potrzeby wychowanków oraz wybraæ optymalne formy i me-
tody pracy.

Rewalidacja prowadzona jest tak, aby ka¿dy uczeñ osi¹gn¹³ sukces na miarê
w³asnych mo¿liwoœci. Nadrzêdnym celem jest wyposa¿enie uczniów w takie umie-
jêtnoœci, aby mogli w miarê samodzielnie funkcjonowaæ w spo³eczeñstwie i aktyw-
nie realizowaæ siê w pracy zawodowej.

3. Struktura Oœrodka

Na strukturê Oœrodka sk³adaj¹ siê: przedszkole, oddzia³y dzieci autystycznych,
szko³a podstawowa, gimnazjum, szko³a zawodowa oraz internat.

Przedszkole

Pierwszym etapem edukacyjnym w SOSW jest przedszkole. Istnieje od 1 wrzeœ-
nia 2006 roku i sk³ada siê z trzech oddzia³ów: oddzia³ dla dzieci 7-letnich „Smer-
fy”, oddzia³ 5-latków „Biedronki”, oddzia³ 3–4-latków „Skrzaty”.

W oddzia³ach przedszkolnych prowadzi siê wszechstronn¹ pracê rewalidacyjn¹
i korekcyjn¹, wspieraj¹c rozwój dziecka. Opracowuje siê indywidualne programy
terapeutyczne, wspó³pracuj¹c z psychologiem, logoped¹, fizjoterapeut¹, muzykote-
rapeut¹. Od wrzeœnia 2007 roku przedszkolaki uczestnicz¹ w zajêciach z dogotera-
pii ze specjalnie przeszkolonym psem rasy golden retriver.

Oddzia³y dla dzieci autystycznych

Pierwsze klasy dla dzieci autystycznych powsta³y w SOSW w 2001 roku z ini-
cjatywy rodziców i nauczycieli dzia³aj¹cych w Tarnowskim Stowarzyszeniu na
Rzecz Dzieci Autystycznych. Obecnie funkcjonuj¹ 3 oddzia³y na poziomie szko³y
podstawowej i 2 na poziomie gimnazjum. Nauczaniem objêtych jest 16 dzieci
z niepe³nosprawnoœci¹ intelektualn¹ lekkiego, umiarkowanego i znacznego stopnia
oraz autyzmem wczesnodzieciêcym.

Szko³a Podstawowa

Specyfika kszta³cenia uczniów w szkole podstawowej polega na nauczaniu
i wychowaniu ca³oœciowym, zintegrowanym, opartym na wielozmys³owym pozna-
waniu otaczaj¹cego œwiata w oparciu o ró¿norodne metody i formy pracy, np. me-
todê oœrodków pracy. Podstaw¹ edukacji s¹ indywidualne programy edukacyjne,
opracowane przez nauczycieli specjalistów pracuj¹cych z uczniami.
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Gimnazjum

G³ównym celem edukacji jest rozwijanie autonomii uczniów ich personalizacja,
socjalizacja, a tak¿e wyposa¿enie w umiejêtnoœci pozwalaj¹ce na:

– komunikowanie siê w sposób werbalny lub pozawerbalny,
– zdobycie mo¿liwie najwiêkszej samodzielnoœci i zaradnoœci ¿yciowej,
– uczestnictwo w ró¿nych formach ¿ycia spo³ecznego na równi z innymi.

Edukacja polega na ca³oœciowej realizacji funkcji dydaktycznej, wychowawczej
i opiekuñczej szko³y ze szczególnym uwzglêdnieniem specyficznych form i metod
pracy, które dostosowane s¹ do indywidualnych mo¿liwoœci i potrzeb uczniów.

Zasadnicza Szko³a Zawodowa

Nauka w Zasadniczej Szkole Zawodowej jest koñcowym, trzecim etapem kszta³ce-
nia specjalnego. Celem jest przygotowanie m³odzie¿y do prowadzenia samodzielne-
go ¿ycia i pracy zawodowej. Przedmiotem wiod¹cym jest praktyczna nauka zawodu,
która odbywa siê w warsztatach szkolnych. Wielu absolwentów znajduje zatrudnie-
nie zgodnie z przygotowaniem zawodowym. Szko³a Zawodowa kszta³ci uczniów
w kilku specjalnoœciach, przygotowuj¹c do pracy: ogrodników, kucharzy, cukierni-
ków, malarzy-tapeciarzy, posadzkarzy, pracowników pomocniczych obs³ugi hotelo-
wej, krawców.

Praktykê zawodow¹ uczniowie odbywaj¹ na terenie Oœrodka i miasta Tarnowa.
Klasy kucharskie w sto³ówkach placówek oœwiatowych, a klasy cukiernicze w za-
k³adach piekarsko-cukierniczych i ciastkarskich na terenie miasta. Uczniowie klas
malarskich wykonuj¹ prace remontowe na terenie Oœrodka. Wysoka jakoœæ wyko-
nanych prac umo¿liwia œwiadczenie us³ug tak¿e na zewn¹trz. Pielêgnacj¹ terenów
zielonych wokó³ szko³y zajmuj¹ siê klasy ogrodnicze. W trakcie zajêæ praktycz-
nych uczniowie tych klas produkuj¹ rozsady warzyw i kwiatów.

Internat

Internat to ca³odobowa placówka opiekuñczo-wychowawcza. Istnieje tak d³ugo
jak Specjalny Oœrodek Szkolno-Wychowawczy. Prowadzi terapiê w oparciu o ró¿-
ne formy zajêæ: rytmikê, modelarstwo, plastykê, teatr, turystykê, rekreacjê i sport.
Do dyspozycji dzieci s¹ pracownie: audio-wideo, rehabilitacyjna, gospodarstwa do-
mowego, modelarska, plastyczna i komputerowa.

4. Edukacja zdrowotna przez rekreacjê i turystykê

Od powstania Specjalnego Oœrodka Szkolno-Wychowawczego w Tarnowie
oddzia³y stowarzyszeñ sportowych „Olimpiady Specjalne” i „Sprawni Razem” po-
magaj¹ organizowaæ na terenie szko³y i powiatu tarnowskiego imprezy rekreacyj-
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no-sportowe, w których uczestnicz¹ niepe³nosprawni intelektualnie uczniowie z ca-
³ego kraju. Polskie Towarzystwo Spo³eczno-Sportowe (PTSS) „Sprawni Razem”
jest organizacj¹ koordynuj¹c¹ wszystkie imprezy niepe³nosprawnych intelektualnie
w stopniu lekkim. W roku 2007 obchodzi³o jubileusz 15-lecia swojej dzia³alnoœci.
Powsta³o z inicjatywy spo³ecznej nauczycieli szkó³ specjalnych, którzy widzieli
koniecznoœæ powo³ania organizacji promuj¹cej sport, rekreacjê i turystykê wœród
m³odzie¿y niepe³nosprawnej ze szkó³ specjalnych oraz ich absolwentów.
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G³ównym celem dzia³alnoœci PTSS „Sprawni Razem” jest szeroka promocja
sportu, rekreacji i turystyki wœród dzieci i m³odzie¿y, a tak¿e ochrona zdrowia, roz-
wijanie sprawnoœci fizycznej, wychowanie przez sport, aktywne spêdzanie wolne-
go czasu oraz integracja ze spo³ecznoœci¹ osób zdrowych. Nale¿y podkreœliæ, ¿e
zdrowie i sprawnoœæ fizyczna s¹ bardzo wa¿nym elementem w doros³ym ¿yciu nie-
pe³nosprawnych z uwagi na przysz³¹ pracê zawodow¹, zwi¹zan¹ najczêœciej z wy-
si³kiem fizycznym (PTSS „ Sprawni Razem”, 2007).

Turystyka dla dzieci niepe³nosprawnych umys³owo jest doskona³¹ form¹ wypo-
czynku, przynosz¹c¹ wiele wra¿eñ, radoœci i satysfakcji osobistej. Rozwija umie-
jêtnoœci spo³eczne, funkcje poznawczo-intelektualne oraz podnosi sprawnoœæ fi-
zyczn¹. Najwa¿niejszym elementem, na który nale¿y szczególnie zwróciæ uwagê
przy organizacji imprez turystycznych dla tej grupy niepe³nosprawnych jest ich po-
ziom mo¿liwoœci psychofizycznych. Mimo zró¿nicowania na poszczególne stopnie
upoœledzenia, ró¿nice wystêpuj¹ równie¿ w obrêbie poszczególnych grup (lekko
upoœledzonych czy g³êbiej). Ze wzglêdu na to, ¿e osoby niepe³nosprawne wiele
czynnoœci wykonuj¹ rutynowo, w nowym œrodowisku mog¹ wymagaæ pomocy lub
d³u¿szego okresu dostosowania.

Planuj¹c i organizuj¹c zajêcia rekreacyjne i turystyczne dla osób niepe³nospraw-
nych umys³owo nale¿y dostosowaæ je do ich mo¿liwoœci, zainteresowañ i potrzeb.
Trzeba w sposób przemyœlany podzieliæ uczestników na grupy oraz wytypowaæ
tych, którzy wymagaj¹ wsparcia indywidualnego. Nastêpnie dobraæ œrodki i okreœ-
liæ metody wykorzystywane w trakcie imprezy z uwzglêdnieniem osobistych pre-
dyspozycji niepe³nosprawnych (Janiszewski, 1989).

Uczestników nale¿y ponadto zapoznaæ z programem imprezy, gdy¿ nowe sytu-
acje oraz nag³e zmiany mog¹ budziæ lêk i niechêæ. W trakcie trwania wyjazdu na-
le¿y pozyskiwaæ ich zaufanie, wytwarzaj¹c pogodn¹ atmosferê, ale jednoczeœnie
byæ konsekwentnym wzglêdem ustalonych wczeœniej regu³. Nale¿y pamiêtaæ, ¿e
s³abe bodŸce emocjonalne powoduj¹ monotoniê, zbyt silne – zmêczenie i niechêæ
(¯ó³kowska, 2003). Do najczêœciej wybieranych form turystyki przez niepe³no-
sprawnych nale¿¹: turystyka kulturowa, uzdrowiskowa, i pielgrzymkowa. Turysty-
ka kulturowa sk³ada siê z wycieczek zorganizowanych i podró¿y indywidualnych
w celu zwiedzania miast, muzeów, obiektów zabytkowych oraz udzia³u w impre-
zach kulturalnych. Celem turystyki kulturowej jest poznanie dziedzictwa historycz-
no-kulturowego ró¿nych regionów kraju i zagranicy. Uczestnikami s¹ zazwyczaj
osoby ciekawe œwiata.

Turystyka uzdrowiskowa jest jedn¹ z najstarszych form turystyki. Jej g³ównym
celem jest ratowanie zdrowia poprzez zabiegi lecznicze i rehabilitacjê. Wyjazdy or-
ganizowane s¹ do miejscowoœci maj¹cych walory uzdrowiskowe (wody mineralne,
borowiny, mikroklimat leczniczy), odpowiedni¹ infrastrukturê medyczn¹ (sanato-
ria, szpitale) i towarzysz¹c¹ (pijalnie wód, parki zdrojowe). Uczestnikami s¹ osoby
niepe³nosprawne, starsze, schorowane lub po wypadkach.
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Turystyka pielgrzymkowa to przede wszystkim podró¿e do miejsc œwiêtych dla
wyznawców ró¿nych religii (sanktuaria, miejsca cudownych objawieñ czy groby
œwiêtych). W Polsce jest to masowy ruch turystyczny w ró¿nych formach (zorgani-
zowane marsze, podró¿e autokarowe, a tak¿e turystyka indywidualna). Uczestnika-
mi s¹ osoby wierz¹ce w ró¿nym wieku.

Wycieczki piesze s¹ form¹ turystyki dostêpnej dla wszystkich niepe³nospraw-
nych umys³owo bez wzglêdu na stopieñ upoœledzenia. W trakcie organizacji po-
dró¿y nale¿y przestrzegaæ nastêpuj¹cych zasad:

– poinformowaæ uczestników, jak powinien wygl¹daæ ubiór oraz ekwipunek,
– omówiæ program wycieczki, przebieg trasy i porz¹dek marszu,
– okreœliæ czas trwania wyprawy,
– wyjaœniæ i ustaliæ czas na wypoczynek i przerwy na posi³ek.

Przez ca³y czas trwania imprezy nale¿y zwracaæ specjaln¹ uwagê na bezpieczeñ-
stwo i zastosowaæ szczególne œrodki ostro¿noœci dostosowane do rodzaju niepe³no-
sprawnoœci. Ma to du¿e znaczenie przy przejœciach przez ulicê, wejœciach do
obiektów czy miejscach zat³oczonych. Wiêcej czasu przeznacza siê na zwiedzanie
nowych miejsc. Dobór liczby zwiedzanych obiektów i ich rodzaj musi byæ dosto-
sowany do stopnia upoœledzenia uczestników. Grupy powinny byæ niewielkie, przy
lekkim upoœledzeniu do 10 osób, a przy pozosta³ych na jednego opiekuna mo¿e
przypadaæ 3–5 osób (Grabowski i wsp., 2007).

Przy organizacji wycieczek autokarowych nale¿y tak dobraæ program i zwiedza-
nie miejsca, by skracaæ mo¿liwie jak najbardziej czas przejazdu. Wa¿ne s¹ równie¿
przerwy na odpoczynek, spo¿ycie posi³ku i za³atwienie potrzeb fizjologicznych.
Ka¿dy postój powinien byæ uatrakcyjniony krótkim spacerem czy zabaw¹ ruchow¹
w celu zrelaksowania siê przed dalsz¹ monotonn¹ jazd¹. Trzeba zaznaczyæ, ¿e oso-
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by niepe³nosprawne umys³owo nie s¹ w stanie odbieraæ wra¿eñ wizualnych za
oknem autokaru. Z tego te¿ wzglêdu powinniœmy siê zatrzymywaæ, je¿eli chcemy
coœ przekazaæ o danym miejscu. W przypadku tej niepe³nosprawnoœci, podobnie
jak przy innych, nale¿y rozplanowaæ umiejscowienie uczestników w autokarze.
Uwzglêdnia siê tutaj ponadto dodatkowe zaburzenia, jak np. epilepsja czy koniecz-
noœæ podawania leków.

W obs³udze grupy z³o¿onej z niepe³nosprawnych umys³owo i pe³nosprawnych
przestrzega siê kilku zasad, które u³atwi¹ kontakt i wspó³pracê, nale¿y zatem:

1. uszanowaæ prawo do nieujawniania choroby i zapewniæ prywatnoœæ w za³a-
twianiu spraw zwi¹zanych z chorob¹;

2. umo¿liwiaæ indywidualny kontakt i zachêcaæ do kontynuowania codziennych
obowi¹zków i czynnoœci (samoobs³uga, przyjmowanie leków itp.);

3. mobilizowaæ do dzia³ania i pomagaæ w realizacji konkretnych zadañ;
4. przeciwdzia³aæ negatywnemu myœleniu.

Podobne wymagania stawia siê przed ró¿nego rodzaju imprezami rekreacyjny-
mi. Zawsze jednak trzeba pamiêtaæ o innych dysfunkcjach towarzysz¹cych osobom
niepe³nosprawnym umys³owo, takich jak zaburzenia równowagi, osobowoœci itp.
(Grabowski i wsp., 2007).

Nie wolno zapominaæ o ogólnych wskazówkach etycznych, dotycz¹cych osób
niepe³nosprawnych umys³owo (Cohen, 2003):

– nie zak³adaæ, ¿e koniecznie potrzebuj¹ dodatkowej pomocy lub innego trak-
towania,

– nie zak³adaæ, ¿e nie s¹ kompetentni do uczestnictwa w ró¿nych pracach i roz-
wi¹zywania ró¿nych problemów,

– rozmawiaæ u¿ywaj¹c zdañ niez³o¿onych i prostych,
– informuj¹c, ograniczaæ treœci abstrakcyjne.
Tablice 1 i 2 przedstawiaj¹ udzia³ dzieci niepe³nosprawnych z SOSW w Tarno-

wie w imprezach turystycznych oraz rekreacyjno-kulturalnych.
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T a b l i c a 1

Imprezy turystyczne w latach 2001–2008

Lp.
Turystyka
kulturowa

N
Turystyka

pielgrzymkowa
N

Turystyka
uzdrowiskowa

N

1 Tarnów 12 Tuchów 5 Sarbinowo 16

2 Kraków 8 Czêstochowa 3 Miêdzyzdroje 2

3 Zakopane 4 Kraków 3 Mielno 2

4 Warszawa 4 Odporyszów 1 Ustka 1

5 Gdañsk 2 Hiszpania 1 Zakopane 1

6 Ko³obrzeg 2 Francja 1

Razem 32 Razem 14 Razem 22

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



5. Wnioski

1. Rekreacja i turystyka dla dzieci niepe³nosprawnych umys³owo jest doskona³¹
form¹ wypoczynku.

2. Przynosi wiele wra¿eñ, radoœci i satysfakcji osobistej.
3. Rozwija umiejêtnoœci spo³eczne, funkcje poznawczo-intelektualne oraz pod-

nosi sprawnoœæ fizyczn¹.
4. Jest skuteczn¹ integracj¹ niepe³nosprawnych ze zdrowymi.
5. Dzia³a jako forma rewalidacji i rehabilitacji.
6. Daje mo¿liwoœci poznania wielu ciekawych miejsc w kraju i na œwiecie.

Bibliografia

C o h e n J. 2003. Disability Etiquette, Tips on Interacting with People with Disabilities. New York:
United Spinal Association.

D o r o s z e w s k a J. 1981. Pedagogika specjalna. Wroc³aw: Ossolineum.
G a w l i k K., Z w i e r z c h o w s k a A. 2004. Wychowanie fizyczne dzieci i m³odzie¿y z niepe³no-

sprawnoœci¹ intelektualn¹. Katowice: AWF. ISBN 83-87478-73-3.
G r a b o w s k i J. i wsp. 2007. Vademecum organizatora turystyki niepe³nosprawnych. £ódŸ: WSTH.

ISBN 978-83-918688-6-7
J a n i s z e w s k i M. 1989. Rekreacja ruchowa dla osób niepe³nosprawnych. £ódŸ: Wydawnictwo

Uniwersytetu £ódzkiego. ISBN 83-7016-412-9.
Specjalny Oœrodek Szkolno-Wychowawczy w Tarnowie. 1996. Biuletyn Informacyjny Tarnów: Witek –

Druk.

Formy edukacji zdrowotnej w dzia³alnoœci SOSW w Tarnowie 229

T a b l i c a 2

Imprezy rekreacyjno-kulturalne w latach 2001–2008

Lp. Rodzaj imprezy Liczba imprez Liczba dzieci

1 Mitingi rekreacyjno-sportowe 1 250

2 Imprezy ekologiczne – ekodegustacje 2 150

3 Sprz¹tanie Œwiata 7 1200

4 Turnusy rehabilitacyjne 16 750

5 Majówki integracyjne 4 850

6 Turniej gier i zabaw integracyjnych 10 600

7 Rekreacyjne obozy letnie i zimowe 15 260

Razem 55 3060

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.
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The Forms of Health Education in Activity of Special Educational
and Pedagogical Centre in Tarnów

S u m m a r y: Recreation and tourism belong to those few fields of heath education that enable
such quick and efficient integration of the mentally handicapped, as well as cooperation be-
tween the younger and older generations. Common meetings and trips integrate people, as well
as strengthen social bonds. Individuals are able to learn more about their strong and weak
points, by means of group actions and competition with others.
In case of children and teenagers, tourism and recreation play one more crucial role – they
change the perception of handicapped people by healthy ones. Besides, they enable the former
to get out of closed surroundings, as well as blur differences between the former and the latter.
They help to overcome the barriers and complexes connected with being handicapped. As
a form of rehabilitation promoting new lifestyle, recreation and tourism are becoming an ele-
ment of common awareness and social care.
The aim of this dissertation is to show the history and structure of the Special Educational and
Pedagogical Centre in Tarnów, as well as the development of many active forms of spending
free time among handicapped children by means of recreation and tourism.

K e y w o r d s: recreation, tourism, mental retardation
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Zmiany inwolucyjne ciœnienia têtniczego krwi
oraz têtna u kobiet i mê¿czyzn
w wieku 21–60 lat w aspekcie prozdrowotnym

S ³ o w a k l u c z o w e : inwolucja, nadciœnienie, zró¿nicowanie miêdzyp³ciowe, ontogeneza

S t r e s z c z e n i e: Cel pracy: Podjête badania mia³y na celu okreœliæ zmiany ontogenetyczne
doros³ych kobiet i mê¿czyzn ciœnienia krwi i têtna w populacji o niskim statusie spo³eczno-
-ekonomicznym.
Materia³ i metody: W pracy wykorzystano wyniki badañ 142 kobiet i 97 mê¿czyzn, mieszkañ-
ców po³udniowej Lubelszczyzny. Badanych podzielono na grupy wiekowe, 21–30, 31–40,
41–50 oraz 51–60 lat. Wykonano nastêpuj¹ce pomiary: ciœnienia têtniczego krwi oraz têtna.
Wyniki poddano analizie statystycznej, obliczono wartoœci œrednie i odchylenia standardowe
dla ka¿dej z grup wiekowych, oraz wskaŸnik dymorfizmu (WD).
Wyniki i wnioski: Uzyskane wyniki wskazuj¹ na niepokoj¹ce zmiany nadciœnieniowe u mê¿czyzn
w ca³ym badanym okresie ontogenezy. U kobiet zaobserwowano bardziej regularny przyrost ciœ-
nienia têtniczego z wiekiem; zmiany chorobowe pojawiaj¹ siê dopiero w najstarszej z grup wieko-
wych. Nie stwierdzono nietypowych zmian w czêstoœci skurczów serca. Zró¿nicowanie miê-
dzyp³ciowe w badanej populacji wzglêdem ciœnienia têtniczego mala³o z wiekiem badanych.

1. Wstêp

Podjête badania mia³y na celu okreœlenie zmian ontogenetycznych ciœnienia
krwi i têtna, uwa¿anych za jedne z najwa¿niejszych wskaŸników funkcjonowania
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uk³adu kr¹¿enia. Lansowana w ostatnich latach koncepcja health–related–fitness
zak³ada wystêpowanie komponentów: morfologicznych, miêœniowych, motorycz-
nych, kr¹¿eniowo-oddechowych oraz metabolicznych, których odpowiedni poziom
bezpoœrednio przek³ada siê na zdrowie (Osiñski, 2003). Sprawnoœæ funkcjonowa-
nia uk³adu kr¹¿enia w ka¿dym okresie ontogenezy przek³ada siê bezpoœrednio na
sprawnoœæ fizyczn¹, wydajnoœæ w pracy zawodowej czy te¿ w póŸniejszym okresie
na niezmiernie wa¿n¹ jakoœæ ¿ycia, zwi¹zan¹ z normaln¹ aktywnoœci¹ dnia co-
dziennego (Bouchard i Shephard, 1993).

Badania populacyjne cech funkcjonalnych powinny zape³niæ lukê w literaturze
przedmiotu. Nieliczne opracowania dotycz¹ ludzi starszych. Do takich nale¿¹ m.in.
badania Skinner i Oja (1994), którzy okreœlili obni¿anie siê VO2max z wiekiem.
Wed³ug tych autorów VO2max maleje ok. 10% na ka¿d¹ dekadê ¿ycia. Niskie
VO2max sprzyja rozwojowi chorób uk³adu kr¹¿enia. Wœród zainteresowañ badaczy
przewa¿aj¹ jednak badania (liczne) dotycz¹ce zmiennoœci z wiekiem zdolnoœci mo-
torycznych czy wskaŸników somatycznych (Go³¹b i wsp., 1980; Bielicki i wsp.,
1997; Charzewski, 1984; El¿anowska i Siniarska, 1982; Szopa i wsp., 1985; Wil-
czewski, 1986; Dutkiewicz, 1990; Strzelczyk, 1990; Janusz i Ignasiak, 1993;
Mleczko i Ambro¿y, 1997; Sk³ad, 2000).

Zdecydowanie sporadyczne s¹ badania dotycz¹ce zmiennoœci ontogenetycznej
cech funkcjonalnych (Szopa i wsp., 1985). Nadciœnienie têtnicze pozostaje w krêgu
zainteresowañ medyków, a dok³adnie kardiologów, jednak zastosowanie wyników
ich badañ dla nauk kultury fizycznej zdaje siê byæ niewielkie. Badania dotycz¹ b¹dŸ
to studium pojedynczego przypadku, metod leczenia, b¹dŸ te¿ mechanizmów po-
wstawania choroby (Prejbisz i wsp., 2007; Schmieder i wsp., 2007). Poza patologi¹
(chorobami uk³adu kr¹¿enia), trudno odnaleŸæ w literaturze odpowiedŸ na pytanie, na
ile zmiany ciœnienia i têtna s¹ charakterystyczne dla wieku badanego, na ile jest to
ju¿ patologia zjawiska. Kolejno, brak tego typu badañ populacyjnych uniemo¿liwia
odpowiedŸ na pytanie o genetyczne i œrodowiskowe uwarunkowania ciœnienia krwi,
czy te¿ szukanie przedwczesnych zmian chorobowych i zapobieganie im.

Z kolei trudno analizowaæ sprawnoœæ fizyczn¹ w ka¿dej z grup wiekowych i jej
komponenty bez okreœlenia poziomu predyspozycji. To podstawowe piêtro moto-
rycznoœci (zgodnie ze struktur¹ motorycznoœci zaproponowan¹ przez Szopê i wsp.,
1996) le¿y przecie¿ u pod³o¿a sprawnoœci fizycznej. Badania predyspozycji sku-
pia³y siê g³ównie na cechach morfologicznych. Jedynie sporadyczne badania do-
tycz¹ zmian inwolucyjnych cech funkcjonalnych (ciœnienia krwi i têtna). Najczêœ-
ciej stosowanym punktem odniesienia wyników pomiaru tych wskaŸników s¹
normy medyczne, wskazuj¹ce na ewentualn¹ patologiê. We wspomnianej koncepcji
health-related-fitness wydolnoœæ i funkcjonowanie uk³adu oddechowo-kr¹¿eniowe-
go odgrywa znacz¹c¹ rolê dla zdrowia i sprawnoœci fizycznej. Patologia w obrêbie
uk³adu kr¹¿enia, bardzo czêsto zwi¹zana z nadciœnieniem têtniczym, pozostaje
nadal jedn¹ z najwa¿niejszych przyczyn nadumieralnoœci oraz kalectwa osób star-
szych.
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Koncepcja health–related–fitness zak³ada (Osiñski, 2003), ¿e celem powinno
byæ osi¹gniêcie optymalnej sprawnoœci fizycznej w ramach mo¿liwoœci genotypu
danego osobnika. Za³o¿enie uzyskania optymalnej dla zdrowia sprawnoœci przy
okreœlonej normie reakcji genotypu zachêca równie¿ do kontynuacji badañ do-
tycz¹cych dziedziczenia poszczególnych „czynników” zdrowia, za³o¿onych w HRF
(¯ychowska, 2007). Znaj¹c przybli¿on¹ si³ê uwarunkowania genetycznego, mo¿na
okreœliæ mo¿liwoœci reakcji genotypu na wp³ywy œrodowiska na poszczególne pa-
rametry istotne dla zdrowia. Celem niniejszego opracowania jest okreœlenie zmien-
noœci z wiekiem ciœnienia krwi oraz têtna u ludzi doros³ych i porównanie tempa
zmian inwolucyjnych kobiet i mê¿czyzn, mieszkañców po³udniowej Lubel-
szczyzny.

2. Materia³ i metody badañ

Badaniami przeprowadzonymi w latach 2002–2003 objêto 142 kobiety i 97 mê¿-
czyzn w wieku 21–60 lat, mieszkañców po³udniowej Lubelszczyzny (gminy Go-
dziszów, Momoty Dolne, Momoty Górne, Flisy, Szewce oraz Kiszki). Ogó³em ma-
teria³ niniejszego opracowania stanowi¹ wyniki badañ 239 osób doros³ych.
Badania przeprowadzono na terenie szkó³ podstawowych mieszcz¹cych siê we
wspomnianych wsiach w godzinach popo³udniowych. Liczba osób objêtych bada-
niami w poszczególnych grupach wiekowych zosta³a zaprezentowana w tablicy 1.
Warto nadmieniæ, ¿e zbadano wiêkszoœæ mieszkañców wymienionych wsi, nale-
¿¹cych do powiatu Janów Lubelski (po³udniowa Lubelszczyzna). Maj¹ one status
wsi gminnych, a mieszkañcy w przewadze utrzymuj¹ siê z rolnictwa i leœnictwa.

Badana populacja wykazywa³a wiele cech specyficznych. Z ankiet wype³nianych
przez wiêkszoœæ przebadanych osób wynika, ¿e odsetek bezrobotnych by³ bardzo
wysoki (wiêkszoœæ z nich deklarowa³a brak sta³ych dochodów). Mo¿na pokusiæ siê
o stwierdzenie, ¿e status spo³eczno-ekonomiczny mieszkañców by³ niski.

Kolejn¹ cech¹ specyficzn¹ by³a niespotykana w innych wsiach z rejonu Polski
zbie¿noœæ nazwisk mieszkañców danej wsi (co sprawia³o nie lada k³opot w opisie
kart czy numeracji poszczególnych pomiarów).

Wykonano rutynowe oznaczenia ciœnienia têtniczego krwi oraz têtna. Do okreœ-
lenia ciœnienia têtniczego u¿yto manometru rtêciowego. Têtno okreœlono za po-
moc¹ Sport–Testera firmy Polar. Zastosowano nastêpuj¹ce metody statystycznego
opracowania materia³ów:

– obliczono podstawowe charakterystyki statystyczne: œrednie arytmetyczne
oraz odchylenia standardowe (SD) badanych cech w grupach wiekowych 21–30,
31–40, 41–50 oraz powy¿ej 51 lat, oddzielnie dla kobiet i mê¿czyzn. Na tej podsta-
wie obliczono wskaŸnik dymorfizmu p³ciowego (WD),

– oceniono wskaŸniki fizjologiczne na tle norm stosowanych powszechnie
w medycynie (dla badañ populacyjnych brak odnoœników).
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3. Wyniki

Dla u³atwienia interpretacji wyniki zilustrowano graficznie na wykresach, od-
dzielnie dla kobiet i mê¿czyzn z zaznaczeniem norm medycznych (zamieszczonych
w tablicy 2).
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T a b l i c a 1

Liczba badanych osób w poszczególnych grupach wiekowych

Wiek Kobiety Mê¿czyŸni

21–30 38 28

31–40 61 31

41–50 29 20

51–60 14 18

ogó³em 142 97

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.

T a b l i c a 2

Klasyfikacja ciœnienia têtniczego osób doros³ych wg zaleceñ miêdzynarodowych (JNC 7 2003,
ESH/ESC 2003) oraz zaleceñ Polskiego Towarzystwa Nadciœnienia Têtniczego (PTNT 2003)

Klasyfikacja Skurczowe (mmHg) Rozkurczowe (mmHg)

Optymalne <120 <80

Prawid³owe <130 <85

Wysokie prawid³owe 130–139 85–89

I Stopieñ nadciœnienia (³agodne)* 140–159 90–99

II Stopieñ nadciœnienia (umiarkowane) 160–179 100–109

III Stopieñ nadciœnienia (ciê¿kie) �180 �110

Izolowane nadciœnienie skurczowe �140 <90

* W klasyfikacji PTNT 2003 w obrêbie I stopnia wyodrêbniono nadciœnienie graniczne
(140–149/90–94 mm Hg).

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



Na rysunku 1 przedstawiono zmiennoœæ z wiekiem ciœnienia skurczowego i roz-
kurczowego badanych kobiet.

Wœród badanych kobiet zaobserwowano tendencjê do podwy¿szania siê ciœnie-
nia skurczowego wraz z wiekiem. W grupie wiekowej 21–30 lat zanotowano œred-
nie wartoœci odpowiadaj¹ce ciœnieniu prawid³owemu. W kolejnej grupie wiekowej
mo¿na ju¿ mówiæ o ciœnieniu na granicy prawid³owego i wysokiego prawid³owego,
z kolei u kobiet od 41 do 50 roku ¿ycia o wysokim prawid³owym. Najstarsza
z grup wiekowych mia³a œrednie ciœnienie skurczowe odpowiadaj¹ce ³agodnemu
nadciœnieniu. Zaobserwowane zmiany maj¹ charakter bardziej regularny i wskazuj¹
na mniejsz¹ patologiê zjawiska podwy¿szania siê ciœnienia z wiekiem ni¿ w przy-
padku p³ci mêskiej.

Wœród badanych mê¿czyzn zmiany z wiekiem maj¹ nieco inny charakter. Przede
wszystkim potwierdzono tendencjê do podwy¿szania siê ciœnienia têtniczego z wie-
kiem (z wyj¹tkiem wartoœci œredniej ciœnienia rozkurczowego u najstarszych mê¿-
czyzn). Najm³odsi z badanych wykazywali œrednio nadciœnienie ³agodne w przypad-
ku ciœnienia skurczowego oraz wysokie prawid³owe w przypadku rozkurczowego.
W kolejnych grupach w przypadku obu oznaczanych ciœnieñ (skurczowe i rozkur-
czowe) mo¿na ju¿ mówiæ o nadciœnieniu. Wœród najstarszych mê¿czyzn obserwo-
wano dalszy wzrost wartoœci œredniej ciœnienia skurczowego przy równoczesnym,
nieznacznym obni¿eniu siê ciœnienia rozkurczowego. Choroby uk³adu kr¹¿enia zda-
j¹ siê byæ jedn¹ z najwa¿niejszych przyczyn nadumieralnoœci mê¿czyzn.
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Rys. 1. Zmiany ciœnienia têtniczego krwi u kobiet w poszczególnych grupach wiekowych

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



Drugim badanym wskaŸnikiem pracy serca i uk³adu kr¹¿enia by³a czêstoœæ skur-
czów serca. Zmiany tego wskaŸnika zilustrowano poni¿ej, oddzielnie dla kobiet
i mê¿czyzn.
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Rys. 2. Zmiany ciœnienia têtniczego krwi u mê¿czyzn w poszczególnych grupach wiekowych

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.

Rys. 3. Zmiennoœæ z wiekiem spoczynkowej czêstoœci skurczów serca u kobiet

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



We wszystkich grupach badanych kobiet zanotowano prawid³owe wartoœci czê-
stoœci skurczów serca. Wartoœci te mieszcz¹ siê dla kobiet w przedziale od 70 do
90 uderzeñ na minutê. Potwierdzono obni¿anie siê iloœci uderzeñ serca na minutê
z wiekiem, choæ stopieñ tej zmiany nie jest adekwatny do wzrostu ciœnienia têtni-
czego krwi. Nieco wy¿sze wartoœci œrednie zanotowano dla kobiet w wieku 21–30
lat ni¿ 31–40.

Podobnie jak u kobiet czêstoœæ skurczów serca badanych mê¿czyzn maleje
z wiekiem. Wed³ug danych podrêcznikowych norma dla mê¿czyzn wynosi 60–80
uderzeñ na minutê. Warto podkreœliæ fakt, ¿e badani mê¿czyŸni z dwóch pierw-
szych grup wiekowych znajdowali siê bli¿ej górnej granicy normy. Mo¿e to byæ
doœæ istotne, bior¹c pod uwagê fakt stwierdzonego ju¿ w tych grupach nadciœnie-
nia. W obu starszych grupach wiekowych czêstoœæ skurczów serca przyjmowa³a
wartoœci zbli¿one do bardzo dobrych (œrodek przedzia³u normy medycznej).

Ze wzglêdu na ró¿nice pomiêdzy kobietami a mê¿czyznami dotycz¹ce wskaŸni-
ków uk³adu kr¹¿enia (na przyk³ad normy dla têtna), policzono wskaŸnik dymorfiz-
mu p³ciowego (WD) w badanej populacji.

We wszystkich grupach wiekowych ciœnienie skurczowe by³o ni¿sze u kobiet.
Najwiêksze ró¿nice dymorficzne zanotowano dla grupy wiekowej 21–30 lat.
WskaŸnik zró¿nicowania miêdzyp³ciowego maleje z wiekiem badanych, przyj-
muj¹c najni¿sze wartoœci powy¿ej 51 roku ¿ycia.

Najwiêksze ró¿nice pomiêdzy kobietami a mê¿czyznami zanotowano w grupie
wiekowej 31–40 lat. Jednak, podobnie jak w przypadku wczeœniej omawianego
ciœnienia skurczowego, równie¿ ciœnienie rozkurczowe jest ni¿sze u kobiet we
wszystkich badanych grupach i równie¿ najmniejsze ró¿nice miêdzyp³ciowe obli-
czono dla grupy wiekowej powy¿ej 51 roku ¿ycia.
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Rys. 4. Zmiennoœæ z wiekiem czêstoœci skurczów serca u mê¿czyzn

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.
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Rys. 5. Zró¿nicowanie miêdzyp³ciowe ciœnienia skurczowego krwi

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.

Rys. 6. Zró¿nicowanie miêdzyp³ciowe ciœnienia rozkurczowego krwi

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.

Rys. 7. Zró¿nicowanie miêdzyp³ciowe czêstoœci skurczów serca

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.



Zgodnie z oczekiwaniami mê¿czyŸni charakteryzowali siê ni¿sz¹ czêstoœci¹
skurczów serca. Najmniejsze ró¿nice zanotowano wœród najm³odszych z badanych,
najwiêksze w przedziale wiekowym 41–50 i porównywalne wœród 31–40-latków
oraz powy¿ej 51 roku ¿ycia. Czêstoœæ skurczów serca wykazuje zmiany bardziej
zwi¹zane z ontogenez¹ (maleje z wiekiem i generalnie jest wy¿sza u kobiet), ni¿
z patologi¹.

4. Dyskusja

Uzyskane wyniki badañ doœæ trudno porównaæ do odnoœnych w literaturze.
Wiêkszoœæ opracowañ z badanego zakresu dotyczy innych komponentów heal-
th–related–fitness, np.: masy cia³a, BMI (Wolañski i Py¿uk 1973; Panek i wsp.,
1979; Przewêda i Dobosz, 2003; Szopa 1990; Szopa i wsp., 1999). Zupe³nie spora-
dyczne s¹ badania kompleksowe, tj. o takiej skali, która uwzglêdnia³aby równie¿
cechy fizjologiczne – le¿¹ce miêdzy innymi u podstaw sprawnoœci motorycznej,
a ta niew¹tpliwie przek³ada siê na zdrowie i szybkoœæ inwolucji. Trudno jest zna-
leŸæ doniesienia dotycz¹ce zmian ontogenetycznych ciœnienia i têtna w skali ca³ej
populacji, znacznie ³atwiej typowo medyczne dotycz¹ce patologicznych zmian
w obrêbie uk³adu kr¹¿enia, badane w warunkach klinicznych (Prejbisz i wsp.,
2007; Schmieder i wsp., 2007).

Têtno wœród wszystkich badanych grup wiekowych nie wykaza³o zmian patolo-
gicznych. Przyczyny tego mo¿na by upatrywaæ w wiêkszej stabilnoœci tego para-
metru, byæ mo¿e zwi¹zanej z nieco wiêksz¹ kontrol¹ genetyczn¹, a mniejszymi ne-
gatywnymi wp³ywami œrodowiska.

W badanej populacji zaobserwowano tendencje do wzrostu ciœnienia têtniczego
krwi z wiekiem. U mê¿czyzn ciœnienie rozkurczowe przekracza³o normê ju¿ od 31
roku ¿ycia, a skurczowe by³o powy¿ej normy w ca³ym badanym okresie. Potwier-
dza to fakt, ¿e nadciœnienie pozostaje jednym z najwa¿niejszych czynników ryzyka
i jest przyczyn¹ nadumieralnoœci mê¿czyzn. Mo¿na równie¿ zaryzykowaæ stwier-
dzenie, ¿e tak wysokie ciœnienie têtnicze u m³odych mê¿czyzn jest charakterystycz-
ne dla badanej populacji. Bezpoœrednim prze³o¿eniem mo¿e byæ nadumieralnoœæ
mê¿czyzn terenu po³udniowej Lubelszczyzny (niewielu z nich prze¿ywa 51 lat,
st¹d tak du¿o rodzin niepe³nych, gdzie ¿yje tylko kobieta). U kobiet przekroczenie
normy zdrowotnej w przypadku ciœnienia rozkurczowego nastêpowa³o dopiero po
51 roku ¿ycia, a skurczowego w grupie wiekowej 41–50. Widoczne w tym przy-
padku zró¿nicowanie miêdzyp³ciowe zwi¹zane jest z wydzielaniem estrogenu u ko-
biet. Du¿e wartoœci WD dla tego wskaŸnika mog¹ wynikaæ z wysokich wartoœci
ciœnienia skurczowego mê¿czyzn i byæ mo¿e s¹ równie¿ charakterystyczne dla ba-
danej populacji. Zmiany negatywne u kobiet pojawiaj¹ siê w okresie klimakterium
(na badanym terenie kobiety przekwita³y wczeœniej ni¿ wed³ug œredniej ogólnopol-
skiej – dane z wywiadu).
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W badaniach przeprowadzonych przez ¯ychowsk¹ (2007) odnotowano wiêksz¹
zale¿noœæ ciœnienia skurczowego od matek we wszystkich kombinacjach pokre-
wieñstw oraz wiêkszy wp³yw ojców na ciœnienie rozkurczowe. Wielkoœæ wspó³czyn-
nika odziedziczalnoœci nale¿y jednak uznaæ za œredni¹, st¹d przy zmianie diety, spo-
sobu ¿ycia i zwiêkszeniu rekreacyjnych form aktywnoœci ruchowej nastêpne
pokolenia maj¹ szansê nie wykazywaæ tak wczeœnie patologicznych zmian w ciœnie-
niu krwi.

Trudno nie zwróciæ uwagi na badania dotycz¹ce odziedziczalnoœci, które maj¹
na celu odpowiedzieæ na ile genotyp, a na ile œrodowisko kszta³tuj¹ wariancjê
ca³kowit¹ danej cechy.

Nie mo¿na jednoznacznie okreœliæ modelu dziedziczenia ciœnienia skurczowego
i rozkurczowego krwi, pomimo licznie prowadzonych badañ zarówno na zwierzê-
tach, jak i populacji cz³owieka (Mongeau, 1987; Murphy, 1973; Rapp, 1983; Shu-
-Chuan i wsp. 1995; Ward, 1990; Sing i wsp. 1986; Wiliams i wsp. 1988).

Jak podaje Bouchard (1997) istnieje zwi¹zek pomiêdzy ciœnieniem skurczowym
i rozkurczowym krwi a stopniem pokrewieñstwa, zgodny z teoretycznymi za³o¿e-
niami modelu poligenicznego. St¹d, do tej pory trudno jednoznacznie stwierdziæ,
na ile wskaŸnik ten warunkuj¹ geny, a na ile œrodowiska. Wed³ug tych autorów
dziedziczenie poligeniczne warunkuje ciœnienie krwi w granicach 36%. Aktywnoœæ
pojedynczych genów mia³aby wzrastaæ œrednio co 5 lat o ok. 6% wariancji tej ce-
chy, natomiast po 50 roku ¿ycia zdecydowanie wiêksza by³aby u mê¿czyzn ni¿
u kobiet (Grim, Robinson, 1994). W trzecim doniesieniu autorzy sugeruj¹ obec-
noœæ recesywnych alleli pojawiaj¹cych siê z czêstoœci¹ 0,23, warunkuj¹cych wyso-
kie ciœnienie krwi (Shu-Chuan i wsp., 1995).

Jest to zagadnienie bardzo istotne ze wzglêdów zdrowotnych. W badanej popu-
lacji, sugeruj¹c siê opisanymi powy¿ej za³o¿eniami dziedziczenia, albo wyj¹tkowo
czêsto wystêpowa³y recesywne allele warunkuj¹ce wysokie ciœnienie, albo te¿
wp³ywy œrodowiska by³y negatywne (lecz ró¿nie odbierane przez obie p³ci).

Wobec powy¿szych danych nie mo¿na jednoznacznie okreœliæ genetycznego
modelu dziedziczenia ciœnienia krwi. Podobnie jak w przypadku wiêkszoœci badañ
genetycznych cech iloœciowych determinowanych genetycznie, wynik ostateczny
czêsto zale¿y od zastosowanej metody. Dodatkowo, na fenotypowy obraz tej cechy
sk³ada siê wiele czynników, takich jak: transport elektrolitów, zw³aszcza sodu i po-
tasu, regulacja nerwowa, system renina – angiotensyna – aldosteron itp. Obecnie
coraz wiêcej autorów sk³ania siê ku hipotezie dziedziczenia wielogenowego wraz
z udzia³em tzw. genów g³ównych (Bouchard i wsp., 1997). Stwierdzono ponadto,
¿e na interakcjê genotyp œrodowisko zdecydowanie bardziej wp³ywa rodzaj diety
ni¿ np.: trening fizyczny (Bouchard i wsp., 1997). Jest to wiêc typowy przyk³ad
systemu poligenicznego (minor genes), regulowanego przez geny o dzia³aniu plejo-
tropowym (major genes).

Podane powy¿ej doniesienia nie oznaczaj¹ jednak, ¿e wszystkie wskaŸniki fizjo-
logiczne krwi s¹ silnie warunkowane genetycznie. Mo¿na raczej mówiæ o umiarko-
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wanej odziedziczalnoœci. St¹d bardzo istotne dla zdrowia by³oby lansowanie kon-
cepcji health – related – fitness w populacjach ludnoœci wiejskiej z ograniczonym
dostêpem do us³ug medycznych, rekreacji czy ogólnej œwiadomoœci spo³ecznej. Ze
wzglêdu na fakt, ¿e zaobserwowane w badanej populacji prawid³owoœci mog¹
mieæ charakter regionalny, powy¿sze zagadnienie wymaga dalszych badañ o cha-
rakterze populacyjnym.

5. Wnioski

W badanej populacji stwierdzono:
1. Niepokoj¹ce przedwczesne zmiany w ciœnieniu têtniczym u badanych mê¿-

czyzn w ca³ym okresie ontogenezy, co mo¿e wyjaœniaæ nadumieralnoœæ mê¿czyzn
na badanym terenie.

2. Wiêksz¹ stabilnoœæ ciœnienia têtniczego krwi u kobiet, co mo¿e œwiadczyæ
o mniejszej ekosensytywnoœci p³ci ¿eñskiej.

3. Obni¿anie siê czêstoœci skurczów serca z wiekiem.
4. Du¿e zró¿nicowanie miêdzyp³ciowe w ciœnieniu krwi, zw³aszcza wœród osób

w wieku 21–30 lat.

Aneks

T a b l i c a 1

Charakterystyki statystyczne ciœnienia têtniczego krwi mê¿czyzn i kobiet w badanej populacji

Wiek

Kobiety Mê¿czyŸni

WD
(A)

WD
(B)

Ciœnienie
skurczowe (A)

Ciœnienie
rozkurczowe

(B)

Ciœnienie
skurczowe

Ciœnienie
rozkurczowe

–
x

SD
–
x

SD
–
x

SD
–
x

SD

21–30 127,3 3,7 80,6 2,1 144,1 3,8 85 3,1 -2,24 -0,85

31–40 132,4 3,6 81,3 3 146 3,9 89,5 3 -1,81 -1,37

41–50 138,4 4 85,1 2,9 148,8 4,4 91,3 3,6 -1,24 -0,95

51– 151,4 4,6 87,9 3,2 157,4 3,94 87,9 2,80 -1,1 -0,65

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.
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T a b e l a 2

Charakterystyki statystyczne czêstoœci skurczów serca w badanej populacji

Wiek

Mê¿czyŸni Kobiety

WDHR spoczynkowe HR spoczynkowe

–
x

SD
–
x

SD

21–30 77,8 1,9 80,1 2,1 0,075

31–40 76,1 1,7 80,9 2,3 1,2

41–50 73,3 1,7 78,5 1,9 1,44

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.
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Health Aspects of Involutionary Changes of Blood Pressure and Heart Rate
of Women and Men between 21–60 Years of Age

S u m m a r y: Aim of work: The aim of this experiment was to determine ontogenetic changes
of adult women’s and men’s blood pressure and heart rate withi the population with low SES.
Material and methods: our work made use of examination results of 142 women and 97 men-
habitants of southern Lublin Voivodeship. The examined were divided into 3 age group:
21–30, 31–40, 41–50 and 51–60.
We measured pressure and heart rate. Our results were subject to the statistic analysis, average
values and those of the standard deviation were calculatd for all the age groups, as well as the
dimorphism index.
Results and conclusion: the results of the experiment indicate worrying changes in blood pres-
sure in men independently of the age group. We recorded a more regular increase in wome’s
blood pressure and pathologica changes appear only in the oldest age group. Non-standard
changes in hearth rate were not found. WD index of blood pressure diminished along with age
of the examined.

K e y w o r d s: involution, population, hypertension, sexual balance, ontogenesis.
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