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» Wprowadzenie

Wprowadzenie

Rosngce znaczenie turystyki jako zjawiska gospodarczego rodzi pytania dotyczagce me-
chanizmow jej rozwoju. W nowoczesnych gospodarkach podstawowym regulatorem proce-
sow gospodarczych jest wprawdzie rynek, ale jego funkcjonowanie, czynniki, ktére go
ksztattujg — sg bardzo ztozone. W przypadku turystyki mamy do czynienia ze szczegdlnie
duzg skalg trudnosci, poniewaz jest to zjawisko z pogranicza ekonomii i socjologii, o ztozonej
strukturze geograficznej. Trudno sobie wyobrazi¢ wszechstronne zbadanie wszystkich uwa-
runkowan rozwoju turystyki, niemniej warto podja¢ wysitek przynajmniej czesciowego po-
znania czynnikéw, ktére decyduja o ksztafcie rynku ustug turystycznych.

Problem podjety w niniejszym opracowaniu — wptyw czynnikéw ekonomicznych na
rozwdj rynku ustug turystycznych — tylko na pierwszy rzut oka moze sie wydaé¢ oczywisty. W
rzeczywistosci kazdy jego element wymaga wyraznego zdefiniowania, jesli chce sie uzyskac
odpowiedzi, ktére wytrzymatyby prébe weryfikacji obowigzujacej w odniesieniu do badan
naukowych. Problemy z poznaniem zjawisk wystepujgcych na rynku ustug turystycznych
zaczynajg sie juz w momencie proby okreslenia zakresu tego pojecia, co w wypadku innych
rynkéw branzowych jest zwykle dos¢ oczywiste. Kolejnym problemem jest ustalenie, co
nalezy rozumiec jako rozwéj. Od tego zalezy okreslenie kryteriow, wedtug ktérych bedziemy
ocenia¢ zmiany obserwowane na rynku ustug turystycznych, a w konsekwencji wartoscio-
wac wptyw analizowanych czynnikdw.

Podstawowg ideg, na ktérej opiera sie konstrukcja opracowania jest potaczenie analizy
koncepcji teoretycznych z empirycznym wykorzystaniem ich w odniesieniu do konkretnego
przypadku, jakim jest polski rynek ustug turystycznych. W opracowaniu podjeto prébe
systematyzacji pojeé i koncepcji teoretycznych dotyczgcych rozwoju rynku turystycznego, a
nastepnie dokonano empirycznej weryfikacji wybranych koncepcji. Jej celem byto lepsze
poznanie mechanizmoéw dziatania rynku ustug turystycznych w Polsce, a w konsekwencji
wskazanie potencjalnych kierunkdw jego rozwoju oraz ewentualnych zagrozen. Empiryczna
analiza koncepcji ekonomicznych w odniesieniu do polskiego rynku powinna ponadto przy-
czynié sie do wskazania narzedzi analitycznych, ktére mogg by¢ przydatne do monitorowa-
nia zachodzacych zmian.

W opracowaniu poruszono zagadnienia dotyczgce:

a) zakresu i struktury rynku ustug turystycznych oraz kryteriéw oceny kierunkéw jego

rozwoju,

b) czynnikéw wptywajgcych na rozwdj popytu i podazy oraz modeli umozliwiajgcych

kwantyfikacje sity ich oddziatywania,

c) konkurencyjnosci polskiej oferty turystyczne;.

Ze wzgledu na ztozonos$¢ zjawiska turystyki, czynniki, ktére majg wptyw na funkcjono-
wanie rynku ustug turystycznych, moga mie¢ charakter ekonomiczny lub pozaekonomiczny:
spoteczny lub przyrodniczy. Okreslenie, jakie czynniki uzna¢ za ekonomiczne, a jakie za
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spoteczne lub prawne, w duzym stopniu zalezy od przyjetej teorii ekonomicznej. W ekono-
mii klasycznej podstawowe parametry to ceny, podatki, wynik finansowy przedsiebiorstwa,
stopa inflacji. Zaktada ona takze, iz wszystkie podmioty rynku dysponujg jednakowymi
informacjami i na tej podstawie racjonalnie podejmujg decyzje. Inne teorie, zwtaszcza nowa
ekonomia instytucjonalna, zwracajg uwage na réznego rodzaju sytuacje asymetrii informacji
miedzy uczestnikami rynku oraz wptyw instytucji (formalnych lub nieformalnych) na dziatal-
no$¢ podmiotow gospodarczych. Teoria ta wprowadza koncepcje kosztow transakcyjnych,
czyli kosztéw zwigzanych z realizacjg transakcjil. W mysl tej teorii efekty dziatalnosci gospo-
darczej uzaleznione s3 nie tylko od parametréw uwzglednianych w klasycznej ekonomii, ale
takze od uwarunkowan prawnych, struktury rynku i kultury organizacyjnej uczestniczacych
w niej podmiotéw. Interesujace spojrzenie na czynniki rozwoju rynku ustug turystycznych w
ujeciu przestrzennym oferuje nowa geografia ekonomiczna. Jednym z kluczowych elemen-
tow tej koncepcji jest wptyw zewnetrznych korzysci skali na rozwdj i lokalizacje przedsie-
biorstw?.

W opracowaniu skoncentrowano sie na wskazaniu czynnikéw ekonomicznych w rozu-
mieniu klasycznej ekonomii, z zaznaczeniem, ze ich wptyw jest ograniczony i moze by¢
istotnie modyfikowany przez czynniki o charakterze politycznym i prawnym, a takze przez
samg strukture rynku. Postarano sie o wyrazne rozgraniczenie czynnikdw, ktdre sg efektem
okreslonej polityki rzgdu w odniesieniu do dziatalnosci gospodarczej w ogdle lub specyficz-
nie turystyki, od tych, ktére sg catkowicie niezalezne od takich dziatan. Pozostate czynniki
ksztattujgce rynek: demograficzne, polityczne, kulturowe i przyrodnicze, zostaty potrakto-
wane skrétowo, niemniej catkowite ich pominiecie bytoby nieuzasadnione.

W opracowaniu uwzgledniono zaréwno podejscie makroekonomiczne, jak i mikroeko-
nomiczne. Oznacza to, ze analizie poddano zaréwno zwigzki miedzy rynkiem ustug turystycz-
nych a catg gospodarkg, jak czynniki ksztattujgce dziatania przedsiebiorstw i konsumentéw.

W opracowaniu szeroko wykorzystano literature przedmiotu, zaréwno zagraniczng, jak
i krajowa, ze szczegdlnym uwzglednieniem najnowszych pozycji opublikowanych w jezyku
angielskim. Trzeba zaznaczy¢, ze problematyka omawiana w niniejszym opracowaniu jest w
literaturze poruszana dos$¢ wyrywkowo, czesto w powierzchowny sposéb. Dotyczy to zwtasz-
cza zagadnien podazy turystycznej, ktére rzadko przedstawiane sg kompleksowo, z petnym
uwzglednieniem wystepujacych réznorakich powigzan oraz wptywu jej struktury na rozwéj
rynku ustug turystycznych?.

1 Por. K. Kowalska: Kontraktowanie i koszty transakcyjne w nowej ekonomii instytucjonalnej. Gospodarka
Narodowa 2005 nr 7-8, s. 45-63.

2 M. Stabler, A. Papatheodorou, T. Sinclair, The Economics of Tourism, 2 wyd., Routledge, London New York
2010, s. 222-228.

3 T. Sinclair i M. Stabler w The Economics of Tourism (Londyn. Nowy Jork Routledge 1998) stwierdzaja: ,nie
ma spoéjnej teorii podazy turystycznej i praktycznie zadnych badan ilosciowych okreslajacych jej determi-
nanty, jej reakcje na zmiany determinantéw, komplementarnos¢ lub substytucyjnos¢ kapitatu, pracy i
zasobow srodowiska wykorzystywanych przez nig w produkcji” [ttum. autorki]. W kolejnym wydaniu tej
pozycji autorzy nieco uzupetniaja te luke, ale nadal jest to stosunkowo stabo przeanalizowana strona rynku
turystycznego.
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Empiryczne partie opracowania majg dwojaki charakter: opisowy i analityczny. Te
pierwsze sg ilosciowq prezentacjg zjawisk zachodzacych na rynku turystycznym, natomiast w
drugich zastosowano metody analizy wskaznikowej oraz analizy statystycznej i modelowania
ekonometrycznego. Celem tych analiz jest wskazanie konkretnych czynnikdéw kluczowych
dla rozwoju rynku, okreslenie sity i okresu ich oddziatywania. Wyniki analizy powinny umoz-
liwi¢ konstrukcje modeli prognostycznych oraz wskazaé najbardziej aktywne narzedzia sty-
mulowania rozwoju rynku turystycznego.

Podstawg przygotowania opisu i analizy rozwoju rynku byty scharakteryzowane naste-
pujace zrédta danych statystycznych i informacji jako$ciowych:

e  GUS - statystyka turystyki, Bank Danych Lokalnych,

e Instytut Turystyki — badania popytu turystycznego w Polsce,

e  EUROSTAT - statystyka turystyki, strukturalna statystyka biznesu, rachunki narodowe,
e  QOECD - bilans pfatniczy,

e NBP,

e UNWTO, ETC — trendy w zakresie rozwoju turystyki miedzynarodowej.

Zakres dostepnej informacji statystycznej miat decydujacy wptyw na mozliwosci prze-
prowadzenia analiz empirycznych dotyczacych poszczegdlnych zagadnien. Podobnie inter-
pretujac ich wyniki nalezy pamietaé¢ o wptywie, jaki moze mie¢ jako$¢ udostepnianej infor-
macji statystycznej.
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Rozdziat 1
Rynek turystyczny: pojecie i struktura

1.1. Pojecie i specyfika rynku turystycznego

Zgodnie z zatozeniami klasycznej ekonomii podstawowym i najbardziej efektywnym
mechanizmem regulujagcym funkcjonowanie gospodarki jest rynek. We wspdtczesnym swie-
cie poglad ten znajduje takze praktyczne odzwierciedlenie: po okresie eksperymentéw z
systemem nakazowo-rozdzielczym, obecnie dominujgcym modelem gospodarki jest system
rynkowy, w réznym stopniu modyfikowany przez interwencje ze strony panstw lub struktur
ponadnarodowych.

Oryginalnie rynek oznaczat miejsce, w ktérym osoby pragnace naby¢ potrzebne im
towary spotykaty sie z osobami, ktére oferujg je na sprzedaz. W naukach ekonomicznych
pod pojeciem rynek rozumie sie zazwyczaj system wspofzaleznych transakcji kupna i sprze-
dazy* lub szerzej ogét stosunkéw i relacji zachodzgcych miedzy nabywcami, ktérzy zgta-
szajq popyt na dobra i ustugi a sprzedawcami, ktorzy oferujq te dobra i ustugi, czyli tworzq
podaz®, Nowe nurty w naukach ekonomicznych, szczegdlnie nowa ekonomia instytucjonalna
dodatkowo akcentujg uwarunkowania spoteczne i prawne, ktére wptywajag na dziatania
uczestnikow rynku. W tym ujeciu rynek to cafoksztaft instytucji zapewniajgcych strukture
relacji wymiany przy pomocy systemu ograniczer®, przy czym pojecie instytucji oznacza tu
utrwalone w spotfeczenstwie wzorce zachowan’.

Na wspomniane relacje wymiany miedzy nabywcami i sprzedawcami sktadajg sie réz-
nego rodzaju czynnosci, ktore w efekcie prowadzg do przeprowadzenia transakcji. Czynnosci
te obejmujg wymiane informacji o ofercie i oczekiwaniach nabywcy, negocjacje, przekazanie
praw wtasnosci wraz z fizycznym przekazaniem przedmiotu wymiany (w przypadku débr
materialnych) oraz przekazanie za nie ekwiwalentu, obecnie zazwyczaj pienieznego. Czynno-
$ci zwigzane z relacjami wymiany na rynku, nazywane niekiedy przeptywami, ilustruje rysu-
nek 1.

Warto doda¢d, ze jeszcze nieco inne ujecie rynku proponujg autorzy zajmujacy sie
marketingiem. Wedtug nich rynek tworza nabywcy, natomiast sprzedawcy to przedstawi-
ciele okre$lonych branz (ang. industry)®. Innymi stowy rynek oznacza tutaj osoby lub inne
podmioty, ktérym mozna sprzedac okreslone towary. Jest to w istocie podejscie zblizone do
pierwotnego pojecia rynku, kiedy dostawcy przyjezdzali do okreslonych miejsc, gdzie na
placu rynkowym oczekiwali na nich potencjalni nabywcy. Tak rozumiany rynek oznacza
potencjalny rozmiar i miejsce zbytu.

4 B. Czarny, E. Czarny, R. Bartkowiak, R. Rapacki, Podstawy ekonomii, PWE, Warszawa 1998, s. 81.

5 ). Alkorn, Marketing w turystyce, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1994, s. 18.

6 Por. W. Stankiewicz, Ekonomika instytucjonalna, Wydawnictwo PWSBAITK, Warszawa 2007, s. 98.
7Tamze, s. 59.

8 P. Kotler, R. E. Turner, Marketing Management, wyd. 7, Prentice Hall Canada, Scarborough 1993, s. 9.
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Rys. 1. Schemat wymiany rynkowej

A 4

NABYWCY | POSREDNICY P PRODUCENCI
A
E— informacje, towary, dodatkowe ustugi
................ > zapytania, pienigdze

Zrédto: opracowanie wiasne

Podsumowujgc warto zauwazyé, ze bez wzgledu na to, ktorg definicja bedziemy sie
postugiwaé, funkcjonowanie rynku bedzie zwigzane z wystepowaniem nastepujgcych ele-
mentéw:

e podmiotdw rynku czyli nabywcow reprezentujgcych popyt oraz sprzedawcow reprezen-
tujgcych podaz,

e  dobr i ustug, ktére pragng miedzy sobg wymieniaé czyli przedmiotéw wymiany rynko-
wej,

e technicznych, spotecznych i prawnych uwarunkowan prowadzenia takiej wymiany,

e cen, ktore oznaczajg wartosé rynkowa dobra i ustugi okreslong w wyniku gry intereséow
miedzy sprzedajacymi i kupujacymi®.

We wspotczesnej gospodarce niezbednym elementem rynku jest takze pienigdz, ponie-
waz zakres wymiany towar za towar jest marginalny, a ten typ wymiany traktowany jest jako
relikt.

Na sktonnosé nabywcéw i sprzedawcow do dokonania transakcji majg wptyw oczekiwa-
nia tych pierwszych co do wartosci uzytkowej poszukiwanych towaréw oraz srodki mate-
rialne, ktérymi dysponuja. Z kolei sprzedawcy zazwyczaj oczekuja, ze za swoje towary
uzyskaja satysfakcjonujaca ich rekompensate. Dla obu stron kluczowe znaczenie ma zatem
cena, po ktérej sprzedawcy oferujg towary, a nabywcy sg sktonni je kupic.

Funkcjonowanie rynku uzaleznione jest od liczby podmiotéw, ktdre go tworzg i wzajem-
nych relacji miedzy nimi. Z punktu widzenia strony podazowej mozna wskaza¢ kilka modelo-
wych sytuacji'®:

v" konkurencje doskonatg, kiedy nie ma barier wejécia i wyjscia, produkt jest niezréznico-
wany, na rynku dziata wielu dostawcéw i nabywcow, a wszyscy dysponujg petng infor-
macjg i podobnga technologia, tak ze zaden pojedynczy podmiot nie ma wptywu na
poziom ceny;

9 Por. A. Panasiuk, Rynek turystyczny i mechanizmy jego funkcjonowanie, w: Turystyka, red. W. Kurek, Wyd.
Nauk. PWN, Warszawa 2007, s. 353.

10 M. Stabler, A. Papathedorou, T. Sinclair, The Economics of Tourism, 2 wyd. Routledge, London Yew York
2010, s. 94-104.
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v" rynek konkurencyjny (contestable market) — kiedy nie ma barier wejscia i wyjscia, a
przeptyw informacji jest swobodny, co sprawia, ze wszyscy majg podobne warunki
dziatania i dostep do technologii — w rezultacie przedsiebiorstwa nie mogg znaczaco
zawyzac cen ponad koszt marginalny, poniewaz przyciggnie to nowych konkurentéw;

v" monopol — producent ma decydujgcy wptyw na cene, poniewaz nie ma konkurentéw,
ale musi sie liczy¢ z reakcja klientéw; szczegdlnym przypadkiem jest monopol naturalny,
tj. sytuacja, w ktorej korzysci skali osiggane, gdy na rynku dziata tylko jedno przedsie-
biorstwo, sg tak duze, ze w skali gospodarki jest to bardziej korzystne niz rynek
konkurencyjny;

v" konkurencja monopolistyczna — na rynku dziata wielu dostawcdw, nie ma barier wej-
scia, ale produkt jest zréznicowany; w rezultacie dostawcy i nabywcy mogg dziatac¢
niezaleznie, a rynek rozpada sie na wiele segmentdéw; poziom cen w tych segmentach
jest ustalany przez dostawcow, z ktorych zaden nie ma znaczacego udziatu w rynku;

v oligopolu, gdy rynek podzielony jest miedzy kilku dostawcéw, ktdrzy kontrolujg poziom
swoich cen i udziat w rynku, sytuacja taka powstaje najczesciej, gdy wystepujg znaczgce
korzysci skali, ktére z kolei stwarzajg istotne bariery wejscia i wyjscia z rynku.
Podsumowujac mozna stwierdzié, ze rynek moze dziata¢ w warunkach konkurencji

doskonatej i niedoskonatej. Przyczyng wystgpienia konkurencji niedoskonatej jest wystepo-

wanie korzysci skali, prawne bariery wejscia i wyjscia z rynku i zréznicowanie produktow.

Na warunki dziatania podmiotéw rynku wptywa réwniez struktura popytu. Przez analo-
gie do opisanych sytuacji mozna wskazac sytuacje, gdy jest on rozproszony i nabywcy nie
moga wptywaé na bezposrednio na ceny oraz sytuacje, gdy jest skoncentrowany, co spra-
wia, ze nabywcy mogg oddziatywaé bezposrednio na warunki wymiany. Dzieje sie tak, gdy
wystepuje kilku nabywcdédw — oligopson lub tylko jeden nabywca — monopson.

Struktura rynku jest zjawiskiem dynamicznym, co oznacza, ze ulega przeksztatceniom
pod wptywem réznych czynnikédw. Wedtug ekonomii neoklasycznej podstawowym mechani-
zmem dziatania rynku jest relacja miedzy podazg i popytem. W przypadku nadwyzki podazy
nad popytem wystepuje rynek nabywcy, natomiast w sytuacji odwrotnej — rynek sprze-
dawcy. W warunkach rynkéw konkurencyjnych w takich sytuacjach nastepuje dostosowanie
wielkos$ci popytu i podazy, w czym istotng role odgrywajg zmiany cen, co prowadzi do
ustalenia sie rownowagi. Wedtug innych teorii sitg napedowg zmian w strukturze rynku sg
procesy zachodzgce w samych przedsiebiorstwach oraz pojawianie sie nowych technologii,
zmian kulturowych po stronie nabywcéw. W mysl tych teorii rynek nigdy nie osigga dtugo-
trwatego stanu rownowagi'!.

W realnej gospodarce mamy do czynienia z wieloma wspotistniejgcymi, czesto wzajem-
nie powigzanymi rynkami. Mozna je klasyfikowaé wedtug réznych kryteriow: najczesciej jest
to rodzaj sprzedawanych produktéw oraz cechy nabywcéw lub sprzedawcédw. Do charakte-
rystyki rynkédw czesto stosowane jest rowniez kryterium zasiegu geograficznego Kryteria te
nie sg roztgczne, co oznacza, ze mogg by¢ stosowane tacznie do opisu i analizy procesow
rynkowych, na przyktad mozna moéwic¢ o lokalnym rynku mtodziezowym, krajowym rynku
finansowym itp.

11 M. Stabler et al., op. cit., s. 81-82.
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W przypadku rynku turystycznego okreslenie jego zakresu zwigzane jest z przyjeta
definicjg zjawiska turystyki. Obecnie najbardziej rozpowszechniona jest definicja opraco-
wana przez Swiatowg Organizacje Turystyki (UNWTO) i przyjeta przez Komisje Statystyki
ONZ w 1993 r. Stwierdza ona, zZe turystyka to ogét czynnosci osob podrdzujacych i przeby-
wajacych poza ich zwyktym otoczeniem przez okres nieprzekraczajgcy 12 miesiecy, w celach
wypoczynkowych, stuzbowych lub innych!2. Definicja ta ma w duzym stopniu charakter
techniczny, tzn. stuzy odrdéznieniu turystyki od innych zjawisk zwigzanych z podrdzami. Nie
odnosi sie ona natomiast bezposrednio do motywow psychologicznych, socjologicznych lub
innych, ktére mozna uzna¢ za przestanke konstytuujaca zjawisko turystyki. Przyjecie przed-
stawionego podejscia oznacza, ze zakres rynku turystycznego wyznaczony jest przez popyt
zwigzany z odbywaniem podrézy spetniajacych wymienione kryteria. Jest to wiec rynek
definiowany przez charakter konsumpcji.

1.2. Popyt turystyczny

1.2.1. Istota i cechy popytu turystycznego

Charakterystyka rynku turystycznego, ktérego zakres jest wyznaczony przez dobra i
ustugi nabywane przez podrdznych spetniajgcych kryteria definicji turystyki, wymaga sprecy-
zowania znaczenia podstawowych kategorii rynku: popytu turystycznego i podazy turystycz-
nej. W teorii ekonomii popyt najogdlniej definiowany jest jako ilo$¢ dobra, jakg kupujacy sa
w stanie naby¢ w okreslonym czasie i po okreslonej cenie. Pojecie popytu odnosi sie wiec do
sytuacji, w ktérej che¢ nabycia dobra (ustugi, produktu) jest poparta posiadaniem okreslo-
nego ekwiwalentu; w odniesieniu do gospodarki rynkowej s3 to zazwyczaj pienigdze.'3
Réznorodnos¢ débr i ustug nabywanych w zwigzku z podrdzami turystycznymi, charakter
konsumpcji turystycznej, wywotuje konieczno$¢ odrebnego zdefiniowania popytu turystycz-
nego. Popyt turystyczny okreslany jest zazwyczaj jako wielkos¢ zapotrzebowania na produkt
turystyczny przy danej cenie i w danym okresie'®. Inaczej mdwiac, jest to ...suma débr
turystycznych, ustug i towardw, ktdre turysci skfonni sq nabywac przy okreslonym poziomie
cen®. W literaturze przedmiotu zwraca sie uwage na konieczno$¢ rozrdznienia pomiedzy
popytem na podrdze do miejsc docelowych (przyjazdy turystéw i zwigzane z tym wydatki), a
popytem na konkretne, zwigzane z turystykg produkty i ustugi (ustugi noclegowe, positki w
restauracjach, aparaty fotograficzne).® To rozréznienie jest wazne z punktu widzenia dalszej
analizy czynnikow determinujgcych popyt.

Megaczynnikami ksztattujgcymi popyt turystyczny s z jednej strony ludzkie potrzeby, z
drugiej zas — mozliwosci ich zaspokojenia, wyrazane zaréwno poprzez site nabywczg konsu-
mentdw, jak i rozwdj podazy. Warto zwrdéci¢ w tym miejscu uwage witasnie na dwustronng

12 por. Metodologia Unii Europejskiej w zakresie statystyki turystyki, GUS, Warszawa 1998, s. 9-10.

13 R. Milewski: Elementarne zagadnienia ekonomii. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 116 i
nast.

14 5. Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia turystyki. Warszawa Wyzsza Szkota Handlu i Prawa 1998, s. 47.
Nalezy zwrdcié¢ uwage, ze pojecie to nie zostato dotychczas oficjalnie zdefiniowane przez UNWTO.

15 Cyt. za: W.W. Gaworecki: Turystyka. Warszawa PWE 2007, s. 166.

16 |, Dwyer, P. Forsyth, W. Dwyer, Tourism Economics and Policy, Channel View Publications. Bristol,
Buffalo, Toronto, 2010, s. 38

11



P 1.2. Popyt turystyczny

zaleznos¢ popytu i podazy jako zmiennych wzajemnie sie determinujacych. Potrzeby stano-
wig wprawdzie site napedowa rozwoju podazy, ktérej celem jest ich zaspokojenie (pod
warunkiem jednak, Zze sg poparte sitg nabywczg konsumentdéw), rozmiary popytu sg jednak
rowniez pochodng wielkosci i struktury podazy, poniewaz bez jej istnienia popyt nie moze
by¢ zrealizowany. Pojawia sie wéwczas luka w popycie (popyt niezaspokojony), ktéra sta-
nowi rdznice miedzy popytem efektywnym?’ a popytem zrealizowanym.

Analiza struktury rynku turystycznego wymaga okreslenia zakresu popytu i podazy. Jesli
chodzi o strone popytowa, przyjeto, ze tworzg jg wydatki konsumpcyjne, a jej podmiotami
sg uczestnicy ruchu turystycznego. W niniejszym opracowaniu uczestnikéw ruchu turystycz-
nego i ich wydatki konsumpcyjne zdefiniowano podobnie jak w rachunku satelitarnym
turystyki i jak w statystyce UNWTO, a wiec:

v' odwiedzajgcy — to kazda osoba podrdzujgca do miejsca potozonego poza jej zwyktym
otoczeniem na okres nie dtuzszy niz 12 miesiecy i ktorej gtowny cel podrézy jest inny niz
wykonywanie dziatalnosci wynagradzanej ze srodkéw pochodzacych z odwiedzanego
miejsca'®;

V' zwykle otoczenie — to pojecie nastreczajgce stosunkowo najwiecej trudnosci praktycz-
nych; kryterium uznania jakiego$ obszaru za zwykte otoczenie danej osoby jest czesto-
tliwosc i regularno$¢ pobytu w danym miejscu oraz/lub odlegtos$é; te dwa wymiary
»ZWyktego otoczenia” dostarczajg istotnych trudnosci interpretacyjnych: miejsca poto-
zone w poblizu miejsca zamieszkania danej osoby traktowane s3 jako element jej
zwyktego otoczenia, nawet jesli s rzadko odwiedzane; miejsca odwiedzane rutynowo
réwniez, choéby byty potozone w duzej odlegtosci od miejsca zamieszkania turysty'®;

v' wydatki turystyczne — definiowane sg jako catkowite wydatki konsumpcyjne, ponie-
sione przez odwiedzajgcego lub na jego rzecz na podréz oraz pobyt w miejscu docelo-
wym?2,

Pojecie wydatku turystycznego odnosi sie zaréwno do débr, jak i ustug, kupowanych w
zwigzku z podrdzg i zaspokajajgcych potrzeby odwiedzajacego, niezaleznie od ich wartosci
jednostkowej. Dotyczy to nie tylko zakupu typowych ustug turystycznych (noclegowych,
transportowych, gastronomicznych), ale takze np. wydatkéw na zakup paliw, artykutéw
zywnosciowych nabywanych poza punktami gastronomicznymi oraz débr konsumpcyjnych i
przedmiotdw o wysokiej wartoéci kupowanych w trakcie podrézy?!. Definicja wydatku tury-
stycznego dopuszcza takze sytuacje, w ktérych produkt turystyczny niekoniecznie jest kon-

17T, Sinclair, M. Stabler: The economics of tourism..., op. cit., s. 16.

18 Methodological Manual for Tourism Statistics. Version 1,0. Eurostat 2011, s.17.

19 problem zwyktego otoczenia jest dyskusyjny takze w odniesieniu do turystyki miedzynarodowej, kiedy to
mamy niejednokrotnie do czynienia z czestymi wizytami w miejscu potozonym w niewielkiej odlegtosci, ale
na terytorium ekonomicznym innego panstwa.

20 Jw., s. 21.

21 7Zgodnie z zaleceniami UE wydatki na zakup ddbr konsumpcyjnych i przedmiotéw o wysokiej wartosci
powinny by¢ traktowane jako turystyczne, ale analizowane osobno. Por.: Rozporzgdzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) nr 692/2011 z dnia 6 lipca 2011 r. w sprawie europejskiej statystyki w dziedzinie
turystyki i uchylajgce dyrektywe Rady 95/57/WE. Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej L 192/17. Warto
zauwazy¢, ze w statystyce publicznej wydatki na dobra konsumpcyjne i przedmioty o wysokiej wartosci s
traktowane jako turystyczne poczawszy od 2012 roku, a zatem nalezy zwraca¢ baczng uwage na poréwny-
walnos¢ danych w czasie.
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sumowany przez odwiedzajgcego, moze by¢ nabyty z myslag o osobach trzecich (np. pre-
zenty przywiezione z podrézy, przeznaczone dla rodziny i/lub przyjaciét itp.), nie zawsze tez
jest konsumowany przez nabywce (np. noclegi oséb podrdzujgcych stuzbowo, nabywane
przez firmy delegujgce, Zakupy ustug turystycznych przez rodzicow dla dzieci itp.). Wydatki
turystyczne mogg by¢ przeznaczone réwniez na zakup produktéw na wtasny uzytek, wywo-
zonych poza miejsce odwiedzane (np. pamigtki). Z pojecia wydatku turystycznego wyta-
czone sg zakupy dokonane w trakcie podrozy, ale przeznaczone do odsprzedazy, wydatki o
charakterze inwestycyjnym oraz réznego rodzaju donacje i darowizny.

Ze wzgledu na Zrédta finansowania popytu, wspomniane wydatki moga stanowi¢ spozy-
cie z dochoddéw gospodarstw domowych, zuzycie posrednie (sg wtedy elementem kosztow
przedsiebiorstw) oraz spozycie sektora rzgdowego, samorzgdowego i instytucji niekomercyj-
nych. A zatem popyt na rynku turystycznym jest zgtaszany przez dwie grupy podmiotéw: (1)
nabywcoéw indywidualnych (odwiedzajgcych), (2) nabywcow instytucjonalnych. O ile zakres
tej pierwszej grupy (konsumenci indywidualni) jest jednoznaczny i bezdyskusyjny, o tyle co
do drugiej nie ma w literaturze przedmiotu zgodnosci. Do popytu instytucjonalnego czes$é
autoréw zalicza popyt zgtaszany przez instytucje rynkowe operujagce w ramach sektora
turystyki (przede wszystkim przez organizatorédw turystyki), ktérzy nabywajg pojedyncze
ustugi i dobra turystyczne w celu tworzenia pakietdw turystycznych i dalszej sprzedazy, np.
konsumentom indywidualnym.?? Tymczasem organizatorzy turystyki sg jedynie posredni-
kami w przeptywie srodkéw pienieznych i produktéw turystycznych pomiedzy konsumen-
tami i ustugodawcami (sami bedac jednymi z nich) i nie tworzg odrebnego popytu. Biorgc te
zastrzezenia pod uwage, w niniejszym opracowaniu do popytu instytucjonalnego bedga
zaliczone przede wszystkim wydatki przedsiebiorstw w zwigzku z podrézami stuzbowymi,
wydatki sektora pozarzagdowego (stowarzyszen, fundacji) na rzecz Srodowisk, ktorych doty-
czy ich dziatalnosé (np. na rzecz oséb niepetnosprawnych) i sektora rzadowego.

W kontekscie omawiania specyfiki popytu turystycznego wazine jest takze bardziej
szczegdtowe rozpatrzenie pojecia odwiedzajgcy. W jego zakres wchodzg dwie gtdéwne kate-
gorie podrdznych, w réznym stopniu przyczyniajgcych sie do rozwoju rynku turystycznego:
turysci i odwiedzajacy jednodniowi. Turysci, a wiec odwiedzajacy, ktérzy przynajmniej przez
jedna noc korzystali ze zbiorowych lub prywatnych (indywidualnych) miejsc zakwaterowania
na odwiedzanym obszarze recepcji turystycznej, z pewnoscia wptywajg na rozwdj bazy
noclegowej, transportowej, rekreacyjnej i biur podroézy (jesli korzystajg z ich posrednictwa)
przez ponoszone na te cele wydatki, odwiedzajgcy za$ jednodniowi (zwani czasem beznocle-
gowymi), ktorych zachowania konsumpcyjne na rynku odgrywaja duzg role w odniesieniu do
catej gospodarki odwiedzanego obszaru (w turystyce miedzynarodowej jest to prawdziwe
zwtlaszcza w odniesieniu do regiondéw przygranicznych), dla sektora turystycznego majg
zdecydowanie mniejsze, nawet marginesowe znaczenie. F.C. Frechtling omawiajac definicje
popytu turystycznego podkresla jednak, ze odwiedzajgcy tworzy popyt turystyczny juz przez
samg obecnos$¢ w odwiedzanym miejscu, gdyz z pewnoscia musiat tam przynajmniej doje-
chaé?.

22 Tyrystyka, red. W. Kurek, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 356.
23 D, C. Frechtling: Forecasting Tourism Demand. Methods and Strategies. London Butterworth Heinemann
2002, s. 4.
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Podsumowujgc problematyke zakresu popytu turystycznego, rozpatrywanego w ujeciu

warto$ciowym (spozycie turystyczne), nazywanego tez popytem efektywnym?*, nalezy wska-
za¢ na nastepujace jego kategorie:

spozycie gospodarstw domowych (wydatki gospodarstw domowych z dochodéw osobi-
stych, przeznaczone na podrdze krajowe i krajowg czes$¢ podrdzy zagranicznych),

spozycie nierezydentéw (tj. eksport turystyczny, a wiec wydatki nierezydentéw na
dobra i ustugi turystyczne swiadczone na terytorium ekonomicznym Polski),

zuzycie posrednie (wydatki na podrdze stuzbowe, stanowigce koszt wytworzenia pro-
dukgiji),

spozycie sektora rzgdowego i samorzgdowego (produkty turystyczne oferowane gospo-
darstwom domowym bezptatnie, w naturze: ustugi informacji i promocji turystycznej
oraz niektore ustugi kulturalne i rekreacyjne finansowane z budzetéw tego sektora),

spozycie sektora instytucji niekomercyjnych (ustugi przekazane gospodarstwom domo-
wym w naturze: np. ustugi kulturalne, rekreacyjne i sportowe swiadczone nieodpfatnie
na rzecz cztonkdw tych instytucji)?>.

Popyt turystyczny charakteryzujg specyficzne cechy, w istotny sposéb oddziatujgce na

strukture i warunki funkcjonowania podazowej strony rynku. W literaturze przedmiotu za
najwazniejsze uwaza sie kilka sposrdd nich:

komplementarnos¢, a wiec tgczenie w jeden produkt turystyczny popytu na wiele
elementdéw podazy; poniewaz popyt turystyczny ma charakter tgczny, nalezy rozwazac
wszystkie jego elementy (nocleg, transport, wyzywienie, atrakcje turystyczne, inne
dobra i ustugi kupowane przez odwiedzajacych),

substytucyjnos¢, a wiec mozliwosé tatwego zastgpienia jednego produktu drugim, o
zblizonej uzytecznosci; warto pamieta¢ o dwdch rodzajach substytucji: wewnetrznej
(wzmagajacej konkurencyjnos¢ w sektorze) i zewnetrznej, stanowigcej zagrozenie dla
sektora ustug turystycznych,

mobilnosé, a wiec konieczno$¢ przemieszczania sie turystéw w przestrzeni; towarzyszy
jej brak mobilnosci przestrzennej podazy (przynajmniej w krotkim i Srednim okresie),

restytucyjnos¢, zgodnie z ktérg dos¢ powszechnie stawia sie wazng z ekonomicznego
punktu widzenia teze, ze pobudzona potrzeba podrdzowania jest na tyle silna, ze
zmiana uwarunkowan ekonomicznych konsumenta dopiero w dalszej kolejnosci prowa-
dzi do rezygnacji z uprawiania turystyki®®. Z punktu widzenia celu niniejszego opracowa-
nia jest to cecha o tyle istotna, o ile restytucyjno$¢ moze zaktdci¢ cenowa i dochodowg
elastycznos$¢ popytu. Moze to oznaczaé, ze zakres korzystania z ustug turystycznych, do
ktorego konsument jest przyzwyczajony, niekoniecznie zostanie ograniczony na skutek
zwyzki cen lub obnizki dochodéw;

sezonowos$¢, a wiec koncentracja popytu turystycznego w czasie; w krotkim okresie
sezonowos$¢ moze prowadzi¢ do wzrostu cen i nasila¢ zjawiska inflacyjne.

24T, Sinclair, M. Stabler: The economics of tourism..., op. cit., s. 16.

25 Rachunek satelitarny turystyki dla Polski 2000. Pr. zb. pod red. E. Dziedzic. Warszawa Instytut Turystyki
2003, s. 18.

26 5, Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia turystyki..., op. cit., s. 60.
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Wiele z tych cech powoduje, ze popyt turystyczny jest bardzo zréznicowany, a zatem
warto zwrdci¢ uwage na wystepowanie na rynku nie jakiej$ jednej, okreslonej ilo$¢ popytu
na jednorodne dobro (ustuge), ale raczej kompozycji, zbioru popytu na réine produkty
wzajemnie wobec siebie komplementarne i/lub substytucyjne, determinowanego przez ich
ceny. Zjawisko to jest z ekonomicznego punktu widzenia bardzo istotne, gdyz utrudnia (a
czesto nawet fatszuje) analize czynnikéw oddziatujgcych na rozmiar popytu z uwagi na to, ze
zakup poszczegdlnych ustug (ddbr) czgstkowych moze podlegaé oddziatywaniu innych czyn-
nikdw, czesto wzajemnie wobec siebie sprzecznych, o przeciwstawnym kierunku dziatania
(np. spadek cen ustug hotelowych przy réwnoczesnym wzroscie kosztéw transportu). Poja-
wia sie wiec problem tgczenia jednostkowych produktéw w wigzki (pakiety) i badania
czynnikow, ktére na nie oddziatuja. W analizie ekonomicznej nie mozna zatem zaktadac
jednakowej (proporcjonalnej) reakcji popytu na poszczegdlne elementy sktadowe umiesz-
czone w pakietach (wigzkach) w odpowiedzi na zmiany czynnikéw ekonomicznych uznanych
za istotne (np. cen i/lub dochodu)?.

Waznym pojeciem odnoszacym sie do popytu turystycznego jest takze popyt poten-
cjalny. W turystyce trudno odrdézni¢ popyt potencjalny od potrzeb. Nie wystepuje on na
rynku, nie powinien by¢ jednak lekcewazony. Mozliwos$¢ kreowania popytu (przy wykorzy-
staniu kreacyjnych funkcji marketingu), a zatem zamiany popytu potencjalnego w rzeczywi-
sty, powoduje koniecznos¢ obserwowania obecnych i potencjalnych zachowan nabywcéw.

Obszary recepcji turystycznej (panstwa, regiony) zainteresowane sg nie tylko zachowa-
niami nabywczymi konsumentéw ustug turystycznych (ile, kiedy i na co wydajg odwiedza-
jacy), ale takze oszacowaniem — co warto podkresli¢ — wielkosci, struktury i dynamiki zmian
facznych przychoddw z tytutu turystyki przyjazdowej do danego obszaru, a zatem tgcznego
popytu. Wymaga to potfaczenia dwdch miernikéw: ilosciowego (liczba podrézy) i wartoscio-
wego (poziom wydatkow). W turystyce miedzynarodowej przychody kraju okreslane sg jako
faczne wydatki odwiedzajacych, wiaczajac w to optaty za transport miedzynarodowy na
rzecz miejscowych przewoznikéw. Nalezy do nich zaliczy¢é wszystkie przedptaty na dobra i
ustugi odbierane w kraju docelowym. W praktyce nalezy do nich réwniez zaliczy¢ przychody
od odwiedzajgcych jednodniowych, poza przypadkami, kiedy sg one na tyle istotne, ze
usprawiedliwia to ich wyodrebnienie. Ze wzgledu na zgodno$¢ z zaleceniami Miedzynarodo-
wego Funduszu Walutowego dotyczacymi bilansu ptatniczego, przychody z tytutu przewo-
z6w miedzynarodowych powinny by¢ klasyfikowane osobno?®.

1.2.2. Segmentacja popytu turystycznego

Réznorodnos¢ potrzeb konsumentéw i mozliwosci ich zaspokojenia powoduja, ze ocze-
kiwania co do charakteru i jakosci produktu oraz zachowania i wybory konsumentéw sa
bardzo niejednorodne. Dos¢ powszechnie akceptowany poglad, ze maksymalizacja korzysci
(takze na obszarze recepcji turystycznej) moze nastgpi¢ przez dostosowanie sie do potrzeb
klienta, wymusza segmentacje rynku, czyli podziat ogétu nabywcédw na wzglednie jedno-
rodne (homogeniczne) grupy, majace podobne cechy, zblizone zainteresowania i gusty.

27 Por. takze: T. Sinclair, M. Stabler: The economics of tourism..., op. cit., s. 34.
28Terminologia turystyczna...., op. cit., s. 21.
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Procedura ta, czesto nazywana typologiag konsumentéw??, w dalszej kolejnosci pozwala
wyodrebni¢ stosunkowo jednolite segmenty rynku, stanowigce w miare jednorodne, homo-
geniczne grupy docelowe, o zbieznych wzorach zachowan nabywczych. Segmentacja doko-
nywana jest na podstawie okreslonych kryteriéw socjoekonomicznych, demograficznych,
psychologicznych i innych. Ma ona znaczenie wyrazZnie aplikacyjne, jest wazna z punktu
widzenia rynkowej dziatalnosci przedsiebiorstw, w tym wyboru strategii marketingowe;j i
strategii produktu. Umozliwia z jednej strony przygotowanie produktu najbardziej dopaso-
wanego do potrzeb finalnego konsumenta, o najwiekszej dla niego wartosci, z drugiej zas —
najbardziej zyskownego dla firmy. Segmentacja rynku turystycznego stuzy nie tylko dziata-
niom marketingowym, ale pozwala réwniez zidentyfikowaé grupy nabywcéw zréznicowane
ze wzgledu na czynniki, ktére wptywaja na ich zachowania i wywotujg zmiany popytu. Jest to
wazne nie tylko ze wzgledédw marketingowych, ale réwniez czysto ekonomicznych: utatwia
na przyktad bardziej precyzyjne $ledzenie zmian popytu wybranych segmentéw w czasie, co
czesto jest niemozliwe badz nieuzasadnione dla catej populacji. Co wiecej, podziat konsu-
mentéw na w miare jednorodne grupy, okreslone z uwzglednieniem ich ekonomicznych
zachowan na rynku, lepiej pozwala oszacowaé poziom konsumpcji oraz poréwnac popyt
realizowany w réznych miejscach i réznym czasie (sezonowos$¢, zmiany w cyklu rocznym).

Bardziej szczegdtowa segmentacja pozwala takze unikna¢ pewnych nieporozumien, wynika-

jacych z pobieznego ogladu zjawisk, jest takze niezbedna do prowadzenia analiz ekonomicz-

nych.

Przeprowadzenie segmentacji rynku turystycznego nie nalezy do procedur tatwych.
Zachowania konsumentéw-turystow sg na tyle réznorodne i zalezg od tak szerokiej gamy
czynnikdw, ze trudno przyjac jednolite kryteria. A zatem, segmenty rynku mozna wyrdznic¢
ze wzgledu na wiele zmiennych3®, ktérych wybdr zalezy od celdw, jakim segmentacja ma
stuzy¢. Najczesciej segmentacji dokonuje sie na podstawie dwoch grup kryteridéw:

e  kryterium obiektywnych, ogdlnych cech nabywcy (demograficznych, ekonomicznych,
geograficznych, psychograficznych czy spotecznych); aczkolwiek w tej grupie znajduje
sie szereg waznych cech pozwalajgcych wyréznic¢ jednorodne grupy konsumentéw (np.
przynaleznos¢ do klasy spotecznej, styl zycia czy zainteresowania), z punktu widzenia
potrzeb niniejszego opracowania jako kryterium segmentacji szczegdlne znaczenie
beda miaty takie czynniki oddziatujgce na popyt turystyczny, jak przecietny dochadd,
wiek czy miejsce statego zamieszkania turysty;

e  kryterium wzorcow zakupu, zwane kryterium behawioralnym (odnoszace sie do zacho-
wan nabywczych klientéw; w tym przypadku segmentacja dokonywana jest na podsta-
wie informacji o tym, co, gdzie, kiedy i dlaczego klienci kupuja).

Dos$¢ powszechnie uwaza sie, ze kryteria opisujgce obiektywne cechy konsumenta
okazujg sie nieodzowne przy dokonywaniu segmentacji rynkéw dobr zaspokajajacych po-
trzeby podstawowe, kryteria za$ charakteryzujgce konsumenckie reakcje — przy dobrach

29 Rynkowe zachowania konsumentdw, red. E. Kiezel, Akademia Ekonomiczna, Katowice 2000, s. 197 i nast.
30 Zagadnienia segmentacji rynku turystycznego sg szeroko omdéwione w wielu opracowaniach tak polskich,
jak i obcojezycznych. Por. m. in.: J. Swarbrooke, S. Horner: Consumer Behaviour in Tourism. Oxford
Butterworth. Heinemann 1999, s. 85 i nast., V. T.C. Middleton: Marketing w turystyce. Warszawa Polska
Agencja Promocji Turystyki 1996, s. 74 i nast., Ph. Kotler: Marketing. Poznari Dom Wydawniczy REBIS Sp. z
0.0. 2005, s. 183 i nast. oraz inni.
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wyzszego rzedu. Ale takze w tym drugim przypadku konieczne jest okreslenie tych cech
obiektywnych, ktére umozliwiajg dotarcie do wyodrebnionych segmentéw popytu.

W badaniach popytu turystycznego, tak marketingowych, jak i statystycznych, najcze-
$ciej stosuje sie rozne zmienne, zaliczane zaréwno do grupy cech obiektywnych (wiek, pteé,
miejsce zamieszkania, kategoria dochodu), jak i odnoszacych sie do zachowan: cel podrézy
czy gtéwny jej motyw, typ podrdézy (objazdowa wycieczka autokarowa, pobyt i inne), kieru-
nek (preferowany obszar recepcji turystycznej), wybor rodzaju zakwaterowania, prefero-
wane atrakcje turystyczne, wyboér srodka transportu, sposéb dokonywania zakupu (bezpo-
Srednio czy za posrednictwem biur podrézy). Warto jednak zauwazy¢, ze czesto stosowana
segmentacja oparta na cechach ogdlnych (np. demograficznych) nie daje dobrego obrazu
réznic w zachowaniach konsumentéw na rynku.

Z punktu widzenia zagranicznej turystyki przyjazdowej do Polski warto w szczegdlny
sposdb potraktowac jedng z najbardziej istotnych zmiennych mozliwych do wykorzystania w
segmentacji popytu nierezydentéw, a mianowicie deklarowany cel podrézy. Z wieloletnich
badan prowadzonych przez Instytut Turystyki wynika, ze cel podrézy jest bardzo waznag
cechg, rdznicujaca zaréwno przecietne wydatki na podréz, jak i wiele innych zmiennych
charakteryzujgcych pobyt (np. ma wptyw na wybdr rodzaju ustug noclegowych). Zmienna ta
pozwala na wyodrebnienie kilku podstawowych grup nabywcéw produktéw turystycznych:

e 0soby podrdzujgce w celach typowo turystycznych (wypoczynek, zwiedzanie),

e segment podrozy stuzbowych, zawodowych, w interesach, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem udziatu w konferencjach i kongresach,

e  0soby podrdézujgce do rodzin lub znajomych,

e  osoby, dla ktérych gtdwnym celem przyjazdu sg zakupy,
e  przyjezdzajacy w celach zdrowotnych,

e osoby przejezdzajgce tranzytem?3!.

Omawiajac procesy segmentacji i ich wptyw na funkcjonowanie rynku turystycznego nie
mozna zapomina¢ o nabywcach instytucjonalnych: przedsiebiorstwach realizujgcych popyt
na podroze stuzbowe, jednostkach sektora rzagdowego i samorzadowego, instytucjach nieko-
mercyjnych. Spozycie turystyczne tej ostatniej grupy jest na rynku coraz bardziej widoczne,

mimo ze nieczesto badane. Nabywcy instytucjonalni w istotny sposob oddziatujg na wiel-
kos¢ i strukture popytu, aczkolwiek ich zbadanie moze nie by¢ fatwe.

1.3. Mierniki popytu turystycznego

Do oceny wielkosci popytu turystycznego wykorzystuje sie dwie grupy miernikow: (1)
wartosciowe i (2) ilosciowe. Z ekonomicznego punktu widzenia najwtasciwsze, choé nie
zawsze dostepne, s3 wartosciowe miary popytu. Za niezwykle cenng wartosciowg miare
popytu nalezy uznaé wydatek turystyczny. Jak juz wspomniano, za wydatek turystyczny
przyjeto sie rozumie¢ catkowite wydatki konsumpcyjne poniesione przez odwiedzajgcego
lub na jego rzecz na podrdz oraz pobyt w miejscu docelowym, pozostajgce w zwigzku z tg

31 Por. takze: W. Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2005 roku.
Warszawa Instytut Turystyki 2006, s. 100.
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podr6z3®2. Zgodnie z najnowszymi definicjami przyjetymi w statystyce turystyki pojecie
wydatkéw turystycznych obejmuje bardzo wiele pozycji: poczawszy od zakupu débr i ustug
konsumpcyjnych zwigzanych z podrdig i pobytem, konczac zas na zakupie przedmiotéw
osobistego uzytku, pamigtek i prezentéw dla rodziny i przyjaciét. W ramach tej definicji
mieszczg sie rowniez wydatki na dobra trwatego uzytku o charakterze konsumpcyjnym, bez
wzgledu na ich wartos¢ (namioty, plecaki, sprzet turystyczny, bizuteria, dzieta sztuki). Wy-
datki, ktére nalezy wykluczyé z grupy wydatkow na turystyke, to:

e zakupy w celach handlowych, tj. w celu odsprzedania, niezaleznie od kategorii odwie-

dzajacych, a takze zakupy dokonywane przez osoby bedgce w podrdzy stuzbowej na
zlecenie pracodawcow;

e inwestycje i transakcje kapitatowe zawarte przez gosci, takie jak zakup ziemi, mieszkan,
nieruchomosci, papieréw wartosciowych;

e gotowka dawana krewnym lub przyjaciotom w czasie urlopu, nie bedaca optatg za
dobra lub ustugi turystyczne, a takze darowizny dla instytucji.
Jesli chodzi o wydatki z dochoddéw osobistych rezydentéw oraz wydatki nierezydentéw,
z ekonomicznego punktu widzenia wazna jest zaréwno analiza przecietnych wydatkéw na
podrdéz, jak i na dzien pobytu. Na potrzeby oceny wptywu wydatkdow na poszczegdine
rodzaje dziatalnosci turystycznej w obszarze zainteresowan powinna sie znalez¢ takze rodza-
jowa struktura wydatkdw, a zwtaszcza:

wydatki na noclegi,

e wydatki na wyzywienie (z wyszczegdlnieniem ustug gastronomicznych oraz zakupu
artykutow spozywczych i napojow),

e wydatki na transport (w tym na zakup paliwa, zakup biletéw oraz pozostate wydatki na
transport, jak naprawy czy wynajem samochodul),

o wydatki na ustugi rekreacyjne, sportowe, zwigzane ze zwiedzaniem,

e wydatki na zakupy (upominki badz zakupy przeznaczone na wtasny uzytek)33.

Zmiany definicji wydatku turystycznego, odnoszace sie przede wszystkim do zakresu
dobr i ustug, ktére sg uznawane jako turystyczne (wtgczenie konsumpcyjnych débr trwatego
uzytku o wysokiej wartosci nabywanych w zwigzku z podrdzg turystyczng) sktaniajg do
wyodrebnienia szostej grupy rodzajowej wydatkéw, obejmujgcej wtasnie wydatki ponie-
sione na zakupy o znacznej wartosci. Brak takiego wyodrebnienia moze staé sie przyczyng
zaktécen w analizie statystycznej badanego zjawiska (pojawienie sie znaczacych dla tej
analizy wielkosci skrajnych, odstajgcych).

Czastkowym miernikiem popytu turystycznego w odniesieniu do okreslonych segmen-
téw rynku moze by¢ takze popyt na ustugi biur podrézy mierzony wartoscig sprzedanych
pakietéow turystycznych. Przez pojecie pakietu turystycznego rozumiemy taczng sprzedaz
przynajmniej dwoéch ustug turystycznych (najczesciej jest to zakwaterowanie i transport lub
zakwaterowanie i wyzywienie). Do pakietow turystycznych wigczane sg niejednokrotnie
takze inne ustugi: wycieczki autokarowe, wynajem samochoddw, bilety do muzedéw czy

32 Methodological Manual for Tourism Statistics. Version 1,0. Eurostat 2011, s. 29.
33 W. Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna turystyka przyjazdowa..., op. cit., s. 9.
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innych atrakgji turystycznych3*. Klienci kupujacy pakiety turystyczne majg bardzo ograni-
czong informacje (badz nie majg jej w ogdle) na temat kosztéw poszczegdlnych ustug
wchodzacych w sktad pakietu. Informacja taka nie jest rowniez dostepna dla oséb i instytu-
cji, ktorych celem jest okreslenie wptywu czynnikdéw ekonomicznych na rozwdj rynku ustug
turystycznych. Tak wiec wydatki ponoszone na zakup pakietéw sg zazwyczaj analizowane
osobno i mogg by¢ wykorzystane do oceny ustug biur podrézy oraz do oceny tgcznego
popytu turystycznego, trudno je natomiast wykorzystac jako czynnik determinujgcy rozwdj
poszczegdlnych komponentéw podazy (np. ustug noclegowych lub transportowych). Nie-
mniej jednak Swiatowa Organizacja Turystyki zaleca, aby wtedy, kiedy jest to moiliwe,
dzieli¢ wydatki ponoszone na zakup pakietéw na poszczegélne rodzaje (noclegi, wyzywienie,
transport, rekreacja, kultura, sport, zakupy i inne). Powszechne wigzanie cen w turystyce
utrudnia zatem analize ekonomiczng, zwtaszcza w turystyce miedzynarodowej, ale takze w
turystyce miedzyregionalnej. Wséréd wydatkdédw objetych pakietem znajdujg sie bowiem
zaréwno kwoty pozostajgce w kraju (regionie), w ktérym pakiet zostat zakupiony (np. marza,
cze$¢ kosztow transportu krajowego), jak i przekazywane do kraju (regionu), na ktorego
terenie ustuga jest swiadczona. Problem znalezienia metody pozwalajacej na oszacowanie
poszczegdlnych elementéw pakietu turystycznego i wptywu jego ceny na popyt turystyczny
nie zostat jeszcze rozwigzany i wymaga odrebnych badan.

Jak juz wspomniano, wskazniki opisujgce popyt turystyczny opierac sie mogg nie tylko
na miarach wartosciowych (wydatkach turystycznych), ale takze na wielkosci i strukturze
ruchu turystycznego (miary ilosSciowe). Trzeba jednak pamietaé, ze sg to miary bardzo
niedoskonate. Poziom wydatkéw turystycznych zwigzanych z indywidualnymi podrdézami
jest rézny, a zatem poziom ekonomicznego oddziatywania poszczegélnych podrdznych tez
jest niejednorodny. Miary ilosciowe (ruch turystyczny i jego struktura) to zatem wskazniki
nie pozbawione wad. Mimo to sg one czesto wykorzystywane ze wzgledu na fakt, ze
badanie wydatkow turystycznych, najwtasciwszego miernika popytu turystycznego, jest nie-
fatwe i réwniez nie pozbawione wad.

Wobec tych trudnosci, wielu autoréw postuguje sie miernikami iloSciowymi na réwni z
wartosciowymi3>. Najwazniejsze najczeséciej wykorzystywane miary iloéciowe to:

e  poziom uczestnictwa danej populacji w turystyce (aktywno$¢ turystyczna)3®,

e liczba podrézy (analizowana wedtug réznych cech: np. podrdézy krajowych i zagranicz-
nych, dtugo- i krétkoterminowych, turystycznych i beznoclegowych),

e czestotliwos$é podejmowania podrozy,
e srednia dtugosc pobytu,

e wielkos$¢ ruchu turystycznego (mierzona liczbg odwiedzajacych),

34 Methodological Manual for Tourism Statistics. Version 1,0. Eurostat 2011, s.127 i nast.

35 Por.: D.C. Frechtling: Forecasting Tourism Demand,...,op. cit.,, S. Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia
turystyki..., op. cit.,, Ch. Lim, M. Mcaller.: Modelling International Travel Demand...op. cit., T. Sinclair, M.
Stabler: The economics of tourism..., op. cit., oraz inni.

36 pod pojeciem uczestnictwa w turystyce rozumie sie odsetek populacji, ktéra w danym okresie wzieta
udziat w jakichkolwiek wyjazdach poza miejsce statego zamieszkania w celach uznanych za turystyczne
(rehabilitacyjnych, zdrowotnych, stuzbowych, rekreacyjnych lub innych osobistych) z co najmniej jednym
noclegiem — bez zamiaru podjecia pracy zarobkowe;.
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e  struktura ruchu turystycznego (w podziale na ruch turystyczny i jednodniowy oraz z
uwzglednieniem najbardziej istotnych cech podrézy: celu, miejsca zakwaterowania,
uzytego Srodka transportu, formy dokonania zakupu iin.),

e liczba noclegdéw udzielonych w bazie noclegowej,
e liczba sprzedanych imprez turystycznych.

Omawiajgc mierniki popytu turystycznego, warto zauwazy¢, ze — jak podkresla Ph. Ko-
tler — analize mozna prowadzi¢ w réznych wymiarach: czasowym, przestrzennym i odnosza-
cym sie do kilku pozioméw (rodzajow) produktéw (popyt catkowity, popyt na ustugi zgrupo-
wane w poszczegdlnych rodzajach dziatalnosci, popyt na poszczegdlne formy produktu)?’.
Mozna réwniez stosowac te wymiary tgcznie (i zazwyczaj sie to robi, badajgc np. popyt na
turystyke wypoczynkowg zgtoszony w sezonie letnim, zrealizowany na danym obszarze).

1.4. Podaz turystyczna i jej struktura

Definicje podazy stwierdzajg, ze ,podaz to ilos¢ dobra w jednostce czasu oferowana na
rynku przy réznych wysokosciach ceny”38. W przypadku turystyki okreslenie, co jest dobrem
turystycznym nie jest jednoznaczne. Zgodnie z przedstawiong wczesniej definicja rynku
turystycznego podaz na tym rynku jest odpowiedzig na popyt zgtaszany w zwigzku z podré-
zami turystycznymi. Tak okreslona podaz to w rzeczywistosci konglomerat débr i ustug,
ktorego sktad uzalezniony jest od preferencji i mozliwosci nabywczych konkretnych odwie-
dzajgcych. Takie ujecie podazy uniemozliwia analize czynnikéw wptywajacych na decyzje
sprzedajacych i kupujacych, poniewaz poszczegdlne dobra i ustugi wchodzace w sktad
takiego konglomeratu maja odmienng strukture kosztédw, uwarunkowania lokalizacyjne itp.,
zaspokajajg tez rézne potrzeby odwiedzajgcych. Wymienione uwarunkowania znajduja od-
zwierciedlenie podczas grupowania dziatalnosci gospodarczej wedtug kryterium branzo-
wego, zatem poznanie czynnikdéw oddziatujgcych na podaz turystyczng wymaga okreslenia
jej struktury rodzajowej. Uzytecznym rozwigzaniem jest uporzadkowanie jej zgodnie z kryte-
riami wypracowanymi dla potrzeb rachunku satelitarnego turystyki. Zaproponowano w niej
podzielenie ogdtu produktdw na dwie kategorie: charakterystyczne dla turystyki i pozostate.
Produkty uznane za charakterystyczne muszg spetni¢ przynajmniej jedno z wymienionych
kryteridw:

e dany produkt reprezentuje istotng czes¢ wydatku turystycznego,

e  znaczaca cze$é produkcji danego wyrobu lub ustugi nabywana jest przez odwiedzaja-
cych, co oznacza, ze zanik popytu turystycznego spowoduje znaczne ograniczenie lub
zaprzestanie jego produkcji®®.

37 Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Warszawa Felberg Sja. 1999, s. 225 i
nast.

38 B, Czarny, E. Czarny, R. Bartkowiak, R. Rapacki: Podstawy ekonomii..., op. cit., s. 85.

392008 International Recommendations for Tourism Statistics, UNTWO, ONZ, New York/Madrid 2007, s. 46.
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e  Pozostate produkty to wszystkie pozostate wyroby i ustugi, ktdre sg sporadycznie naby-
wane przez odwiedzajacych. Wsrdd tych produktéw mozna wyrdzni¢ produkty zwia-
zane z turystyka, tj. produkty, ktére w znaczacej czesci nabywane sg przez uczestnikow
ruchu turystycznego w poszczegdlnych krajach®.

Mimo wprowadzenia przedstawionych kryteriéw, nie jest to rozwigzanie catkowicie jed-
noznaczne, poniewaz w poszczegolnych krajach i na réznych etapach rozwoju rynku turystycz-
nego rézne ustugi moga spetnia¢ wymienione kryteria. Niemniej, mozna okresli¢ minimalny ich
zestaw, ktdéry obejmuje ustugi hotelarskie i gastronomiczne, transport pasazerski, ustugi orga-
nizatorsko-posrednickie biur podrdzy oraz atrakcje turystyczne. Z punktu widzenia odwiedza-
jacych ustugi te powinny by¢ wzgledem siebie komplementarne, poniewaz dopiero tacznie
zapewniajg osigganie celéw podrozy turystycznej, przy czym nalezy zaznaczyé, ze w ramach
poszczegdlnych podrézy odwiedzajacy nie muszg korzystac ze wszystkich wymienionych ustug.
Istniejgce zrdéznicowanie celdéw podrézy oraz sposobdw uprawiania turystyki sprawiajg, ze
niektére wymienione ustugi mogg sie okazaé niepotrzebne lub zosta¢ zastgpione pracy wta-
sng, ewentualnie pracg innych oséb. W przypadku podrézy jednodniowych z definicji nie
wystepuje zapotrzebowanie na ustugi noclegowe, natomiast w przypadku niektérych podroézy
turystycznych potrzeby noclegowe moga byé zaspokojone przez goscine u krewnych lub
znajomych albo korzystanie z wtasnych lub dzierzawionych mieszkan, ewentualnie doméw
wakacyjnych. Podobnie korzystanie z ustug transportowych moze by¢ zastgpione korzysta-
niem z wiasnych srodkéw lokomocji, przede wszystkim z samochodéw osobowych. Mozliwe
jest réowniez uczestniczenie w podrézach turystycznych bez korzystania z ustug posrednicko-
organizatorskich.

Produkty wymienione jako charakterystyczne nie tworzg jednolitej grupy w obowigzuja-
cym systemie klasyfikacji dla potrzeb statystyki gospodarczej. W klasyfikacji wyrobow i ustug
(PKWiU 2008)* znalazty sie w réznych sekcjach i na réznych poziomach klasyfikacji:

Sekcja H TRANSPORT | GOSPODARKA MAGAZYNOWA

Symbol Nazwa grupowania
PKWiU grup
491 TRANSPORT KOLEJOWY PASAZERSKI MIEDZYMIASTOWY

49.10.11 | Transport kolejowy pasazerski wycieczkowy i turystyczny

49.31.1 Transport kolejowy pasazerski, miejski i podmiejski

49.31.2 Pozostaty transport Ilgdowy pasazerski, miejski i podmiejski

49.32 UStUGI TAKSOWEK OSOBOWYCH

49.39.2 Transport pasazerski kolejkami linowymi naziemnymi, kolejkami linowymi
i wyciggami narciarskimi

49.39.20 | Transport pasazerski kolejkami linowymi naziemnymi, kolejkami linowymi
i wyciggami narciarskimi

49.39.3 Transport lagdowy pasazerski, pozarozktadowy

40 Por. Tourism Satellite Account: Recommended Methodological Framework. WTO, UE, OECD, UN 2001,
s. 37-39.
41 PKWiU 2008, www.stat.gov.pl, 13.10. 2012.
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Symbol Nazwa grupowania

PKWiU

50.1 TRANSPORT MORSKI | PRZYBRZEZNY PASAZERSKI, WtACZAJAC ZEGLUGE
BLISKIEGO ZASIEGU

50.3 TRANSPORT WODNY SRODLADOWY PASAZERSKI

51.1 TRANSPORT LOTNICZY PASAZERSKI

51.22.11 | Transport kosmiczny pasazerski

Sekcja | UStUGI ZWIAZANE Z ZAKWATEROWANIEM | UStUGI GASTRONOMICZNE

Symbol Nazwa grupowania

PKWiU

55.1 UStUGI HOTELARSKIE | PODOBNE UStUGI ZWIAZANE Z
ZAKWATEROWANIEM

55.2 UStUGI OBIEKTOW NOCLEGOWYCH TURYSTYCZNYCH | MIEJSC
KROTKOTRWALEGO ZAKWATEROWANIA

55.3 UStUGI SWIADCZONE PRZEZ POLA KEMPINGOWE (WEACZAJAC POLA
DLA POJAZDOW KEMPINGOWYCH) | POLA NAMIOTOWE

55.90.13 Ustugi oferowania miejsc sypialnych w wagonach kolejowych i w pozo-
statych srodkach transportu

56.1 UStUGI RESTAURACII | POZOSTALYCH PLACOWEK
GASTRONOMICZNYCH

56.3 UStUGI PRZYGOTOWYWANIA | PODAWANIA NAPOJOW

Sekcja N UStUGI ADMINISTROWANIA | UStUGI WSPIERAJACE

UStUGI SWIADCZONE PRZEZ ORGANIZATOROW TURYSTYKI,

Dziat 79 | POSREDNIKOW | AGENTOW TURYSTYCZNYCH ORAZ POZOSTALE UStUGI
W ZAKRESIE REZERWACII | USLUGI Z NIA ZWIAZANE
79.1 | USLUGI SWIADCZONE PRZEZ AGENTOW | POSREDNIKOW
TURYSTYCZNYCH ORAZ ORGANIZATOROW TURYSTYKI
79.9 | POZOSTALE UStUGI W ZAKRESIE REZERWACJI | UStUGI Z NIA ZWIAZANE

Sekcja R UStUGI KULTURALNE, ROZRYWKOWE, SPORTOWE | REKREACYJNE

Symbol Nazwa grupowania

PKWiU

91.02 UStUGI SWIADCZONE PRZEZ MUZEA

91.03 UStUGI ZWIAZANE Z DZIAtALNOSCIA HISTORYCZNYCH MIEJSC |
BUDYNKOW ORAZ PODOBNYCH ATRAKCJI TURYSTYCZNYCH

91.04 UStUGI ZWIAZANE Z DZIAtALNOSCIA OGRODOW BOTANICZNYCH |
ZOOLOGICZNYCH ORAZ OBSZAROW | OBIEKTOW OCHRONY PRZYRODY

Dziat 93 | UStUGI ZWIAZANE ZE SPORTEM, ROZRYWKA | REKREACJA
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W wielu przypadkach nabywcami i uzytkownikami wymienionych ustug sg takze grupy
0s6b inne niz odwiedzajgcy. Oznacza to, ze na rozwdj podazy tych ustug mogg wptywac
czynniki niezwigzane z popytem turystycznym. Z tego powodu trudno analizowa¢ podaz
turystyczng tacznie, bardziej celowe jest analizowanie podazy poszczegdlnych ustug.

O wielkosci podazy okre$lonych ustug decydujg ich wytwodrcy, dlatego analiza podazy
turystycznej nie moze ogranicza¢ sie jedynie do sprzedawanych ustug. Ich wytwoércy i
sprzedawcy tworzg podaz turystyczng w ujeciu podmiotowym. Rowniez w tym przypadku
konieczne i uzyteczne jest stosowanie przekroju branzowego. Klasyfikacja podmiotéw we-
dtug rodzajow dziatalnosci gospodarczej (PKD 2007) jest zasadniczo symetryczna w stosunku
do klasyfikacji wyrobow i ustug, cho¢ trzeba pamietaé, ze nie cata podaz okreslonych
produktéow pochodzi od korespondujgcych podmiotédw. Czesé jest wytwarzana i sprzeda-
wana przez przedmioty dziatajagce w innych branzach, dla ktérych jest to dziatalnos¢
uboczna.

Analizujac podaz ustug na rynku turystycznym trzeba mieé¢ swiadomosé¢, ze zaréwno
analizowane ustugi, jak i Swiadczace je podmioty sg silnie zréznicowane. Zrdznicowanie to
nie znajduje odzwierciedlenia w opisanych klasyfikacjach, chociaz ma istotny wptyw na
charakter $wiadczonych ustug. Rodzaj obiektow, ich wyposazenie, kompleksowos¢ ustug
Swiadczonych w jednym miejscu, wszystko to jest istotne z punktu widzenia wartosci uzyt-
kowej oferowanej nabywcom. Te dodatkowe kryteria opisujgce ustugi w niektérych przy-
padkach sg sformalizowane, tzn. sg czescig wytycznych do zbierania danych statystycznych,
a czesciowo stosowane ad hoc, zaleznie od celu poszczegdlnych badan. Jesli chodzi o ustugi
noclegowe, mozna wskazaé rozne kryteria ich podziatu. Najczesciej spotykane to:

e typ bazy noclegowej,

e  rodzaj obiektu, w ktérym $wiadczone sg ustugi,

e charakter swiadczonych ustug noclegowych i dodatkowe wyposazenie,
e standard swiadczonych ustug,

e  sezonowosc¢ Swiadczenia ustug,

e wielkos¢ obiektow noclegowych.

W zakresie podziatu bazy noclegowej na typy, w literaturze przedmiotu mozna znalez¢
rézne propozycje. Wedtug wprowadzanych obecnie wytycznych w sprawie europejskiej
statystyki turystyki*?, obiekty bazy noclegowej zostaty podzielone na wynajmowane i niewy-
najmowane. Przedmiotem wymiany rynkowej sg ustugi swiadczone przez te pierwsze, nie-
mniej obiekty niewynajmowane stanowig dla nich swoistg konkurencje. W ramach obiektéow
wynajmowanych wyrdzniono hotele i podobne obiekty, kempingi i pola kempingowe oraz
pozostate obiekty wynajmowane (zaktady uzdrowiskowe, schroniska mtodziezowe, przysta-
nie jachtowe itp.). Z kolei obiekty niewynajmowane zostaty podzielone na wtasne domy
wakacyjne, oferowane bezptatnie mieszkania krewnych lub znajomych i pozostate niewynaj-
mowane miejsca noclegowe. Mimo oficjalnego charakteru tej klasyfikacji, nie jest ona
powszechnie stosowana. W wielu opracowaniach mozna sie spotkaé z podziatem na baze

42 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) Nr 692/2011 z dnia 6 lipca 2011 r. w sprawie
europejskiej statystyki w dziedzinie turystyki i uchylajgce dyrektywe Rady 95/57/WE, Dziennik Urzedowy
Unii Europejskiej 22.7.2011.
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typu hotelowego i komplementarng®, w ktérym do obiektéw hotelowych i podobnych
zaliczono hotele, motele, pensjonaty i zajazdy, a do bazy komplementarnej — wszystkie
pozostate turystyczne obiekty noclegowe. Mozna sie réwniez spotkac z podziatem na baze z
podawaniem positkdw i bez (ang. self-catering). Do tej ostatniej zaliczane sg kempingi,
kwatery prywatne, domki i apartamenty, a takze inne obiekty z urzadzeniami do samodziel-
nego przygotowywania positkow*.

Podziat bazy noclegowej wedtug rodzajow jest nieco zblizony do podziatu wedtug
typdw, ale bardziej szczegdtowy i dopasowany do realiéw wystepujgcych w poszczegdlnych
krajach. W Polsce podziat ten jest czeSciowo regulowany przez ustawe o ustugach turystycz-
nych (Dz. U. 1997, nr 133, poz. 884 z pdin. zm.), a czesciowo przez praktyke, tj. nomenkla-
ture stosowang w badaniach GUS, ktdry wyrdznia ogétem 18 rodzajéw bazy*®. Ponadto
wystepuje baza, ktdra nie podlega badaniom GUS, chociaz oferuje znaczaca liczbe ustug, tj.
pokoje goscinne, a takze kwatery agroturystyczne. Poza badaniami prowadzonymi przez
GUS w bazie noclegowej pozostajg tez domy i apartamenty wakacyjne, w tym wykorzysty-
wane w ramach czasowej wspdtwiasnosci.

Podziat bazy noclegowej wedtug typdw lub wedtug rodzajéw obiektéw pozwala na
doktadniejsze okreslenie, jakiego rodzaju ustugi sg oferowane, z jakiego rodzaju inwesty-
cjami mamy do czynienia, a w pewnym stopniu takze, dla jakiego rodzaju klientéw przezna-
czone sg oferowane ustugi. W wielu wypadkach obiekty noclegowe, zwtaszcza hotele prze-
znaczone dla okreslonych grup gosci, oferujg dodatkowe wyposazenie. W literaturze przed-
miotu mozna sie spotkac z takimi okresleniami, jak hotele konferencyjne, hotele spa, hotele
wypoczynkowe, hotele w obiektach zabytkowych itp. W odniesieniu do tego typu okreslen
trudno moéwi¢ o powszechnie uznanych standardach dotyczacych nazewnictwa, niemniej
zastosowanie tego typu podziatu ustug noclegowych moze sie okazaé przydatne, jesli pra-
gnie sie analizowad dostosowanie podazy ustug do potrzeb okreslonych segmentéw popytu.

Jesli chodzi o klasyfikacje turystycznych obiektéw noclegowych wedtug standardu, to w
Polsce w odniesieniu do czesci obiektéw wprowadzono obowigzkowa kategoryzacje (ustawa
o ustugach turystycznych). Znaczna cze$¢ bazy noclegowej pozostaje jednak poza systemem
kategoryzacji. Jest to przede wszystkim baza, ktdra nie zostata objeta tym obowigzkiem, ale
takze obiekty, ktore z rézinych powoddw nie uzyskaty oficjalnego przyznania okreslonej
kategorii. Poniewaz w wielu krajach systemy kategoryzacji bazy noclegowej nie s3 obowigz-
kowe, na poziomie miedzynarodowym dos$¢ czesto stosowany jest podziat obiektéw na
luksusowe, Sredniego standardu i baze ekonomiczng, tanig. W przyblizeniu mozna przyjaé,
ze standard wymagany w Polsce dla uzyskania pieciu gwiazdek odpowiada bazie luksusowej,
czterech i trzech gwiazdek — bazie sredniego standardu, a dwdch i jednej gwiazdki — bazie
ekonomiczne;.

Sezonowos$¢ bazy noclegowej, a w konsekwencji sezonowos¢ podazy ustug mogag byc¢
konsekwencjg charakteru obiektu lub decyzji o okresie jego dziatania. Z pierwszym przypad-
kiem mamy do czynienia na przyktad w odniesieniu do kempingdéw lub domkéw turystycz-
nych (zwtaszcza bez ogrzewania), ktorych w polskim klimacie nie mozna uzytkowac przez

43 Np. S. Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia turystyki..., op. cit., s. 41.
44 S. Medlik: Dictionary of Travel, Tourism and Hospitality..., op. cit., s. 133.
45 Turystyka w 2005 r. Warszawa GUS 2006, s. 14-16.
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caty rok. W drugim przypadku mamy na ogét do czynienia z decyzjami motywowanymi
czynnikami ekonomicznymi, tj. przewidywanym brakiem popytu lub po prostu brakiem
zainteresowania prowadzeniem dziatalnosci przez caty rok, np. z przyczyn rodzinnych. Doty-
czy to czesto pokoi goscinnych.

Istotny wptyw na charakter podazy ustug noclegowych moze mieé wielkos¢ obiektéw.
Ma ona wptyw zaréwno na atrakcyjnosé oferty dla poszczegdlnych segmentéw popytu, jak i
na strukture kosztow zwigzanych z dostarczaniem ustug. Mniejsze obiekty majg zazwyczaj
ograniczone mozliwosci zmniejszania kosztéw funkcjonowania w wyniku zwiekszania skali
produkcji. W ich przypadku rozwigzaniem moze by¢ dziatalno$¢ wielu obiektéw w ramach
jednego przedsiebiorstwa lub konsorcjum.

W wypadku ustug biur podrdzy (posrednicko-organizatorskich) réwniez mamy do czy-
nienia ze znacznym zréznicowaniem charakteru. Z formalnego punktu widzenia, zgodnie z
rozwigzaniami zastosowanymi w ustawie o ustugach turystycznych, mozemy je podzieli¢ na:

e ustugi organizatorskie, polegajgce na przygotowywaniu imprez turystycznych na wtasna
odpowiedzialno$¢é organizatora;

e posrednickie, polegajgce na przygotowywaniu imprez na zyczenie klienta, ale z odpo-
wiedzialnoscig posrednika za sposdb wykonania catosci zakontraktowanych ustug;

e agencyjne, polegajace na sprzedazy gotowych imprez lub biletéw, przy czym odpowie-
dzialnos¢ za wykonanie sprzedanej ustugi ponosi jej wytwérca.

Obok tej formalnej klasyfikacji ustug posrednicko-organizatorskich mozna takze spotkac
inne kryteria podziatu. Do najczesciej stosowanych naleza:

e cechy obstugiwanych rynkéw zbytu,
e  zakres swiadczonych ustug,

e  geograficzny zasieg dziatalnosci,

e  miejsce wtancuchu dystrybucji,

e technologie sprzedazy ustug.

Najogdlniej organizatorow imprez turystycznych dzieli sie na oferujgcych imprezy tury-
styki masowej (popularnej wsréd duzej grupy nabywcdéw) oraz wyspecjalizowanych, przygo-
towujacych oferte dla wybranych, niszowych segmentdéw popytu. Coraz czesciej mozna
spotkac takze przedsiebiorstwa wyspecjalizowane w obstudze turystyki biznesowej. W od-
niesieniu do agentdéw najczesciej stosuje sie podziat na agentéw ogdlnych, sprzedajgcych
przede wszystkim oferte dla turystyki masowej, agencje wyspecjalizowane w obstudze
podrdézy stuzbowych oraz agencje uniwersalne, tzn. obstugujgce oba wymienione rodzaje
klientow.

Kryterium geograficznego zasiegu dziatalnosci stosowane jest przede wszystkim w od-
niesieniu do organizatoréw i posrednikéw przygotowujgcych imprezy turystyczne. Najcze-
$ciej stosowany jest podziat na ustugi o zasiegu lokalnym/regionalnym, krajowym i miedzy-
narodowym.

Jesli chodzi o miejsce w systemie dystrybucji ustug turystycznych, to zasadniczo wyréz-
niamy wspomnianych wyzej organizatorow lub posrednikéw, ktérzy z pojedynczych ustug
kompletujg imprezy turystyczne, oraz agentéw, ktorzy zajmujg sie sprzedazg tych imprez lub
pojedynczych ustug. W strukturze dystrybucji mogg tez wystepowac ogniwa posrednie, na
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przyktad tzw. agenci regionalni, ktérzy s3 podwykonawcami organizatora i przygotowujg dla
niego te czes¢ imprezy turystycznej, ktéra odbywa sie na terenie ich dziatania“®.

Rozwodj technologii internetowych sprawit, ze pojawit sie nowy typ biur podrdzy, ktére
nie stosujg klasycznych form sprzedazy bezposredniej, wymagajgcej osobistego kontaktu
miedzy klientem a pracownikiem. Z tego powodu podmioty zajmujgce sie ustugami organi-
zatorsko-posrednickimi coraz czesciej s dzielone na tradycyjne i internetowe.

Jesli chodzi o pozostate rodzaje ustug, to we wszystkich przypadkach istothym kryte-
rium wyrdznienia charakteru ustug jest wielko$¢ obiektow, w ktorych sg swiadczone, z tym
ze dla réznych ustug przedziaty wielko$ci mogg by¢ rézne. W przypadku ustug gastronomicz-
nych, podobnie jak w bazie noclegowej, mozna wyrdznié rézne rodzaje obiektéw. W spra-
wozdawczosci GUS s3 to: restauracje, bary, stotowki i punkty gastronomiczne?’, chociaz w w
praktyce gospodarczej mozna spotkac rézne nazwy rodzajowe: cukiernia, kawiarnia, pub,
pizzeria itp. W odniesieniu do ustug transportowych obok kryteriéw uwzglednionych w
przedstawionych wczesniej klasyfikacjach czesto uwzgledniane sg nastepujace cechy opisu-
jace wyposazenie i charakter swiadczonych ustug:

- zasieg: regionalne, krajowe, miedzynarodowe;

- cechy techniczne i wielko$¢ wykorzystywanych pojazdéw.

Dodatkowo w przypadku ustug lotniczych dosé czesto stosowany jest podziat na prze-
woznikéw tradycyjnych i niskokosztowych. Ze specyficznymi kryteriami wyrdzniania niekté-
rych ustug mozna spotkad sie w odniesieniu do ustug kulturalnych zwigzanych z udostepnia-
niem zabytkowych obiektéw. Niektére z tych obiektdw wpisane sg do specjalnych rejestrow
podkreslajgcych ich znaczenie artystyczne i historyczne, co wptywa na ogét na ich percepcje
przez zwiedzajacych.

Omawiajac podaz na rynku turystycznym warto wzig¢ pod uwage jeszcze jeden fakt,
ktory dotyczy szczegdlnie ustug kulturalnych i rekreacyjnych. Znaczna czes$¢ tych ustug jest
udostepniana na zasadach niekomercyjnych, tzn. koszty ich swiadczenia nie sg regulowane
za pomocg mechanizméw rynkowych. Ustugi tego typu swiadczone sg bezptatnie lub ofero-
wane po cenach, ktére nie zapewniajg pokrycia kosztéow ich wytworzenia. W tej sytuacji
mowienie o czynnikach ekonomicznych wptywajgcych na podaz tego typu ustug jest w
zasadzie nieuprawnione, poniewaz decydujgce znaczenie majg w rzeczywistosci czynniki
pozaekonomiczne, trzeba jednak pamietaé, ze wystepowanie tego typu ustug wptywa na
warunki dziatania innych podmiotéw z tej samej branzy.

Przedstawione zmienne charakteryzujg ustugi turystyczne pod katem technicznych
uwarunkowan i wyboru okreslonego profilu dziatalnosci. Dla oceny funkcjonowania rynku
ustug turystycznych réwnie istotne jest okreslenie cech podmiotéw gospodarczych, ktére je
wytwarzajg. Do najczesciej stosowanych nalezg zmienne okreslajgce nastepujace cechy
przedsiebiorstw:

o wielkosé,

e  zasieg dziatania,

46 Por. G. Gotembski: Przedsiebiorstwo turystyczne w gospodarce wolnorynkowej. Poznan AE 1998, s. 53-
54.
47 Formularz H-01, www. stat.gov.pl, 14.10.2012.
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e  powigzania miedzy poszczegdlnymi podmiotami,
e forme organizacyjno-prawng,
e  udziat kapitatu zagranicznego.

Przy grupowaniu przedsiebiorstw wedtug wielkosci najpowszechniej wykorzystywane
sg nastepujgce mierniki: liczba pracujgcych (czyli wtascicieli i wspdtwtascicieli okreslanych
mianem samozatrudnionych oraz zatrudnionych, ujmowanych tacznie) lub wielko$¢ obro-
téw w wybranym okresie, najczesciej w ciggu roku. Z punktu widzenia kryterium liczby
pracujgcych, najczesciej przedsiebiorstwa dzielone sg na: mikroprzedsiebiorstwa (do 9 pra-
cujacych), przedsiebiorstwa mate (od 10 do 49 pracujacych), srednie (od 50 do 249 pracuja-
cych) oraz duze. W analizach rynku bardzo czesto stosowanym kryterium oceny pozycji
przedsiebiorstw jest ich udziat w catosci sprzedazy danego produktu. Jest to szczegdlnie
istotne w przypadku rynkéw oligopolistycznych.

Innym waznym kryterium klasyfikacji podmiotéw gospodarczych jest geograficzny za-
sieg ich dziatalnosci: lokalny, regionalny, krajowy, miedzyregionalny i globalny. Obydwie
zmienne s3 czesto powigzane, tzn. mikroprzedsiebiorstwa maja zazwyczaj lokalny zasieg
dziatania, mate i $rednie przedsiebiorstwa — lokalny i regionalny itd. Nie nalezy jednak
utozsamiac obu kryteridw, poniewaz w gre mogg wchodzi¢ réznorodne powigzania miedzy
przedsiebiorstwami. Na przyktad mate przedsiebiorstwa moga by¢ powigzane kapitatowo z
wielkimi firmami o globalnym zasiegu dziatania, mozliwe sg réwniez powigzania o charakte-
rze licencyjnym, uméw o zarzadzanie itp. Z tego powodu przedsiebiorstwa czesto dzieli sie
na dwie grupy: powigzane (tzn. zalezne od innych przedsiebiorstw) i niezalezne. Interesujgcy
moze by¢ takze rodzaj dziatalnosci powigzanych przedsiebiorstw: czy mamy do czynienia z
przedsiebiorstwem tgczacym dziatalnosé jednego rodzaju (integracja pozioma), czy faczacym
jednostki nalezgce do fancucha zaopatrzenia lub zbytu (integracja pionowa), czy tez tgcza-
cym rézne rodzaje dziatalnosci, co najwyzej wykorzystujgce pewne wspdlne elementy tancu-
cha wartosci (konglomerat).

Kolejnym z wymienionych kryteriéw klasyfikacji podmiotéw gospodarczych jest system
organizacyjno-prawny, czyli rozwigzania kapitatowe zastosowane w danym przedsiebior-
stwie. Na ogot sg one zwigzane ze skalg dziatalnosci, tzn. mikroprzedsiebiorstwa i mate
przedsiebiorstwa to najczesciej dziatalno$¢ gospodarcza oséb fizycznych, pozostate zas to
spotki prawa handlowego. Przedmiotem zainteresowania bywa rowniez charakter wtasci-
ciela przedsiebiorstwa. Podmioty gospodarcze klasyfikowane sg jako nalezgce do sektora
publicznego lub prywatnego. Dos¢ czesto jako osobna kategoria wyrdzniane sg przedsiebior-
stwa z udziatem kapitatu zagranicznego. Ostatnio coraz czesciej méwi sie takie o tzw.
gospodarce spotecznej, tj. podmiotach gospodarczych, ktorych dziatalnosé nie jest nasta-
wiona na maksymalizacje zysku, lecz na realizacje okreslonych celéw spotecznych. Tego typu
przedsiebiorstwa czesto zwigzane s z organizacjami pozarzgdowymi.

Skala dziatalnosci, powigzania i forma organizacyjno-prawna podmiotéw $wiadczacych
ustugi turystyczne jest istotna w analizach rynku, poniewaz decyduje o mozliwosciach dzia-
fania i kompetencjach prowadzacych je oséb. Ponadto w praktyce wielu panstw wystepuje
zréznicowanie wymagan fiskalnych i administracyjno-prawnych w odniesieniu do poszcze-
gblnych typow przedsiebiorstw, wptywa na warunki, w jakich dziataja.
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1.5. Wskazniki opisujace podaz turystyczng

Zgodnie z przedstawionymi rozwazaniami, wskazniki podazy turystycznej powinny opi-
sywad oba jej elementy, tj. ustugi i jednostki, ktére je wytwarzajg. Wskazniki te mogg mieé
charakter rzeczowy lub wartosciowy i powinny dostarcza¢ informacji o nastepujacych aspek-
tach podazy:

o wielkosci podazy ustug,
e  wartosci sprzedazy,

e  kategoriach ekonomicznych: warto$ci dodanej, kosztach, obrotach, wyniku finanso-
wym, naktadach inwestycyjnych,

e  charakterystyce i strukturze podmiotéw podazy.

Wskazniki opisujgce podaz ustug turystycznych moga miec charakter wielkosci absolut-
nych lub wzglednych; te ostatnie ilustrujg intensywnos$é wystepowania analizowanych zja-
wisk i pozwalajg na dokonywanie poréwnan miedzy réznymi regionami i krajami. W odnie-
sieniu do analizowanych ustug mozna wskazaé wskazniki odnoszace sie do wszystkich, jak i
szczegdtowe rozwigzania stosowane do wybranych z nich. Wszystkie miary wartosciowe
maja charakter uniwersalny, specyficzne sg jedynie niektore wskazniki rzeczowe.

Wskazniki rzeczowe majg szczegdlne znaczenie w przypadku okreslania rozmiaréw
potencjalnej podazy ustug. Najpetniejszy obraz mozna uzyska¢ mnozac liczbe dostepnych
ustug przez czas dziatania obiektu. W przypadku bazy noclegowej liczbe dostepnych ustug w
okreslonym momencie okresla liczba miejsc noclegowych lub pokoi, w transporcie pojem-
nos$¢ taboru, w ustugach kulturalno-rekreacyjnych pojemnosé obiektéw. Wskazniki rzeczowe
wykorzystywane sg tez do okreslenia stopnia wykorzystania potencjatu ustugowego: liczba
sprzedanych ustug odnoszona jest do potencjalnej podazy.

Wartos¢ sprzedazy, podobnie jak koszty, wynik finansowy i pozostate kategorie ekono-
miczne wyrazane sg w jednostkach pienieznych w sposéb standardowy dla statystyki gospo-
darczej, ktéra w duzym stopniu wykorzystuje zasady rachunkowosci.

Tres¢ i konstrukcja wskaznikdw opisujgcych wymienione aspekty podazy w przypadku
ustug noclegowych przedstawia sie nastepujaco:

- w zakresie potencjalnych rozmiaréw podazy:

o liczba miejsc noclegowych (lub pokoi) ogétem, wedtug rodzajow i typdw obiektédw
noclegowych, wedtug rozmieszczenia terytorialnego (wojewddztwa, typ atrakcji tury-
stycznych, klasa miejscowosci itp.);

e nominalna liczba noclegéw (lub pokoi), tzn. liczba miejsc (pokoi) razy liczba dni dziata-
nia wedtug wymienionych wczesniej kryteriow;

e liczba miejsc noclegowych (pokoi) na 1000 mieszkaricéw lub 100 km?2;

o liczba obiektéw wedtug rodzaju i ewentualnie kategorii, klasy wielkosci, rozmieszczenia;

- w zakresie wielkosci sprzedazy:

e liczba korzystajgcych i udzielonych noclegdéw wedtug opisanych kryteridéw;

e  stopien wykorzystania miejsc noclegowych (pokoi);

o wielkosé wptywoéw ze sprzedazy ustug,
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e wielkos¢ wptywow z jednego pokoju (RevPAR), przecietna cena pokoju (ADR) oraz
wynik finansowy brutto z pokoju (GOPPAR).

Podobne wskazniki mozna skonstruowa¢ w odniesieniu do ustug transportowych. Pod-
stawowa roznica polega na tym, ze jednostkga rozliczeniowa zamiast noclegéw bedg pasaze-
rokilometry.

W odniesieniu do ustug posrednicko-organizatorskich analogiczne wskazniki to:

- w zakresie wielkosci podazy
o liczba punktéw sprzedazy w przypadku organizatoréow (i ewentualnie posrednikéw)
oraz agentéw podrdézy ogétem i wedtug kryteriow geograficznych;

e liczba przygotowanych miejsc dla uczestnikéw imprez turystycznych; w przypadku orga-
nizatorow podrdzy mozna zastosowac kryteria zwigzane z segmentacjg obstugiwanych
klientéw: oferty masowe i niszowe, turystyka krajowa, wyjazdowa, przyjazdowa, wypo-
czynkowa, biznesowa itp.

- w zakresie wielkosci sprzedazy

e liczba sprzedanych imprez (wedtug wymienionych wyzej kryteriow),

e liczba sprzedanych biletéw, ewentualnie liczba obstuzonych osdb,

e wartos¢ sprzedazy ogétem i wedtug wybranych kryteriéw segmentacji rynku,
e odsetek sprzedanej oferty;

e przecietna wielko$¢ sprzedazy na jednego klienta.

Jesli chodzi o wskazniki opisujgce podmioty wytwarzajgce ustugi turystyczne, to sg one
zasadniczo wspodlne dla wszystkich przedsiebiorstw. Jak wspomniano wyzej, obejmujg infor-
macje o statusie prawnym, o ewentualnym zaangazowaniu kapitatu zagranicznego, lokaliza-
cji, liczbie zatrudnionych, liczbie jednostek lokalnych, a w zakresie danych ekonomicznych —
o obrotach, kosztach i wyniku finansowym.

Osobng kategorig sg wskazniki opisujgce strukture rynku. Podstawowe znaczenie ma
udziat w rynku poszczegdlnych przedsiebiorstw. Pozwala on okresli¢ stopien jego koncentra-
cji. Przedmiotem zainteresowania w przypadku przedsiebiorstw turystycznych moze by¢
takze doktadniejsza charakterystyka wystepujgcych miedzy nimi powigzan. Chodzi o okresle-
nie liczby jednostek dziatajgcych na podstawie porozumien franchisingowych, zaktadow
noclegowych pracujgcych na podstawie kontraktéw menedzerskich, cztonkéw konsorcjow
zaktadow noclegowych i biur podrézy.

1.6. Rozw0j rynku turystycznego

Stowo ,,rozwdj” nalezy do najczesciej uzywanych, chociaz jego sens nie zawsze jest
oczywisty, co dotyczy zwtaszcza kryteridw, ktére pozwolityby mierzyé jego skale. Przede
wszystkim stowo ,rozwdj” moze byé odnoszone do pewnego stanu lub procesu®®. W tym
pierwszym znaczeniu pozwala ocenic¢ i poréwnywaé poziom gospodarczy lub spoteczny
osiggniety przez dany kraj lub przedsiebiorstwo, w drugim za$ pozwala oceni¢ kierunek

48 D. Pearce: Tourism Development. 2nd ed. New York Longman 1989, s. 6.
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zmian. W naukach ekonomicznych dos¢ czesto rozwéj utozsamiany jest ze wzrostem gospo-
darczym. Najczesciej mierzy sie go poziomem PKB na mieszkanca, jesli méwimy o okreslo-
nym stanie, lub zmianami tego wskaznika, jesli méwimy o procesie. Z czasem zakres pojecia
rozwdj zostat poszerzony o zagadnienia zwigzane ze strukturg gospodarki, a nastepnie z
zagadnieniami spotecznymi, takimi jak: likwidacja ubdstwa, bezrobocia, nieréwnosci*®: Po-
czynajgc od lat osiemdziesigtych coraz szersze uznanie zdobywa termin ,,rozwéj zréwnowa-
zony” (nazywany takze ,trwatym”) definiowany jako rozwdj, ktéry zaspokajajac aspiracje
obecnego pokolenia, nie ogranicza przysztym pokoleniom mozliwosci zaspokojenia ich po-
trzeb. Pojecie zréwnowazonego rozwoju oznacza konieczno$¢ zachowania czterech rodza-
jow fadu: ekologicznego, spotecznego, ekonomicznego i przestrzennego50. Omawiajac tresé
pojecia ,,rozwéj” nie mozna tez zapomnieé o jej praktycznych aspektach. Rzady wielu krajow
uzywajac tego terminu formutujg okreslone cele, ktére pragng osiggnaé i ktérych osiggniecie
uznajg za rozwdj.

Podsumowujgc powyzsze stwierdzenia mozna zauwazy¢, ze pojecie rozwoj dos¢ czesto
utozsamiane jest ze wzrostem. W takim ujeciu rozwdj utozsamiany jest ze zwiekszaniem sie
wybranych wielkosci. Wybér tych wielkos$ci rzadko ma charakter techniczny, jest natomiast
wyrazem aspiracji, sposobu postrzegania rzeczywistosci. Okreslenie wielkosci, ktore nalezy
braé¢ pod uwage oceniajgc rozwéj ma wiec charakter normatywny i moze sie zmienia¢ w
réoznych okresach, zaleznie od tego, co spoteczeristwo postrzega jako wazne. Szczegdlng
sytuacja w przypadku mierzenia rozwoju jest odnoszenie zmian do celdw wytyczonych w
dokumentach strategicznych. Tak wyznaczone cele réwniez wyrazajg okreslone poglady na
temat tego, co jest rozwojem, ale odnoszenie uzyskanych wynikéw do zaktadanych celéw
pozwala ocenic skale rozwoju, co obiektywnie nie jest mozliwe.

Odnoszac te rozwazania do przedmiotu opracowania przyjeto, ze kryteria zastosowane
do okreslenia kierunku zmian na rynku ustug turystycznych powinny wspétgraé z kryteriami
uzywanymi do oceny rozwoju w skali gospodarki. Z tego punktu widzenia za wskazniki
rozwoju uznano:

- wzrost sprzedazy ustug turystycznych,

- wzrost potencjatu ustugowego,

- wzrost wartosci dodanej wytwarzanej w ustugach turystycznych,

- poprawe salda bilansu pfatniczego,

- zmiany w strukturze przestrzennej wymienionych wielkosci (tzn. sprzedazy ustug
turystycznych, w tym sprzedazy turystom zagranicznym, wzrost zatrudnienia) na rzecz regio-
now stabiej rozwinietych,

- wprowadzanie innowacji.

Jesli utozsamié rozwdj ze wzrostem gospodarczym, to warto rozrézni¢ wzrost eksten-
sywny, zwigzany ze wzrostem naktadow czynnikéw produkcji, i wzrost intensywny, ktory
wynika ze wzrostu ich produkcyjnosci®l. Istotnym elementem oceny rozwoju rynku w wy-
padku wzrostu ekstensywnego sa:

- wzrost zatrudnienia w turystyce,

4 Tamze,s. 7.
50 Na podstawie D. Zareba: Ekoturystyka. Wyzwania i nadzieje. Warszawa Wyd. Nauk. PWN 2000, s. 36.
51B. Czarny, E. Czarny, R. Bartkowiak, R. Rapacki: Podstawy ekonomii...., op. cit., s. 498-499.
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- wzrost naktadéw na srodki trwate.

W wypadku rozwoju intensywnego takimi wskaznikami sg:

- produktywnos¢ pracujacych,

- produktywnos¢ kapitatu.

W powszechnym rozumieniu rozwdj traktowany jest jako zjawisko dtugookresowe i w
tym kontekscie mozliwosci rozwojowe utozsamiane s w duzym stopniu z konkurencyjno-
$cig. Réwniez w tym wypadku w literaturze przedmiotu mozna spotkaé réozine definicje i
podejscia. Z jednej strony zwraca sie uwage na zdolnos¢ przedsiebiorcow do projektowania,
wytwarzania i sprzedazy wyrobdéw i ustug, ktérych ceny i inne parametry sg oceniane jako
korzystniejsze niz oferta konkurentéw. Z drugiej strony, zwracajgc uwage na globalny aspekt
wspotczesnej gospodarki, podkresla sie, ze przedsiebiorstwo konkurencyjne to takie, ktére
dziatajgc na swiatowym rynku wytwarza proporcjonalnie (z tych samych czynnikéw produk-
cji) wiecej bogactwa niz inni. Generalnie konkurencyjnosé jest wypadkowa dostepu do
zasobdw oraz procesdw, ktdre przeksztatcajg je w wyniki ekonomiczne®?. Przyjecie tezy, ze
rozwdj wigze sie z konkurencyjnoscig, oznacza konieczno$¢ wprowadzenia do analizy roz-
woju rynku wskaznikéw, ktére pozwolg oceni¢ jego efekty na tle konkurentéw. W niniej-
szym opracowaniu zastosowano nastepujace jej miary:

e  udziat sprzedazy ustug turystycznych w Polsce w rynku UE,

e  udziat ustug turystycznych w tworzeniu wartosci dodanej w kraju,

e rentownos¢ przedsiebiorstw swiadczacych ustugi turystyczne,

e  produktywnos$é zatrudnionych przy swiadczeniu ustug turystycznych.

Odniesienie poziomu rozwoju rynku turystycznego do konkurentéw pozwoli lepiej oce-
ni¢ skale rozwoju obserwowang w Polsce, moze réwniez daé podstawy do prognozowania
jego dalszych kierunkdw i sity.

52 Na podstawie B. Ritchie, G. Crouch: The Competitive Destination. A Sustainable Tourism Perspective. CABI
Publishing 2003, s. 72-73.
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Rozdzial 2
Czynniki determinujace rozwoéj rynku turystycznego

2.1. Ekonomiczne determinanty rozwoju popytu
turystycznego

Determinanty rozwoju popytu turystycznego to liczne, réznorodne czynniki, ktére od-
dziatujg na zmiany w jego wielkosci i strukturze. W literaturze przedmiotu znalezé mozna
wiele sposobOw grupowania zmiennych oddziatujgcych na zjawisko popytu. Na przyktad
V.T.C. Middleton gtéwne determinanty popytu turystycznego dzieli na sze$¢ grup: ekono-
miczne, demograficzne, geograficzne, prawno-polityczne, wptyw medidéw i czynniki psycho-
spoteczne®®. Nie ma réwniez zgodnosci co do grupowania zmiennych ekonomicznych, naj-
bardziej interesujacych z punktu widzenia niniejszego opracowania. L. Dwyer (i in.), wysuwa-
jac na plan pierwszy znaczenie ceny, proponujg podziat czynnikéw ekonomicznych na ce-
nowe i pozacenowe, wsrod tych ostatnich podkreslajgc znaczenie dochoddéw i zmiennych
demograficznych®®. Z kolei S. Wodejko dzieli zmienne ekonomiczne wptywajgce na popyt
turystyczny, na:

ogodlnogospodarcze (m. in. poziom dochodu narodowego, ptace realne, stopa bezrobo-
cia czy struktura konsumpcji);

dochodowe (a zwtaszcza poziom dochoddw umozliwiajgcych powstanie funduszu swo-
bodnej konsumpcji, a takze stopien rozwoju socjalnych form turystyki, pozwalajacy na
wiaczenie sie do ruchu turystycznego tych oséb, ktére osiggajg niskie dochody); omawiajac
zmienne ekonomiczne nalezy dodatkowo wspomnieé o takim czynniku jak oczekiwane
zmiany poziomu dochodu i dostosowanie do nich biezgcej i/lub planowanej konsumpcji
turystycznej; zagadnienie to zostanie rozwiniete w dalszej czesci opracowania;

cenowe, czyli wysokos¢ cen produktow turystycznych, ich zmiany, relacje w stosunku
do dochodéw oraz wobec cen ddébr i ustug substytucyjnych>.

Niektérzy autorzy do zmiennych ogdlnogospodarczych oddziatujgcych na popyt tury-
styczny wtaczajq takze podaz pienigdza na rynku, wptywajaca z kolei na poziom inflacji oraz
pobudzajacg popyt; jako wazne uznaje sie rowniez rozmiary produkcji przemystowej i wiel-
kos¢ obrotéw handlowych, oddziatujgcych na intensywnos¢ kontaktow stuzbowych (tury-
styka biznesowa); ten ostatni czynnik odgrywa szczegdlne znaczenie w turystyce zagranicz-
nej*®. W polskiej rzeczywistosci gospodarczej wigczenie tych zmiennych do analizy wydaje
sie ze wszech miar stuszne. Niska podaz pienigdza z pewnos$cig hamuje popyt turystyczny, z

53 Por. takze A. Niezgoda: Popyt turystyczny — uwarunkowania i perspektywy rozwoju. Popyt turystyczny.
Zagadnienia podstawowe. Zeszyty Naukowe nr 697, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2012, s. 13.

54 L. Dwyer, P. Forsyth, W. Dwyer, Tourism Economics and Policy, Channel View Publications. Bristol,
Buffalo, Toronto, 2010, s. 39 i nast.

55 S. Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia turystyki..., op. cit., s. 47 i nast.

56V, Cho: Tourism Forecasting and its Relationship with Leading Economic Indicators. Journal of Hospitality
and Tourism Research 2001 Vol. 25, No. 4, s. 399 i nast.
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kolei wejscie Polski do Unii Europejskiej przyczyniato sie — az do poczgtkdéw kryzysu finanso-
wego — do rozkwitu miedzynarodowych stosunkéw gospodarczych i politycznych, a zatem
jest szczegdlnie istotne jako czynnik wzrostu liczby miedzynarodowych podroézy stuzbowych.

2.1.1. Pozacenowe ekonomiczne czynniki ksztattujace popyt turystyczny

2.1.1.1. Czynniki wystepujace w makrootoczeniu rynku turystycznego

Dos¢ powszechnie uwaza sie, ze sposrod czynnikow wystepujgcych w makrootoczeniu
rynku turystycznego najwazniejszg determinantg ekonomiczng, wyznaczajgca wielkos$¢ po-
pytu, s3 dochody indywidualne gospodarstw domowych, przeliczane zazwyczaj na jedna
osobe. W opracowaniach z zakresu ekonomiki turystyki zwykto sie zaznacza¢, ze potrzeby
turystyczne nalezg do potrzeb wyzszego rzedu, a zatem popyt turystyczny moze by¢ realizo-
wany w ramach tak zwanego funduszu swobodnej konsumpcji. Fundusz ten powstaje do-
piero wéwczas, gdy zostang zaspokojone potrzeby podstawowe. Oznacza to, ze poziom
dochodu gospodarstwa domowego musi by¢ tak duzy, zeby doszto do powstania tego
funduszu, a czynniki ksztattujgce popyt turystyczny musza byé tak silne, aby w jego ramach
konsument wybrat produkty turystyczne. A zatem uwaza sie, ze konsumpcja turystyczna
pojawia sie dopiero po przekroczeniu pewnego progu dochoddw?’. O ile generalnie trzeba
sie zgodzi¢ z powyiszymi zatozeniami, o tyle warto pamietac, ze wiele form turystyki
stanowi dla niektérych segmentow rynku dobro podstawowe (pewne rodzaje turystyki
zdrowotnej, krotkookresowe podréze zwigzane ze Swietami rodzinnymi, wycieczki szkolne
dzieci i mtodziezy i tp.). W tych przypadkach prdég dochodu, powyziej ktdrego pojawi sie
konsumpcja turystyczna, moze zosta¢ bardzo obnizony Omawiajgc dochody indywidualne
ludnosci (pochodzace z réznych zrédet, w tym takze z réznego rodzaju zasitkow, np. wypta-
canych osobom bezrobotnym) nie nalezy takze zapominaé o preferencjach co do sposobu
ich wykorzystania. Mozna zatozyé, ze w skrajnych sytuacjach konsument moze w catosci
przeznaczyé swoj fundusz swobodnej decyzji na turystyke lub caty wydac na inne dobra i
ustugi. W praktyce udziat débr turystycznych w budzetach konsumentéw miesci sie gdzies
pomiedzy tymi skrajnosciami.

Badanie wptywu najwazniejszego czynnika oddziatujgcego na popyt turystyczny, jakim
jest dochdd, wymaga zwrdcenia uwagi na trzy kwestie szczegétowe:

Znaczenie czynnika, jakim jest zasobnos¢ gospodarstw domowych (dobrobyt) i jakosé
zycia. Wydaje sie, ze analiza wptywu zmian dochodéw na popyt turystyczny nie moze by¢
oderwana od analizy poziomu zamoznosci: w dtuzszym okresie poziom zamoznosci (dobro-
byt) jest z jednej strony zwiekszany o przychody biezgce, z drugiej zas — zmniejszany o
biezgce wydatki, a zatem jest skumulowanym dochodem z poprzednich okreséw pomniej-
szonym o skumulowane rozchody. Zasobnos$¢ gospodarstw domowych jest jednym z ele-
mentdw wyznaczajgcych poziom dobrobytu, a tym samym szeroko rozumiany poziom zycia i
jako taki moze by¢ czynnikiem zaktdcajgcym podstawowe prawidtowosci ekonomiczne w
odniesieniu do popytu turystycznego. Mozna wobec tego wyobrazi¢ sobie sytuacje, gdy na
przyktad. konsument o wysokim poziomie zycia niekoniecznie zareaguje spadkiem popytu
na wzrost cen lub czasowy spadek dochodu, i odwrotnie: konsument o niskim poziomie

57S. Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia turystyki..., op. cit., s. 50.
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jakosci zycia nie zawsze zareaguje wzrostem popytu turystycznego nawet na znaczacy
wzrost dochodu lub spadek ceny ustug turystycznych. Analizowany w tym wymiarze poziom
Zycia, wyznaczany m. in. zasobnoscig gospodarstw domowych, staje sie po czesci czynnikiem
psychologicznym: powyzej pewnego progu zamoznosci (a niekoniecznie biezgcych docho-
doéw) wrazliwos¢ konsumenta na zmiany dochoddw, cen czy kurséw walut spada, wzrasta
natomiast znaczenie czynnikdw pozaekonomicznych (jakosé, atrakcyjnosé, innowacyjnosé
produktu, bezpieczenstwo i inne).

Mozliwos¢ zwiekszenia dochodu, ktorym dysponujg konsumenci w danej chwili (w
okresie t), o dochody z wczedniejszych (t-n) lub péiniejszych (t+n) okreséw (korzystanie z
oszczednosci, zacigganie pozyczek), a takze mozliwo$¢ jego zmniejszenia o oszczednosci
przeznaczone na konsumpcje w przysztym okresie i/lub o koszty zaciggnietych wczesniej
kredytow. W teorii ekonomii wskazuje sie w tym miejscu na takie zmienne, jak sktonnosé do
oszczedzania (pozwalajgca zwiekszy¢ popyt przysztych okreséw nie tylko o oszczednosci, ale
dodatkowo o odsetki od kapitatu) i dostepnos¢ kredytéw (zaréwno konsumpcyjnych, jak i
inwestycyjnych). T. Sinclair i M. Stabler, méwigc o mozliwosciach zwiekszania dochodéw
przeznaczonych na turystyke, stusznie zwracajg takze uwage na zaleznos¢ miedzy poziomem
konsumpcji, a czasem pracy. Konsument, chcac osiggngé maksimum satysfakcji z uzyskiwa-
nego dochodu i czasu, ktérym dysponuje, musi dokonywac ciggtych wyboréw sposrdd wielu
kombinacji. Jedng z mozliwosci jest podjecie dodatkowej pracy, pozwalajgcej zwiekszy¢
dochéd, ktéry z kolei da szanse na zwiekszenie konsumpciji turystycznej®®. Na wspotzalezno-
$ci miedzy zmienng, jaka jest wysokos¢ dochoddéw, a tzw. ,ceng czasu” zwraca uwage
réwniez A. Niezgoda>®

Zrédto dochodéw (state, zmienne, dochdd z pracy, z wtasnej dziatalnosci, ze $wiadczen
spotecznych, renta z kapitatu i inne); w tym miejscu warto postawi¢ sobie pytanie, czy
konsumenci dysponujacy podobnym poziomem dochoddw i podobng zasobnoscig gospo-
darstwa domowego w jednakowy sposéb reagujg na zmiany dochoddéw, niezaleznie od
zrédet ich pochodzenia? Wydaje sie, ze nie. Dowodzg tego chociazby badania przeprowa-
dzone w Stanach Zjednoczonych, z ktérych wynika, ze konsumenci tracgcy state Zrodto
dochodu ograniczajg konsumpcje turystyczng niezaleznie od poziomu ogdlnej zasobnosci.
Na polskim rynku turystycznym zagadnienie to wymaga gtebszych badan, chociazby z uwagi
na rosnace znaczenie segmentu oséb starszych, najczesciej utrzymujgcych sie z emerytur i
rent.

Omawiajagc czynniki wystepujgce w makrootoczeniu i oddziatujgce na popyt tury-
styczny, warto zwrdci¢ uwage na pewng specyfike, z jakg mamy do czynienia w turystyce
miedzynarodowej. Nalezy przede wszystkim pamietac, ze w odniesieniu do tego strumienia
ruchu turystycznego konsumpcja turystyczna odbywa sie nie tylko poza miejscem statego

58 Autorzy zwracajg jednak uwage na praktyczne ograniczenia w dowolnym decydowaniu o zwiekszaniu (lub
zmniejszaniu) czasu pracy, wskazujgc np. na sztywny jego wymiar, bez mozliwosci brania pracy dodatkowe;j.
Por. T. Sinclair, M. Stabler: The economics of tourism..., op cit., s. 16-19.

59 A. Niezgoda: Popyt turystyczny — uwarunkowania i perspektywy rozwoju. Popyt turystyczny. Zagadnienia
podstawowe. Zeszyty Naukowe nr 697, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2012, s. 14.
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zamieszkania turysty, ale takze w zupetnie odmiennym $rodowisku gospodarczym. W tury-
styce miedzynarodowej jest to zjawisko szczegdlnie istotne, zwtaszcza w odniesieniu do
podrozy dalekich.

Biorac to pod uwage, A. Bull Zrédet ekonomicznego oddziatywania na popyt turystyczny
upatruje w trzech grupach czynnikéw; sg to:
1. Zmienne ekonomiczne wystepujace na obszarze generujagcym ruch turystyczny. Oddzia-
tujg one na popyt rezydentdw tego obszaru niezaleznie od tego, dokad zamierzajg oni
podréozowac, i wskazujg na pewne mozliwosci (i ograniczenia) w zakresie czasu wolnego,
ograniczenia ekonomiczne (dochody) oraz bariery administracyjno-fiskalne:

e poziom dochodéw indywidualnych (a zwtaszcza funduszu swobodnej konsumpcji),

e  podziat dochodéw (wydaje sie, ze chodzi tu gtdwnie podziat na dochody przeznaczone
na turystyke i dobra wobec niej substytucyjne),

e prawo do urlopdw, dtugosé ptatnych urlopdw i stopien ich wykorzystania,

e sita nabywcza waluty,

e polityka podatkowa i kontrola wydatkdéw turystycznych.

2. Zmienne ekonomiczne wystepujgce na obszarze recepcji turystycznej. Oddziatujg one na

turystéw niezaleznie od tego, skad oni przyjezdzajg. Sg to zaréwno czynniki odnoszace sie

do produktu turystycznego, jak i do podazy:

e poziom cen,

e  konkurencja na rynku,

e  jakos¢ produktow turystycznych,

e regulacje ekonomiczne w sektorze turystyki.

3. Zmienne pojawiajace sie na styku wzajemnego oddziatywania danego obszaru wysytaja-

cego i recepcyjnego. S to:

e relacja miedzy cenami na obydwu obszarach (zwtaszcza cenami ustug turystycznych),

e dziatania promocyjne podejmowane przez obszary recepcji turystycznej na obszarze
wysytajacym,

e  kursy wymiany walut,

e relacja czasu podrdzy do jej kosztu®.

Trzeba jednak podkresli¢, ze w turystyce miedzynarodowej zmienne pojawiajgce sie na
styku wzajemnego oddziatywania obszaréw wysytajgcych i recepcyjnych bedg oddziatywac z
réznym nasileniem w odniesieniu do réznych rynkéw (bedg miaty inne znaczenie np. dla
Niemcow przyjezdzajacych do Polski, inne dla Ukraincow). Jednak to przede wszystkim na
podstawie tych zmiennych konsumenci budujg swéj , koszyk” produktéw substytucyjnych i
dokonujg wyborow sposrdd réznych obszardow recepcji turystycznej i réznorodnych produk-
téw. Warto jednak zauwazy¢, ze ich wiedza o szczegétowych parametrach ekonomicznych
wtasciwych dla poszczegdlnych rynkéw jest zazwyczaj niezbyt doktadna, a zatem wybér jest
niedoskonaty i nie zawsze oparty na racjonalnych przestankach. W tej grupie czynnikéw

60 A, Bull: The Economics of Tourism..., op. cit. , s. 29.
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najwieksze znaczenie w podejmowaniu decyzji przypisuje sie cenie, zwtaszcza w odniesieniu
do bliskich substytutéw®?,

Badaniu reakcji popytu turystycznego na zmiany dochodu stuzy elastycznos¢ docho-
dowa popytu, okreslana jako stosunek wzglednej zmiany popytu na dobra i ustugi tury-
styczne do wzglednej zmiany dochodu. W tym miejscu wazne jest przyjecie zatozenia, ze
poziom cen tych ddébr i ustug, a takze débr i ustug komplementarnych i substytucyjnych
pozostajg niezmienione (wzor 1).

Wzér 1. Elastycznos¢ dochodowa popytu

%A QL
%D,

gdzie: Ed — miara elastycznosci dochodowej popytu
Qx — wielkos¢ popytu na dobro lub ustuge x
Dx — poziom dochodu konsumenta x
Wspdtczynnik elastycznosci dochodowej popytu, mimo pozornej prostoty, nie jest w
turystyce tatwy do zastosowania i interpretacji. W teorii ekonomii uwaza sie, ze reakcje
popytu na wzrost dochodu sg rézne w zaleznosci od rodzaju dobra, dla ktérego jest on
liczony, i w zaleznosci od udziatu tego rodzaju débr w dochodach konsumentdéw. Tak wiec
wyroznia sie:

Eq =

e dobra normalne, o dodatniej elastycznosci dochodowe]j popytu (wspdtczynnik elastycz-
nosci dochodowej > 0); w tym przypadku wraz ze wzrostem dochodu wzrasta poziom
zapotrzebowania na te dobra, wzrasta rowniez ich udziat w budzecie;

e dobra nizszego rzedu, poslednie (w literaturze angielskojezycznej zwane inferior goods),
w odniesieniu do ktorych wzrost dochodu oznacza spadek konsumpcji (wspdétczynnik
elastycznosci dochodowej jest ujemny); spada réwniez ich udziat w budzecie.

W grupie débr normalnych, o dodatniej elastycznosci dochodowej, wyrdznia sie dwie
podgrupy: dobra pierwszej potrzeby (dla ktérych wspdtczynnik elastycznosci dochodowej
ksztattuje sie w przedziale 0-1) oraz dobra luksusowe (elastyczno$¢ dochodowa >1). Wraz z
rozwojem gospodarczym i poprawg sytuacji ekonomicznej ludnosci udziat tej pierwszej
grupy w budzetach konsumentéw spada, wzrasta natomiast udziat grupy drugie;j®.

Trudnos$¢ w zastosowaniu i prawidtowej interpretacji wspétczynnika elastycznosci do-
chodowej w odniesieniu do popytu turystycznego wigze sie z jednej strony z ogromng
réznorodnoscig produktu turystycznego, z drugiej zas z duzym rozwarstwieniem spotecznym
konsumentow. Na obecnym etapie rozwoju turystyki w Polsce nie mozna po prostu powie-
dzie¢, ze jest ona dobrem wyiszego rzedu, mozna bowiem wskaza¢ zaréwno produkty
turystyczne, ktére dla konsumentéw o wyzszych dochodach bedg dobrami poslednimi (np.
zattoczone i zanieczyszczone nadmorskie osrodki wakacyjne, niskiej jakosci baza nocle-
gowa), jak i takie, ktore sg dobrami luksusowymi. Oznacza to, ze rdine rodzaje turystyki
beda sie dla poszczegdlnych grup dochodowych charakteryzowaé odmienng elastycznoscia

61 Tamze, s. 31.
62D, Begg, S. Fischer, R. Dornbush: Ekonomia. Mikroekonomia. Warszawa PWE 2000, s. 133 i nast.
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dochodowg Wzrost realnych dochodéw ludnosci zwieksza zapotrzebowanie na te dobra i
zwieksza ich udziat w budzetach gospodarstw domowych konsumentéw®3. Co wiecej, te
same dobra bedg dla pewnych grup osiggaty elastycznos¢ dodatnig, dla innych — ujemna.
Elastyczno$¢ dochodowa moze by¢ zaktdcona réwniez wtedy, gdy bedg silnie oddziatywaty
czynniki pozaekonomiczne (np. moda, efekt demonstracji) lub gdy w odniesieniu do kon-
kretnego strumienia ruchu rozwinieta bedzie turystyka socjalna (dotowana). W kontekscie
niniejszego opracowania warto sie zastanowi¢, jakie dobra i przy jakim poziomie dochodéw
bedg dla konsumentow dobrami poslednimi, jakie za$ nalezy zaliczy¢ do ddébr wyzszego
rzedu.

2.1.1.2. Czynniki zwiazane z polityka wobec rynku turystycznego

Popyt turystyczny ulega zmianom nie tylko na skutek oddziatywania czynnikéw wyste-
pujacych w makrootoczeniu rynku turystycznego, ale takze pod wptywem polityki realizowa-
nej w odniesieniu do tego rynku. Podmioty odpowiedzialne za te polityke wykorzystywac
mogay szereg narzedzi, tak o charakterze ekonomicznym, prawnym jak i organizacyjno-
administracyjnym. Z reguty oddziatujg one zaréwno na popyt, jak i na podaz turystyczng
(przez wzajemne stymulowanie sie popytu i podazy), stad trudnosci z oddzieleniem jednych
od drugich®. Podstawowe czynniki ekonomiczne skierowane na popyt, ale oddziatujgce
rowniez na podaz, to:

e ceny regulowane,

e podatki i zwolnienia podatkowe (np. w odniesieniu do ustug turystycznych stuzacych
pobudzeniu popytu grup zmarginalizowanych),

e dotacje do ustug turystycznych o charakterze socjalnym (fundusze socjalne zaktaddéw
pracy, PFRON, fundusze administracji centralnej i lokalnej),

e finansowanie czesci ustug Swiadczonych w ramach turystyki uzdrowiskowej (NFZ),

e  kredyty konsumpcyijne,

e regulacje w zakresie wymiany walut (ograniczenia dewizowe),

e  opfaty wizowe,

e  optaty celne,

e naktady na promocje.

Szansa na pojawienie sie popytu turystycznego jest takze Scisle zwigzana z regulacjami
prawnymi odnoszacymi sie do réznych dziedzin zycia, niekoniecznie w sposdb bezposredni
zwigzanymi z turystyka. Takie uregulowania mogg na przyktad dotyczy¢ ograniczen w odnie-
sieniu do dopuszczalnej ilosci wywozonych walut (turystyka miedzynarodowa) czy wymiaru
czasu wolnego, bezposrednio skorelowanego z prawem do ptatnych urlopdéw i ich dtugoscia.
Wsrdd narzedzi prawnych i administracyjno-organizacyjnych nalezy wskaza¢ przede wszyst-
kim na rozwigzania w zakresie czasu wolnego (ptatne urlopy, tygodniowy wymiar czasu
pracy, urlopy przeznaczone na rehabilitacje, faktyczny wymiar czasu wolnego). Uregulowa-
nia prawne w zakresie wymiaru czasu wolnego sg na $wiecie zréznicowane (dotyczy to

63 Tamze, s. 139.
64 por. S. Wodejko: Ekonomiczne zagadnienia..., op. cit., s. 176 i nast.
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zaréwno czasu wolnego zagwarantowanego w ciggu roku, jak i tygodnia), ale w skali global-
nej widaé tendencje do wydtuzania sie czasu, ktéry moze byé wykorzystany na podrdze
turystyczne. A. Bull zauwaza, ze wowczas gdy gtéwng barierg zwiekszania popytu turystycz-
nego jest brak czasu, a nie niskie dochody (np. w Japonii), jakakolwiek liberalizacja w prawie
pracy prowadzaca do wydtuzenia ptatnych urlopéw (lub weekenddéw) skutkuje wysoka
elastycznoscig popytu wzgledem czasu. Moze sie ona przejawia¢ wiekszym zainteresowa-
niem podrézami na dalekie dystanse lub wydtuzonym czasem pobytu (a zatem i wiekszymi
wydatkami turystow)°®®.

e  Utatwienia w podrézowaniu (w tym w przekraczaniu granic).

e Ustawodawstwo utatwiajgce funkcjonowanie organizacji pozarzgdowych wspierajgcych
popyt turystyczny (takze w odniesieniu do grup zmarginalizowanych).

Znaczaca cze$é czynnikdw zwigzanych z polityka wobec rynku turystycznego ma charak-
ter prawny i/lub administracyjny, jednak trzeba pamieta¢, ze wszystkie one wywotujg skutki
ekonomiczne.

Coraz wieksze znaczenie w ksztattowaniu popytu przypisuje sie dziataniom podejmowa-
nym w szeroko rozumianym marketingu miejsc, a zwtaszcza naktadom na promocje i ich
efektywnemu wykorzystaniu. Zwiekszanie sum przeznaczanych zaréwno przez sektor pu-
bliczny, jak i prywatny na promocje regionéw recepcyjnych to z pewnoscig jeden z czynni-
kéw wzmacniajgcych popyt turystyczny. Dziatania promocyjne sg skierowane przede wszyst-
kim na wzrost swiadomosci regionu, pobudzenie lub podtrzymanie zainteresowania, w
konsekwencji — sktonienie konsumenta do wyboru regionu jako celu podrdzy. Reakcje
popytu na dziatania promocyjne mozna mierzy¢ przy pomocy wspétczynnika elastycznosci
naktadéw na promocje®®.

Wzér 2. Elastycznos$c¢ popytu wzgledem naktadéw na promocje

%A Q.
%AV,

gdzie: Em — miara elastycznosci popytu wzgledem naktadéw na promocje
Qx — wielko$¢ popytu na dobro lub ustuge x
Mx — poziom wydatkow na promocje dobra lub ustugi x

Em=

Wspodtczynnik elastycznosci naktaddw na promocje mierzy reakcje popytu na wydatki
poniesione w zwigzku z dziataniami promocyjnymi. Im wyzszy poziom wspdtczynnika, tym
wiekszy wzrost popytu mozna przypisac dziataniom promocyjnym i tym wyzsza efektywnosé
poniesionych naktadow. Omawiany wspotczynnik, prosty z teoretycznego punktu widzenia,
nie jest tatwy do zastosowania w praktyce, przede wszystkim z uwagi na brak mozliwosci

65 A, Bull: The Economics of Tourism..., op. cit., s. 43.

66 W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ analogiczny wspotczynnik, odnoszony do badania elastycznosci
wszystkich dziatarn marketingowych. Nie jest on tatwy do zastosowania jesli uwzglednimy fakt, ze marketing
rozumiany jest jako wieloptaszczyznowa dziatalno$é, wykorzystujaca liczne narzedzia: produkt, cene, pro-
mocje, kanaty dystrybucji i personel (marketing mix), ktéra przez proces wymiany zmierza do zaspokojenia
potrzeb i zyczen konsumentow.
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empirycznego wyizolowania tych reakcji konsumentéw (skutkujacych zwiekszeniem po-
pytu), ktére powstaty na skutek podjetych dziatarh promocyjnych. Nawet jesli istnieje mozli-
wosc¢ precyzyjnego przypisania naktaddéw na promocje do konkretnych segmentdéw turystéw
(np. okreslonych rynkdéw emisyjnych), wzrost popytu ze strony tych rynkéw nie musi wyni-
ka¢ z podejmowanych na nich dziata promocyjnych. Omawiajac te trudnos¢ L. Dwyer (i in.)
zwracajg takze uwage na zréznicowang sktonnos¢ poszczegdlnych segmentéw rynku do
reagowania na dziatania promocyjne®’. Tak np. z badai Kulendran i Divisekera (2007)
wynika, Ze popyt turystow przyjezdzajgcych do Australii z takich krajow jak Japonia, Wielka
Brytania i USA pozytywnie reaguje na wysitki promocyjne, ale wspétczynnik elastycznosci
jest, zdaniem Autordéw, niesatysfakcjonujacy. Co wiecej, w turystyce zagranicznej elastycz-
no$¢ popytu wzgledem wydatkédw na promocje bardzo sie réini w zaleznosci od rynku
emisyjnego. Z badan australijskich wynika, ze relacje miedzy poziomem przychoddéw a
poziomem wydatkow na promocje wyniosty: w odniesieniu do przyjazdéw z Nowej Zelandii
36:1, z Japonii 8:1, USA 7:1, z Wielkiej Brytanii 3:1%. Omdwione wyzej do$wiadczenia z
badan australijskich dowodza duzego pozytywnego wptywu dziatan promocyjnych na popyt
turystyczny.

2.1.2. Ceny a popyt turystyczny

W literaturze przedmiotu ceny dos¢ powszechnie uwaza sie za jedna z najwazniejszych
determinant ksztattujgcych popyt turystyczny. Zgodnie z podstawowymi prawami ekonomii,
na rynku obserwuje sie odwrotng zaleznos¢ miedzy tymi dwiema zmiennymi: wzrost cen
powoduje spadek popytu, i odwrotnie. Popyt na ustugi turystyczne uzalezniony jest takze od
cen doébr substytucyjnych i komplementarnych. Zmiany cen wywotujg dwa warte uwagi
zjawiska: zmiany dochoddéw realnych oraz tzw. efekt substytucji®®. Spadek cen ddbr i ustug
turystycznych wywotuje wzrost dochoddéw realnych i (przy innych czynnikach nie zmienio-
nych) wzrost popytu. Z kolei zwiekszone dochody realne pozwalajg na zakup wiekszej ilosci
produktow turystycznych (teraz dodatkowo relatywnie tanszych) kosztem débr substytucyj-
nych, relatywnie drozszych. Analiza mechanizméw cenowych na rynku turystycznym i ich
oddziatywania na popyt wymaga oceny elastycznosci, a wiec stopnia, w jakim turysci reaguja
na zmiany cen zaréwno produktow turystycznych, jak innych débr i ustug (prosta elastycz-
no$¢ cenowa popytu na dobro x oraz mieszana elastyczno$¢ cenowa popytu na dobro x
wzgledem zmiany ceny na dobro y), przy zatozeniu, ze inne czynniki nie ulegajg zmianie.
Prosta elastyczno$¢ cenowa to stosunek wzglednej zmiany wielkosci popytu na dane dobro
do wzglednej zmiany jego ceny (por. wzor 3).

W2z6r 3. Prosta elastyczno$¢ cenowa popytu
%A Q.

%P,

Ep=

67 L. Dwyer, P. Forsyth, W. Dwyer, Tourism Economics and Policy, Channel View Publications. Bristol,
Buffolo, Toronto, 2010, s. 54 i nast. oraz 70 i nast.

68 Tamze, s. 71-72.

69 Tamze, s. 39.
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gdzie: Ep — miara proste] elastycznosci cenowej popytu
Qx — wielkos¢ popytu na dobro lub ustuge x
Px — poziom ceny dobra lub ustugi x
Popyt nazywamy elastycznym, gdy wskaznik |Ep| jest wiekszy od 1 i nieelastycznym,
gdy przyjmuje warto$¢ miedzy 0 a 1. Elastycznos$¢ cenowa osigga zazwyczaj wartosSci ujemne
(wzrost cen na dane produkty i ustugi powoduje spadek popytu na nie), aczkolwiek — takze
w turystyce — zdarzajg sie sytuacje odbiegajgce od tej reguty. Przyktadem moze by¢ tzw.
paradoks Veblena (popyt na dobra luksusowe wzrasta pod wpfywem ich cen)”® czy tez
paradoks Giffena (wzrost cen débr konsumpcyjnych nizszego rzedu powoduje — na skutek
spadku relatywnych dochoddw — wzrost konsumpcji tych ddbr).
Oddziatywanie cen na rynek turystyczny powinno by¢ analizowane osobno w odniesie-
niu do jego wybranych segmentéw, poniewaz produkt moze byé mato elastyczny cenowo w
odniesieniu do niektorych sposrdd nich (np. do turystyki biznesowej), a bardziej elastyczny
w stosunku do innych (np. podrézy motywowanych checig dokonania zakupéw). Warto
rowniez wspomnieé¢ o pozacenowych czynnikach ksztattujgcych popyt, ale takze wptywaja-
cych na wrazliwos¢ cenowg. Wszystkie one znajdujg odzwierciedlenie w zachowaniach
konsumentédw na rynku turystycznym, ich kierunek i nasilenie moze by¢ jednak réine w
odniesieniu do poszczegdlnych segmentow. Sg to:

e Pilna potrzeba (tzw. syndrom suchego gardta, to znaczy konieczno$¢ zaspokojenia
potrzeby niezaleznie od spodziewanych kosztéw).

e  Udziat w budzecie (jesli koszt zakupu stanowi duzy procent budzetu — mniejsza skton-
nos¢ do zaptacenia wysokiej ceny).

e Mozliwos¢ dofinansowania (efekt podzielonych wydatkdw, znajdujgcy zastosowanie w
turystyce socjalnej).

e  Zasada komplementarnosci — efekt utopionych pieniedzy (konsument zaptaci wiecej za
produkty, ktérych zakup umozliwi wtasciwe funkcjonowanie innych débr).

o  Efekt wartosci unikatowe;j.

o  Efekt swiadomosci istnienia substytutéw, a zatem tatwosci zastgpienia danego dobra
lub ustugi produktem o zblizonej uzytecznosci dla konsumenta.
e  Efekt relacji jakosci do ceny.

Funkcje popytu majg z reguty charakter nieliniowy, a zatem elastycznos¢ cenowa jest
rézna dla réznego ich poziomu: wyzszym cenom odpowiada zazwyczaj wieksza elastycznosé,
a nizszym — mniejsza. Co wiecej, skala spadku popytu wywotanego podwyzka cen jest z
reguty inna niz skala wzrostu popytu przy takiej samej obnizce ceny. Warto rowniez zwrdcic
uwage, ze w przypadku nieliniowych funkcji popyt moze w ogédle nie reagowac na bardzo
mate zmiany cen’*

Elastycznos$¢ cenowg w ujeciu dynamicznym nalezy wigzaé nie tylko z poziomem inflacji
(zwtaszcza w odniesieniu do produktow turystycznych), ale takze ze zmiang uzytecznosci

70 Mamy tu do czynienia z checig wyrdznienia sie przez nabywanie ddébr luksusowych, ekskluzywnych ze
wzgledu na wysokg cene. Wzrost ceny zwieksza ekskluzywnos$¢ i zacheca do zakupu.
71Por. takze D. Begg, S. Fischer, R. Dornbush: Ekonomia. Mikroekonomia..., op. cit., s. 120 i nast.
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produktu turystycznego (np. poprawg jakosci) oraz z poziomem dochodu turystéw (im
wyzszy poziom dochoddw osobistych, tym mniejsza cenowa elastycznos¢ popytu, a wieksze
znaczenie czynnikéw pozaekonomicznych’?; dla oséb o wysokich dochodach zmiany cen
mogg by¢ odczuwane jako relatywnie mate, a wiec, zgodnie z zasadg omowiong wyzej, na
takie zmiany mogg one wcale nie reagowacd). W odniesieniu do popytu turystycznego
nierezydentéw mozna zatem przypuszcza¢, ze konsumenci z krajéw o przecietnym wyzszym
dochodzie na jednego mieszkarica bedg mniej wrazliwi na zmiany cen (przy innych warun-
kach nie zmienionych). A zatem w praktyce analiza mechanizméw elastycznosci cenowej
przy zatozeniu statego poziomu dochoddw moze by¢ niewystarczajgca, nawet mylaca.

W kontekscie analizy elastycznosci cenowej popytu warto rowniez podkresli¢ ogromne
znaczenie tego, ze produkt turystyczny jest produktem ztozonym, a jego komponenty maja
charakter komplementarny. O ostatecznej cenie produktu turystycznego decyduja niezalez-
nie wytworcy wszystkich produktéw czgstkowych (hotelarze, firmy transportowe, wtasci-
ciele restauracji, firmy swiadczace ustugi rekreacyjne). Stad tez zmiane popytu nalezy anali-
zowaé w odniesieniu do zmian cen wszystkich komponentéw. Reakcja konsumentéw na
zmiany cen jednego komponentu ustugi (np. noclegu) moze by¢ nieoczekiwana i sprawiac
wrazenie paradoksalnej, poniewaz zaleze¢ bedzie od zmian cen innych komponentéw
(np. transportu)’3. Klient, uciekajac od dobra (ustugi) o podwyzszonej cenie, de facto uciek-
nie rowniez od ddbr (ustug) komplementarnych, nabywanych tgcznie z dobrem, na ktére
cena wzrosta. Mozliwe jest rowniez wystgpienie podobnego mechanizmu w odniesieniu do
zmian cen débr substytucyjnych wobec ustug turystycznych, np. sprzetu audiowizualnego. A
zatem o rozwoju i kondycji rynku turystycznego moze decydowac sytuacja na rynkach
pozornie z nim nie zwigzanych.

W tym kontekscie zrozumiata jest potrzeba analizy mieszanej elastycznosci cenowej
popytu (wzér 4). Jest ona okreslana jako stosunek zmian popytu na dobro lub ustuge x do
zmian cen dobra lub ustugi y (przy zatozeniu, ze inne zmienne pozostajg na tym samym
poziomie).

Wzér 4. Mieszana elastvcznos¢ cenowa popytu

%AQ

%P,
gdzie: Em — miara mieszanej (substytucyjnej) elastycznosci cenowej popytu

Em=

Qx — wielkos$¢ popytu na dobro lub ustuge x

Py — poziom ceny dobra lub ustugi y

Wskaznik mieszanej elastycznosci cenowej moze by¢ dodatni lub ujemny. W tym pierw-
szym przypadku wzrost ceny dobra lub ustugi x zwieksza popyt na dobro lub ustuge y (np.

72 Np. turysta o wysokim poziomie dochodu, u ktérego udziat wydatkéw turystycznych w tgcznym docho-
dzie jest niewielki, bedzie mniej wrazliwy na zmiany cen, a jego decyzje nabywcze beda w wiekszym stopniu
uzaleznione od innych czynnikéw (np. checi odwiedzenia nieznanych atrakcji czy zaspokojenia innych
potrzeb turystycznych). Wynika to z tego, ze przy wyzszym poziomie dochodu wydatki na dobra i ustugi
turystyczne przestajg mie¢ znamiona wydatkow luksusowych. Problemem jest natomiast ustalenie, dla
jakiego poziomu dochodu jakie produkty turystyczne przestajg by¢ produktami luksusowymi.

73 Por. réwniez A. Meidan: The Marketing of Tourism..., op. cit.
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wzrost cen ustug turystycznych nad polskim morzem zwieksza popyt na podréze do krajow
srédziemnomorskich), w tym drugim — wzrost ceny dobra lub ustugi x zmniejsza popyt na
dobro lub ustuge y (np. wzrost cen paliw zmniejsza popyt na dalekie podrdze). W turystyce
dodatnia elastycznos¢ popytu jest Scisle zwigzana z substytucyjnoscig produktow turystycz-
nych, a ujemna — z ich komplementarnoscig. A zatem, duza mozliwos¢ zastgpienia dobr i
ustug turystycznych innymi, o podobnym przeznaczeniu, podwyzsza poziom elastycznosci
cenowej popytu. Co wiecej, elastyczno$¢ cenowa popytu jest tym bardziej zréznicowana, im
wezsze kategorie produktéw bierzemy pod uwage’#. Mieszana elastyczno$¢ cenowa popytu
powinna by¢ rozpatrywana réwniez w kontekscie zjawiska substytucji zewnetrznej. Zmiany
cen dobr i ustug nie zwigzanych z turystyka (takich substytutéw wobec turystyki jak sprzet i
ustugi rekreacyjne, artykuty gospodarstwa domowego, sprzet audiowizualny itp.) moga
wptywac (korzystnie lub niekorzystnie) na sytuacje na rynku turystycznym.

W turystyce miedzynarodowej cena podrdzy turystycznej, jaka musi zaptaci¢ konsu-
ment, zalezy od dwdch zasadniczych czynnikéw: (1) cen produktow i ustug turystycznych na
rynku recepcyjnym oraz w transporcie miedzynarodowym, a takze (2) kurséw wymiany
walut. Waznym elementem analizy, wymagajacym odrebnego omédwienia, jest reakcja po-
pytu na zmiany cen w transporcie, zwtaszcza w miedzynarodowych przewozach pasazer-
skich. Turysci podrézujacy drogg lotnicza wywodzg sie z dwdch gtéwnych segmentdéw rynku:
turystyki wypoczynkowej i biznesowej, a fundusze pokrywajgce koszty ich podrézy pocho-
dza z dwdch, rzadzacych sie nieco odmiennymi prawami ekonomicznymi, zrédet: dochodéw
gospodarstw domowych (z funduszu swobodnej konsumpc;ji) i funduszy przedsiebiorstw. Z
badan wynika, ze reakcje turystéw indywidualnych na zmiany cen w transporcie lotniczym
sg bardziej elastyczne, niz to ma miejsce w odniesieniu do turystyki biznesowej. Wedtug L.
Dwyer (i in.) dzieje sie tak z kilku powoddw: (1) w turystyce tgczny koszt podrézy uwzglednia
zmienng ,,cena czasu” a dla turysty podrdzujgcego w celach biznesowych czas ma wiekszg
wartosé; (2) turysci biznesowi niejednokrotnie pracujg takze w czasie podrozy; dbajac o
warunki tej pracy sg sktonni zaptaci¢ wiecej za komfort, elastycznos¢ warunkoéw rezerwacji,
wyzszg jakos¢ ustugi; (3) koszty podrozy sg wliczane do kosztéw prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej co skutkuje mniejsza wrazliwoscia na zmiany cen’>.

Ocena prawdziwosci powyzszych hipotez poprzez oszacowanie wspétczynnikéw ceno-
wej elastycznosci popytu na ustugi transportu lotniczego we wskazanych wyzej dwdch
najwazniejszych segmentach rynku jest niezwykle trudna z uwagi na ogromne zrdznicowa-
nie stosowanych taryf. Mimo to podejmowane sg proby empirycznej weryfikacji tych zalez-
nosci, ktére przede wszystkim dowodzg, ze popyt konsumentéw podrdzujgcych w celach

wypoczynkowych wykazuje znacznie wiekszg wrazliwo$¢ na zmiany cen niz turystyka bizne-

SOW876.

74D. Begg, S. Fischer, R. Dornbush: Ekonomia. Mikroekonomia..., op. cit., s. 124 i nast.

75 L. Dwyer, P. Forsyth, W. Dwyer, Tourism Economics and Policy, Channel View Publications. Bristol,
Buffalo, Toronto, 2010, s. 66-67.

76 Przeglad takich badan znalezé mozna w pracy: L. Dwyer, P. Forsyth, W. Dwyer, Tourism Economics and
Policy, Channel View Publications. Bristol, Buffolo, Toronto, 2010, s. 54 i nast. oraz 67-68.
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Z kolei, omawiajgc znaczenie kurséw wymiany walut jako czynnika wptywajgcego na
zmiany popytu warto pamietaé, ze wazne sg nie tylko zmiany kurséw walut kraju recepcyj-
nego i generujgcego ruch turystyczny, ale takze tendencje, jakie obserwuje sie w odniesie-
niu do innych walut (np. rezydenci Ukrainy podrdzujacy do Polski wcigz biorg pod uwage
kurs dolara amerykanskiego). Podejmujac decyzje co do kierunku podrézy (wyboru kraju
docelowego), klient dokonuje poréwnan miedzy szeregiem alternatywnych ofert, co wynika
ze zjawiska substytucyjnosci popytu. Jedng ze zmiennych branych pod uwage w trakcie tych
poroéwnan, sg takze kursy wymiany miedzy walutg kraju statego zamieszkania, a walutami
tych krajow docelowych, ktére w danym przypadku konkurujg o decyzje konsumenta.
Turysta dokonuje w ten sposdb poréwnania sity nabywczej wiasnej waluty wobec walut
krajéw, ktére bierze pod uwage jako potencjalne kierunki podrdzy turystycznej. A zatem,
jesli w modelu obrazujagcym wptyw czynnikdéw ekonomicznych na rynek turystyczny chcemy
uwzgledni¢ znaczenie kurséw walut, musimy wzig¢ pod uwage nie tylko kursy walut kraju
generujgcego ruch turystyczny wzgledem kraju recepcyjnego, ale takze wzgledem kurséw w
krajach konkurujacych (a wiec swiadczacych produkty substytucyjne).

M.T. Sinclair i M. Stabler podkreslajg, ze w badaniach wptywu czynnikéw ekonomicz-
nych na poziom popytu w turystyce miedzynarodowej stosowane sg dwa podejscia: (1)
kursy wymiany walut mogg by¢ traktowane jako osobna zmienna objasniajgca lub (2)
wprowadza sie jedng zmienng, taczacy zmiany kurséw i zmiany cen. Jest to tzw. realny
efektywny kurs wymiany walut, obliczany jako srednia wazona kurséw waluty danego kraju
wobec réznych walut zagranicznych (koszyka walut) oraz uwzgledniajgcy réznice w
tempie inflacji’’. W niektérych modelach uzywa sie specjalnego przelicznika kursu, pokazu-
jacego relacje kursu waluty kraju wysytajgcego wobec wazonego kursu walut krajéw odwie-
dzanych, ale pozostajgcych wobec siebie w konkurencji.

Zalezno$¢ miedzy rozwojem rynku turystycznego a kursami walut nalezy rozpatrywac w
dwéch ptaszczyznach: statycznej i dynamicznej. Perspektywa statyczna zwigzana jest z re-
alng sita nabywczg waluty kraju wysytajacego w relacji do waluty kraju recepcyjnego.
Whptywa na wielkos$¢ ruchu turystycznego, jego strukture i poziom popytu turystycznego
oraz na zachowania nabywcze turystéw. Relatywnie silna waluta kraju odwiedzanego zazwy-
czaj powoduje, ze odwiedzajgcy zmuszeni sg wiece] ptacic¢ za dobra i ustugi turystyczne oraz
inne produkty niz we wtasnym kraju lub w czasie podrdzy turystycznej do innego obszaru
recepcyjnego, o nizszej sile nabywczej waluty. Nie bedg wdwczas sktonni do rozszerzania
zakresu ustug, z ktérych korzystajg, nie beda réwniez dokonywa¢ dodatkowych zakupdéw
(np. pamiatek, zakupdw na wtasne potrzeby).

Perspektywa dynamiczna z kolei to analiza reakcji, jakie zachodzg w zachowaniach
nabywczych konsumentéw wobec obserwowanych zmian w kursach wymiany walut. Przed-
stawiciele przemystu turystycznego zdajg sobie sprawe, ze gwattowne zmiany zachodzace
na rynku walut mogg miec rujnujagcy wptyw na kondycje ekonomiczng przedsiebiorstw,
skutkujac obnizeniem poziomu przychoddw oraz — w dalszej perspektywie — spadkiem liczby
miejsc pracy i/lub poziomu zarobkéw. Reakcja popytu bedzie wiec uzalezniona od sity
nabywczej waluty. Nalezy przypuszczaé, ze reakcja popytu na zmiany kursu silnej waluty

77 M. T. Sinclair, M. Stabler: The economics of tourism..., op cit., s. 41 i nast.
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moze by¢ bardzo gwattowna (przy zatozeniu ceteris paribus). W przypadku waluty stabej
elastycznos¢ popytu nie musi by¢ tak duza: klienci beda sktonni ponosi¢ zamierzone wydatki
dopodty, dopoki bedg osiggac¢ rente z tytutu réznic w sile nabywczej waluty. Ostabienie
waluty kraju recepcyjnego czyni go ponadto bardziej konkurencyjnym na rynku turystycz-
nym.

Zdajac sobie sprawe z zagrozen i prébujgc przewidzie¢ przysztg reakcje popytu na
zmiany, w krajach o duzym znaczeniu turystyki dla gospodarki wyjasnia sie zaleznosci
miedzy kursami walut a zachowaniami konsumentéw na rynku. Tak wiec organizacja British
Tourist Authority przeprowadzita — postugujac sie modelami ekonometrycznymi i wykorzy-
stujgc dane z dwudziestu pieciu lat — szczegétowe badania, pozwalajgce ustali¢ poziom
elastycznosci popytu turystycznego na zmiany kurséw walut’8. Zaktadajac, ze reakcja konsu-
mentéw nie jest jednorodna, odrebnej analizie poddano najwazniejsze rynki generujace
ruch turystyczny do Wielkiej Brytanii (Francja, Irlandia, Stany Zjednoczone i Niemcy) oraz
gtéwne segmenty rynku wyodrebnione na podstawie celu podrézy (przyjazdy typowo tury-
styczne, stuzbowe, odwiedziny u krewnych i znajomych). Pozwolito to ocenié¢ wrazliwos¢
najwazniejszych rynkoéw i najwazniejszych segmentéw na zmiany kursdw walut. W rezultacie
przeprowadzonych analiz ustalono, ze elastycznos¢ popytu turystycznego w stosunku do
kurséw walut wynosi —1,3 co oznacza, ze kazda zmiana kursu walut o 1% powoduje wiecej
niz proporcjonalng zmiane wydatkéw turystycznych (o 1,3%), przy czym kierunek zmian jest
przeciwny’®. Bardziej wrazliwe okazaty sie rynki dalekie (dla Stanéw Zjednoczonych oszaco-
wano elastyczno$¢ na poziomie —1,4) oraz segment rynku wskazujgcy typowa turystyke
wakacyjng jako gtéwny cel podrézy. Poniewaz te zmiany przektadajg sie na przychody
przedsiebiorstw i miejsca pracy, oszacowano, ze spadek kursu funta brytyjskiego w stosunku
do koszyka walut o 1% spowoduje wzrost przychodéw przemystu turystycznego Wielkiej
Brytanii o 160 min funtéw rocznie, co przetozy sie na 4 700 miejsc pracy®. Postugujac sie
przyktadem wzrostu sity nabywcze] japonskiego jena oraz azjatyckiego kryzysu finansowego
w latach dziewiedédziesigtych XX wieku, rowniez J. Swarbrooke i S. Horner pokazujg zréznico-
wany wptyw zmian cen podrdzy wywotany zmianami kurséw walut na wielkos¢ popytu
turystycznego z wybranych rynkéw (europejskich, azjatyckich i amerykanskiego), wskazujac
takze na przesuniecie tych zmian w czasie (op6znienie)®L.

Nalezy wiec przypuszczaé, ze wrazliwos¢ poszczegdlnych segmentdw rynku na zmiany
kurséw walut jest rézna. Chodzi tu zwtaszcza o segmenty wyodrebnione na podstawie kraju
statego zamieszkania odwiedzajacych. M.T. Sinclair i M. Stabler potwierdzaja niejako te
hipoteze przywotujgc wyniki szeregu badan, odnoszgcych sie chociazby do rynku amerykan-
skiego. Dowodzg one wtasnie, ze reakcja popytu na zmiany kurséw walut jest bardzo
niejednorodna. Na przyktad w badaniach J.S. Little’a elastyczno$¢ popytu Amerykandow
wzgledem kurséw walut wahata sie od -0,58 dla wyjazdéw do Meksyku do -3,15 dla

78 Sensitive Tourists: The effect of changes in the exchange rates and income levels on the UK’s interna-
tional earnings. British Tourist Authority. London Caledonian Economics Ltd. 2001.

79 Zastosowano kurs wazony.

80 Przyjeto zatozenie, ze przyrost rocznego przychodu o 34 tys. funtéw pozwala dodatkowo stworzy¢ jedno
miejsce pracy.

81 ), Swarbrooke, S. Horner: Consumer Behaviour in Tourism..., op. cit., s. 129-130.
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wyjazdéw do Kanady®?. Mozna sie zastanowié, w jakim stopniu elastyczno$é¢ popytu tury-
stycznego wzgledem kursu walut zalezy takze od sity nabywczej waluty kraju generujgcego
ruch turystyczny na rynku recepcyjnym: im jest ona wyzsza, tym stabiej konsumenci reagujg
na zmiany. Jesli zatem sita nabywcza dolara amerykanskiego jest zdecydowanie wyzsza na
rynku polskim niz na rynku amerykarnskim, zmiany kursu walut na korzys$¢ ztotego (aprecja-
cja ztotego) nie bedg wywotywad silnej reakcji popytu dopédty, dopdki Amerykanie za dolara
kupig wiecej débr i ustug turystycznych w Polsce niz w Stanach (mimo aprecjacji ztotego).
Takze badania polskie dowodzg zréznicowanej reakcji poszczegdlnych segmentéw rynku na
zmiany kurséw walut.

Dotychczasowe doswiadczenia i analizy sktaniajg zatem do zbadania, w jakim stopniu
zmiany w ruchu podréznych i w wielkosci ich wydatkéw nalezy wigza¢ z sytuacjg na rynku
walutowym w badanym okresie (przy czym trzeba wzig¢ pod uwage relacje ztotego zaréwno
do euro, jak i do dolara) oraz jakich konsumentéw przyciggaja zyskowne dzieki kursom
walut relacje cen lub zniechecajg kursy niekorzystne. Z dotychczasowych badan wynika, ze
korzystne dla cudzoziemcdw kursy walut przyciagaja raczej wydajacych niewiele. Swiadczy o
tym wzrost liczby oséb pozostawiajgcych na terenie Polski relatywnie najmniejsze sumy w
okresach spadku kursu ztotego. Warto sie rowniez zastanowi¢, w jakim stopniu zmiany
kursu danej waluty (np. euro) oddziatujg na te rynki, na ktérych konsumenci postugujg sie
innymi walutami (dotyczy to zwtaszcza Ukrainy, Biatorusi, Rosji i Litwy, poniewaz obywatele
tych panstw postuguja sie raczej dolarami niz euro).

M.T. Sinclair i M. Stabler zwracajg réwniez uwage, ze w dotychczasowych badaniach nie
osiggnieto zgody co do tego, czy osobne traktowanie wzglednych cen oraz kurséw walut,
jako niezaleznych, odrebnych czynnikdéw determinujgcych popyt turystyczny, jest z punktu
widzenia teorii uzasadnione, czy tez wystarczytoby zastosowanie realnego efektywnego
kursu wymiany walut, obliczanego jako $rednia wazona kurséw waluty danego kraju wobec
roznych walut zagranicznych (koszyka walut) oraz uwzgledniajagcego rdznice w pozio-
mie inflacji. Za osobng analizg obydwu zmiennych objasniajgcych przemawia przede
wszystkim to, ze w krétkim czasie zmiany w kursach walut i poziomie inflacji réznig sie,
a turysci biorg pod uwage obydwa te czynniki osobno. Z drugiej jednak strony mozna
przypuszczaé, ze w wiekszosci przypadkdw turysci sg nieSwiadomi poziomu cen (i jego
zmian) w miejscu docelowym i — podejmujgc decyzje — kierujg sie tylko kursami walut.
Co wiecej, czes¢ ustug (pakiety turystyczne, transport miedzynarodowy) turysci kupuja
W miejscu statego zamieszkania, ptacac za nie wtasng walutg. W cenach tych ustug
uwzglednione sg zaréwno zmiany kurséw, jak inflacja®. W odniesieniu do polskiego
rynku turystycznego ten ostatni argument jest coraz bardziej przekonujacy z uwagi na
to, ze udziat turystéw zagranicznych wykupujacych petne pakiety lub cze$é ustug w
liczbie turystéw ogdtem w ostatnich latach zdecydowanie wzrdst i wynidst w 2011 roku
23% (turysci z krajéw zamorskich — 54%, kraje ,15” — 32%)8*. Wrazliwsi — jak mozna
przypuszcza¢ — na zmiany kursow walut turysci z osciennych krajow wschodnich,

827a: M. T. Sinclair, M. Stabler: The economics of tourism..., op. cit., s. 42.
8 Tamze, s. 42.
84 Badania Instytutu Turystyki w Warszawie.
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rzadko korzystajacy z ustug biur podrézy®, stanowia z kolei istotng cze$é ruchu tury-
stycznego (w 2011 r. ok. 29,4%).

Reasumujac, przeglad badan ilustrujgcych wptyw zmian kurséw walut na popyt tury-
styczny kaze sie zastanowi¢ nad nastepujgcymi pytaniami badawczymi:

1. Czy zmiany kurséw wymiany walut w jednakowym stopniu wptywajg na wszystkie
segmenty rynku turystycznego; jaka jest sita tego oddziatywania w odniesieniu do
najwazniejszych dla polskiej turystyki segmentéw, wyodrebnionych chociazby ze
wzgledu na kryteria geograficzne (miejsce zamieszkania) i cele podrézy. Mozna z powo-
dzeniem zatozy¢, ze turystyka biznesowa i odwiedziny u krewnych i znajomych bedg
mniej wrazliwe na zmiany kurséw walut niz typowa turystyka wypoczynkowa czy tez
przyjazdy w celu dokonywania zakupdw.

2. Czy zmiany kurséw wymiany walut wywotujg reakcje natychmiastowa, czy tez opdz-
niong w czasie; jaki jest zakres tego opdznienia w odniesieniu do wybranych segmen-
téw i od czego jest ono zalezne.

2.2. Pozaekonomiczne czynniki rozwoju popytu
turystycznego

W analizie odnoszgcej sie do decyzji nabywczych podejmowanych przez konsumentéw
na rynku turystycznym istotne znaczenie maja réwniez czynniki pozaekonomiczne, ktére z
kolei w duzym stopniu wptywajg na wybory i decyzje ekonomiczne. Modelowanie popytu na
szczeblu makroekonomicznym wymaga ich znajomosci (czyli znajomosci mechanizméw rza-
dzacych decyzjami na poziomie mikro). Wielu autoréw podkresla, ze problematyka zacho-
wari konsumenckich jest réwnie wazna, jak ztozona, i niezwykle trudna do zbadania®®.
Zawiera wiele niefatwych do identyfikacji i konkretyzacji cech z zakresu socjologii i psycholo-
gii, czesto trudno mierzalnych badZ niemierzalnych w ogédle. Pozaekonomiczne determi-
nanty zachowan nabywczych nalezy jednak braé pod uwage, zwtaszcza wobec nasilajgcego
sie zjawiska indywidualizacji potrzeb konsumentéw ustug turystycznych.

Rozwazajgc spoteczny kontekst podejmowania decyzji przez konsumentéw, siega sie do
teorii réznych szkét psychologicznych i socjologicznych, poczawszy od teorii potrzeb Ma-
slowa, po teorie psychologii postaci, teorie motywacji Veblena czy tez teorie grup. Wedtug
tych teorii, cztowiek znajduje sie w centrum obszaru, na ktérym skupiajg sie wptywy catego
otoczenia: rodziny, najblizszych przyjaciét, wspdtpracownikéw, kolegdw, grup odniesienia,
klas lub warstw spotecznych, wreszcie catego kregu kulturowego. Czesto wtasnie przynalez-
no$¢ do kregu kulturowego uwaza sie za podstawowy czynnik determinujacy potrzeby i
zachowania jednostek.

W badaniu czynnikéw determinujgcych zmiany popytu turystycznego przedmiotem
zainteresowania powinny by¢ zatem nie tylko racjonalne decyzje konsumenta odnoszace sie

85 7 badan Instytutu Turystyki wynika, ze w 2011 roku zakup petnych pakietéw deklarowato zaledwie 9%
rezydentéw Ukrainy, Rosji i Biatorusi, czesci ustug — 1%.

86 Por. m. in.: A. Niezgoda, P. Zmyslony: Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju. Poznan
AE 2003, s. 92 i nast.; T. Sinclair, M. Stabler: The economics of tourism.., op. cit., s. 29 i nast.
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do alokacji dochodu miedzy poszczegdlne dobra i ustugi (wybdr koszyka dobr i ustug dajg-
cych najwieksza satysfakcje, zwang tez uzytecznoscia), ale takze jego emocje, status spo-
teczny, chec¢ dostosowania sie do mody, przynalezenia do grupy odniesienia, dbato$¢ o
wtasny wizerunek, niejednokrotnie ksztattowany wiasnie przez rodzaj konsumpcji (kon-
sumpcja ostentacyjna, efekt demonstracji). Wszystkie te elementy, wskazujgce na oddziaty-
wanie otoczenia spotecznego, majg znaczenie zwtaszcza w procesie nabywania débr przez
indywidualne jednostki, na poziomie mikro, a odnoszg sie szczegdlnie do dobr wyiszego
rzedu. Trzeba jednak pamietaé, ze w praktyce istnieje szereg poziomdw, na ktérych konsu-
menci podejmuja decyzje nabywcze. Co wiecej, kolejnos¢ ich podejmowania rzadko jest taka
sama (np. czasami konsument najpierw podejmuje decyzje co do kierunku wyjazdu i typu
podrdzy, a potem co do ceny, innym razem moze by¢ odwrotnie).

M.T. Sinclair i M. Stabler, dokonujac przegladu literatury odnoszacej sie do spotecznego
kontekstu podejmowania decyzji nabywczych na rynku turystycznym, zauwazaja, ze wzorce i
poziom konsumpcji konkretnych grup nabywcow zalezq zaréwno od obecnego i przysztego
poziomu ich dochoddw, jak od wzorcéw i poziomu konsumpcji innych, zazwyczaj bardziej
zamoznych grup nabywcow. Efekt demonstracji przejawia sie zatem w nasladowaniu najbliz-
szych grup odniesienia®”. Efekty te sg mozliwe do zbadania przez analize zachowan nabyw-
czych w poprzednich okresach, stad bierze sie postulat uwzglednienia w modelu badajgcym
pozaekonomiczne determinanty popytu turystycznego takze konsumpcji z wczesdniejszych
lat. Najblizsza grupg odniesienia, majgcg szczegdlne znaczenie, jest rodzina (a coraz czesciej
takze zwigzki nieformalne). Poszczegdlni jej cztonkowie petnig wiasciwe sobie role w proce-
sie podejmowania decyzji nabywczych, rézne w odniesieniu do poszczegdlnych débr, od-
mienne w réznych kregach kulturowych i zmienne w czasie (na przyktad obserwuje sie coraz
wieksze znaczenie kobiet w podejmowaniu decyzji nabywczych, wynikajgce ze wzrostu ich
roli na rynku pracy i ich coraz wiekszej finansowej niezaleznosci). Waznym czynnikiem
psychologicznym oddziatujgcym na popyt turystyczny jest takze poczucie bezpieczenstwa.
Stad takie zjawiska jak zagrozenie atakami terrorystycznymi, obawa przed wojnami, konflik-
tami, katastrofami naturalnymi, zakazeniem groznymi chorobami, czy tez lek przed katastro-
fami $rodkow transportu znacznie obnizajg popyt. Na globalnym rynku turysci mogga skorzy-
stac z nieograniczonych niemal mozliwosci i wybrac ustugi z dala od miejsc zagrozonych. Jak
wynika z danych o ruchu turystycznym, w praktyce obnizenie popytu dotyczy jednak okresu
bezposrednio po wydarzeniu i nie trwa dtugo.

Omawiajac determinanty wptywajgce na decyzje konsumentéow podejmowane na
rynku turystycznym warto réwniez wspomnie¢ czynniki osobiste, takie jak wiek, etap zycia,
zawad, styl zycia (czyli sposdb ,bycia” w Swiecie wyrazajacy sie dziataniami, zainteresowa-
niami i pogladami) oraz osobowos¢ i postawy — specyficzne cechy psychologiczne charakte-
ryzujgce dang osobe, ktore prowadzqg do wzglednie logicznych i trwatych sposobow reago-
wania na otoczenie®,

Czesc wyzej wspomnianych zjawisk wptywajacych na zachowania nabywcze konsumen-
téw ma charakter mierzalny, mozliwy do wykorzystania w modelach wyjasniajgcych zmiany

87 T. Sinclair, M. Stabler: The economics of tourism..., op. cit., s. 31 33.
88 A, Niezgoda, P. Zmyslony: Popyt turystyczny..., op. cit., s. 104.
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na rynku turystycznym, czes¢ natomiast nie moze by¢ w tych modelach zastosowana, mimo

Swiadomosci ich istnienia (np. moda, oddziatywanie medidw).

Coraz wieksze znaczenie dla obecnego i przysztego popytu na rynku turystycznym majg
dynamicznie zachodzace zmiany demograficzne. Proces starzenia sie populacji, obserwo-
wany zaréwno w Polsce, jak i w krajach o najwiekszej liczbie podrdzy turystycznych do
naszego kraju, potgczony ze wzrostem dtugosci zycia, wynikajagcym z kolei z postepu medy-
cyny i poprawy jakosci zycia, oraz spadkiem liczby urodzen, oznaczajg wzrost udziatu oséb
starszych na rynku turystycznym. Coraz czesciej zjawisko to nazywa sie ,szokiem generacyj-
nym”. Moze ono prowadzi¢ do trudnych do przewidzenia zmian na rynku turystycznym. Jako
przyktad moze postuzy¢ fakt, ze w roku 2000 wiek przecietnego turysty z Niemiec, najwaz-
niejszego rynku generujacego ruch turystyczny do Polski, wynidst 43 lata i z roku na rok
wzrasta o kolejne pét roku.

Popyt ze strony oséb starszych, wcigz niedoceniany przez touroperatordéw, jest wazny
nie tylko z marketingowego punktu widzenia. Wiedza o tym, w jakim stopniu potrzeby
senioréow (transportowe, w zakresie zakwaterowania, zaje¢ rekreacyjnych) maja specyficzny
charakter, jakie sg motywy ich podrdzy oraz jaki jest popyt ze strony starszych oséb niepet-
nosprawnych, powinna by¢ wykorzystana do oceny wptywu tego segmentu na ksztatt rynku.
Tymczasem wcigz brak odpowiedzi na znaczgcy czes¢ tych pytan.

Dla polskiego rynku turystycznego kolejnym waznym czynnikiem zmian jest zjawisko
migracji. Obserwowana od wielu lat fala dtugookresowych wyjazdéw w celu podjecia pracy
zarobkowej do Wielkiej Brytanii, Irlandii, Niemiec, Wtoch czy Norwegii, czesto konczacych
sie osiedleniem na state, w zauwazalny sposéb oddziatuje na ksztatt turystyki zagraniczne;.
L. Dwyer (i in.) zwracajg uwage na kilka zjawisk, taczacych problem migracji i turystyki:

e nasilenie znaczenia przyjazdéw w celu odwiedzenia rodzin i znajomych; wyniki polskich
badan potwierdzajg to spostrzezenie i pokazujg, ze segment VFR® odgrywa najwieksza
role w odniesieniu do tych rynkéw, na ktérych najliczniej osiedlita sie polska emigracja
zarobkowa (USA, Wielka Brytania, Niemcy); podobne przyktady korelacji miedzy roz-
miarem i kierunkami ruchu turystycznego, a migracjg znalezé mozna w licznych bada-
niach australijskich i nowozelandzkich;

e wazrost liczby przyjazdéw typowo turystycznych; w odniesieniu do emigracji polskiej —
takze wzrost znaczenia podrézy do kraju pochodzenia podejmowanych w celach zdro-
wotnych;

o wykorzystanie mieszkan rodzin i znajomych jako miejsca noclegu; zjawisko to z jednej
strony zmniejsza popyt na ustugi noclegowe Swiadczone na rynku turystycznym, z
drugiej zas zwieksza liczbe podrdézy (koszty podrdzy sg nizsze);

e nasilenie wyjazdéw rodzin i znajomych w celu odwiedzenia bliskich w nowym miejscu
ich zamieszkania (zagraniczna turystyka wyjazdowa); wzrost znaczenia segmentu VFR,
czeste korzystanie z mieszkan rodzin i znajomych jako miejsca noclegu;

e promowanie przez emigrantéw zaréowno ,nowego”, jak i ,starego” miejsca zamieszka-
nia, zachecajace do krotkich, dwukierunkowych, dwustronnych wizyt;

e wzbogacanie kultury lokalnej (np. poprzez promowanie rodzimej kuchni);

83 Z ang. visiting friends and relatives — odwiedziny krewnych i znajomych.
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e nawigzywanie lub rozszerzanie zwigzkéw biznesowych, skutkujgcych wzrostem liczby
podrézy podejmowanych w celach stuzbowych®.

Kolejnym zjawiskiem wptywajacym na poziom i strukture popytu jest indywidualizacja
potrzeb, wywotana zmianami w obrebie tradycyjnej rodziny (mniej tradycyjnych matzenstw,
wiecej oséb samotnych, wiecej rozwiedzionych, wiecej zwigzkdw nieformalnych). Wzrasta
zatem zapotrzebowanie na podréze znacznie bardziej zindywidualizowane, ktérych pro-
gramy oparte sg wprawdzie na ,szkielecie” pakietu turystycznego, zawieraé muszg jednak
szereg odmiennych elementdéw, dopasowanych do indywidualnych zainteresowan turystéw.
Dla ksztattu rynku nie bez znaczenie pozostaje réwniez rosngca rola kobiet w podejmowaniu
decyzji (co zwigzane jest m. in. ze wzrostem udziatu pracujgcych kobiet w populacji ogétem),
grupy spotecznej zwracajgcej wiekszg uwage na bezpieczenstwo w podrézy.

Zmiany oczekiwan konsumentéw, ktére sg wynikiem tendencji do indywidualizacji po-
trzeb, wymuszajg zmiany po stronie podazy: dywersyfikacje produktu, co oznacza tworzenie
coraz to nowych, bardziej roznorodnych ofert i utrudnia osigganie korzysci skali, typowe dla
cen wigzanych (pakiety turystyczne), czy tez wymusza rozwdj tych rodzajéw zakwaterowa-
nia, ktére dajg konsumentom najwiekszg swobode (np. wysokiej jakosci niezalezne aparta-
menty i studia).

2.3. Ekonomiczne determinanty rozwoju podazy na rynku
turystycznym

Okreslenie czynnikow ksztattujacych podaz na rynku turystycznym jest trudnym zada-
niem. Wynika to z cech tego rynku, braku powszechnie uznanej koncepcji wyjasniajacej
zachowania przedsiebiorstw oraz przestrzennych uwarunkowan ich dziatalnosci. Jesli chodzi
0 pierwsze z wymienionych zagadnien, to najwazniejsze problemy przedstawiaja sie naste-
pujaco:

Podaz turystyczna tworzona jest przez przedsiebiorstwa nalezgce do réznych branz, co
zostato opisane w poprzednim rozdziale. Kazda z branz ma inne uwarunkowania, jesli chodzi
o technologie swiadczenia ustug oraz w mniejszym lub wiekszym stopniu moze zaspokajaé
potrzeby takze innych grup nabywcdw, co sprawia, ze o rozwoju tych przedsiebiorstw
decyduja rézne determinanty, czesto nie zwigzane z rynkiem turystycznym.

Wszystkie branze uznane za charakterystyczne dla turystyki nalezg do branz ustugo-
wych. Oznacza to m. in., ze w krétkim okresie przedsiebiorstwa dysponujg okreslonymi
mozliwosciami produkcyjnymi, ktére mogg byé modyfikowane tylko w nieznacznym stop-
niu®l. Optymalizacja wynikéw ekonomicznych wymaga jak najlepszego wykorzystania tych
mozliwosci w catym okresie dziatalnosci, co powinno prowadzi¢ do stosowania narzedzi,
gtéwnie cen, réwnowazacych podaz z popytem. Wtasciwosc¢ ta jest wspdlna dla wszystkich
charakterystycznych branz turystycznych, ale okres okreslany jako krotki jest dla nich rézny:
agencje turystyczne, organizatorzy podrézy, przedsiebiorstwa transportowe mogg dosé

% |. Dwyer, P. Forsyth, W. Dwyer, Tourism Economics and Policy, Channel View Publications. Bristol,
Buffolo, Toronto, 2010, s. 72 i nast.
91 Cechy ustug charakteryzuje np. J. Mazur: Zarzqdzanie marketingiem ustug. Warszawa Difin 2002, s. 19.
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szybko zmienié swojg oferte, natomiast dla obiektéw noclegowych, kulturalnych, rekreacyj-
nych i gastronomicznych okres ten bedzie dtuzszy.

Uwarunkowania zwigzane z procesami produkcji w poszczegdlnych branzach turystycz-
nych sg zréznicowane w odniesieniu do mozliwosci wykorzystania korzysci skali i zakresu.
Ich osiggniecie w branzach hotelarsko-gastronomicznej oraz swiadczacej ustugi kulturalne i
rekreacyjne zwigzane jest z dysponowaniem wieloma obiektami, zazwyczaj w réznych lokali-
zacjach, co komplikuje proces zarzgdzania.

Czynnikiem wptywajgcym na uwarunkowania dziatalnosci przedsiebiorstw turystycz-
nych jest sita ich zwigzku z okreslong lokalizacjg. Czes$¢ przedsiebiorstw charakteryzuje sie
sztywna lokalizacja, dotyczy to przede wszystkim tych, ktére umozliwiajg przyjazd i przeby-
wanie na odwiedzanym obszarze. S3 to obiekty noclegowe, gastronomiczne, kulturalne i
rekreacyjne oraz niektdre obiekty infrastruktury transportowej. Sztywna lokalizacja narzuca
wiele ograniczen na dziatalnos$¢ przedsiebiorstwa: nie moze dostosowywac sie do zmian w
strukturze przestrzennej popytu, mogg wystgpic¢ bariery utrudniajgce rozbudowe mozliwosci
ustugowych, istotne jest potozenie wzgledem lokalnych atrakcji turystycznych i potaczen
komunikacyjnych. Ten ostatni zwigzek jest dwukierunkowy — korzystne potozenie umozliwia
pobieranie wyzszych cen (tzw. renta miejsca), ale koszt takiej dziatki jest zwykle wyiszy
(cena zakupu ziemi, podatki). Opisane uwarunkowania stwarzajg przestanki do integracji
poziomej przedsiebiorstw z tych branz — posiadanie obiektdw w réznych lokalizacjach ogra-
nicza ryzyko popytowe. Przedsiebiorstwa oferujgce posrednictwo w sprzedazy ustug tury-
stycznych zwigzane s lokalizacja, o ile zdecydujg sie na tradycyjng sprzedaz. W tym przy-
padku wazny jest dostep do nabywcédw w miejscach ich zamieszkania lub pracy. Organizato-
rzy podrézy mogg byc¢ zlokalizowani praktycznie wszedzie, cho¢ korzystne jest posiadanie
siedzib na obszarach generujacych popyt. W obu przypadkach mozliwos¢ sprzedazy za
posrednictwem Internetu ogranicza wptyw lokalizacji na warunki dziatania przedsiebiorstwa.
Elastycznos$é mozliwa jest tez w przypadku przedsiebiorstw oferujgcych ustugi transportowe,
ktére mogg dostosowywad trasy do popytu.

Z punktu widzenia odwiedzajacych podstawowe znaczenie ma koordynacja w czasie i
przestrzeni oferty wszystkich przedsiebiorstw, ktérych ustugi sg niezbedne dla odbycia i
osiggniecia celu podrézy. Dla poszczegdlnych przedsiebiorstw oznacza to, ze planujac swojg
dziatalno$¢ muszg wzig¢ pod uwage takze oferte przedsiebiorstw sprzedajacych komple-
mentarne ustugi. W przypadku niedostatecznej ich podazy moze zadziata¢ mechanizm od-
dziatywania elastycznosci cenowej wzgledem ddbr komplementarnych, tzn. wysoka cena
bedzie obnizata popyt na dobra powigzane. Natomiast brak takiej podazy moze nawet
uniemozliwi¢ dziatalno$¢ przedsiebiorstwa®2. W obu przypadkach rozwigzaniem moze by¢
podjecie produkcji takich ustug w ramach jednego przedsiebiorstwa. Opisane sytuacje sg
przestankg integracji pionowej przedsiebiorstw dziatajgcych na rynku turystycznym.

Struktura przedsiebiorstw tworzgcych podaz turystyczng jest silnie zréznicowana, jesli
chodzi o wielko$¢, formy prawno-organizacyjne, dostep do kapitatu, zasieg geograficzny
dziatania. Uzasadnia to postawienie tezy o dualizmie podazy turystycznej: z jednej strony sg
przedsiebiorstwa dysponujgce duzymi zasobami, czesto dziatajgce w formie przedsiebiorstw

92 por. A. Bull: The Economics..., op. cit., s. 107.
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ponadnarodowych, co gwarantuje im dostep do najatrakcyjniejszych segmentéw rynku, z
drugiej mikro i mate przedsiebiorstwa, ktére z zatozenia nie mogg konkurowac o dostep do
tych segmentéw?3. W niektdrych krajach na tego typu dualizm naktada sie podziat na podaz
dla cudzoziemcow i krajowcow.

W literaturze przedmiotu rozpowszechniony jest poglad, ze przedmiotem popytu ze
strony odwiedzajgcych nie sg poszczegdlne ustugi, a tzw. catkowity produkt turystyczny,
ktory obejmuje catos¢ doznan zwigzanych z podrdzg. W tak definiowanym produkcie ustugi
sg tylko jednym z elementdw, ktory uzupetniajg infrastruktura, atrakcje i Srodowisko miejsca
oraz jego wizerunek®. Wspomniane atrakcje, Srodowisko, infrastruktura sg zazwyczaj wyta-
czone spod dziatania mechanizmu rynkowego, chociaz, jak wskazano wyzej, majg podsta-
wowe znaczenie dla funkcjonowania przedsiebiorstw sprzedajgcych ustugi odwiedzajacym.
Obok materialnych elementéw catkowitego produktu turystycznego, dla odwiedzajgcych
niejednokrotnie wazne sg réwniez elementy niematerialne. Do najczesciej wymienianych
naleza: krajobraz, jako$¢ Srodowiska, bezpieczefstwo itp.°> Waznym elementem niemate-
rialnym catkowitego produktu turystycznego jest rowniez wizerunek odwiedzanego obszaru.
Zagadnienia te s3 w duzym stopniu zwigzane z wystepowaniem na rynku ustug turystycz-
nych tzw. efektdw zewnetrznych oraz débr publicznych, ktére w istotny sposéb moga
modyfikowa¢ warunki, w jakich dziatajg poszczegdlne przedsiebiorstwa wytwarzajgce ustugi
turystyczne. Najogdlniej mowigc, efekty zewnetrzne to koszty lub korzysci powstate w
wyniku proceséw produkcji lub konsumpcji débr i ustug, ktére nie znajdujg odzwierciedlenia
w cenach rynkowych®. Z kolei dobra publiczne to dobra dostepne dla kazdego zaintereso-
wanego. Tego typu dobra stanowig element spozycia zbiorowego i sg dostarczane bezptat-
nie lub ponizej kosztéw przez instytucje publiczne, mozna zatem powiedzieé, ze korzystanie
z nich jest zewnetrznym efektem dla odbiorcéw®’. Oba zjawiska prowadzg do tzw. zawodno-
$ci rynku, ktdra sprawia, ze mamy do czynienia z nieracjonalnoscig ekonomiczng, poniewaz
odpowiedzialni za efekty negatywne, nie ponoszac ich kosztéw, nie majg bodzcéw do
ograniczania produkcji lub spozycia, podobnie jak odpowiedzialni za efekty pozytywne nie
majg bodZca do zwiekszania swojej aktywnosci. W przypadku débr publicznych mozemy
mie¢ do czynienia z dwiema sytuacjami: czystych dobr publicznych, ktérych konsumpcja jest
nierywalizacyjna, a zwiekszanie konsumpcji nie ogranicza mozliwosci korzystania z niej przez
inne osoby, oraz tzw. mieszanych débr publicznych, gdy takie ograniczenia w mniejszym lub
wiekszym stopniu wystepuja®®. Przyktadem tych pierwszych moze by¢ korzystanie przez
podrdéznych z drogowskazéw, a drugich — korzystanie z bezptatnych parkingdw. Przyktadem
dobra publicznego nierywalizacyjnego jest wizerunek danego obszaru wsréd potencjalnych
odwiedzajacych: jesli jest pozytywny, korzystajg z tego wszyscy obstugujgcy ruch turystyczny
na danym terenie. Istotnym problemem w przypadku doébr publicznych jest sposéb ich

9 Por. M. Stabler et al., s. 170-171.

94 por. A. Panasiuk, op. cit., s. 361.

95 Na przyktad badanie: Europeans on Holidays 1997-1998, European Commission 1998, s. 9.

9 J.Tribe: The Economics of Leisure and Tourism. 2nd. ed. Oxford; Auckland Butterworth Heinemann 1999,
s. 366.

97 Tamze, s. 71.

98 por. J. Stiglitz: Ekonomia sektora publicznego. Warszawa Wyd. Nauk. PWN 2004, s. 160-174.
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finansowania oraz ewentualne ograniczanie dostepu, gdy ich zdolnos¢ obstugowa jest nie-
dostateczna. W przypadku finansowania mozliwe sg dwie opcje: zainteresowani dobrowol-
nie wnoszg optaty albo za finansowanie, a czesto za skuteczno$¢ dziatan, odpowiada sektor
publiczny. Jesli chodzi o finansowanie, to w przypadku dobrowolnych optat zawsze wyste-
puje pokusa dla gapowiczéw, czyli korzystajgcych bez optfaty. Stad zazwyczaj dobra pu-
bliczne finansowane sg z obowigzkowych podatkéw, co jednak w warunkach ograniczen
budzetowych grozi niedostatecznymi naktadami. Metody ograniczania dostepu do tego typu
ddbr to: reglamentacja, optaty lub dopuszczenie do powstawania kolejek. Przyktadem takich
zjawisk moze by¢ wprowadzenie opfat za parkowanie w centrach miast lub utrzymywanie
niedostatecznej przepustowosci bezptatnych szlakéw komunikacyjnych, co powoduje zatory
w ruchu.

Drugim istotnym problemem zwigzanym z okresleniem determinantéw podazy tury-
stycznej jest réznorodnos¢ koncepcji dotyczacych uwarunkowan dziatalnosci przedsie-
biorstw. Neoklasyczna teoria ekonomii opiera sie na przekonaniu o racjonalnosci dziatan i
dazeniu do réwnowagi przy okreslonym poziomie cen, kosztéow i efektywnego popytu.
Teoria ta obwarowana jest jednak szeregiem warunkéw, ktére w realnej gospodarce nie
wystepuja. Dotyczy to m. in. dysponowania petng informacjg o produkcie przez wszystkich
uczestnikéw rynku, doskonata mobilnosciag czynnikéw produkcji i petng substytucyjnoscia
produktéow oferowanych przez wszystkich wytwdrcéw. Zaczety byé rozwijane koncepcje,
ktore lepiej odzwierciedlajg rzeczywisto$¢. Do najwazniejszych naleza:

e nowa ekonomia instytucjonalna, ktéra ktadzie nacisk na koszty transakcyjne i asymetrie
informacji na rynku,

e  teoria agencji wyjasniajgca zachowania uczestnikéw kanatéw rynkowych,

e teoria behawioralna, ktéra podwaza dogmat o racjonalnosci dziatan podmiotéw rynku,

e rbdzne wersje teorii opartych na zasobach przedsiebiorstwa, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem wiedzy i umiejetnosci wypracowywania przewagi kompetencyjnej®.

Jak zauwaza M. Gorynia koncepcje te trudno uznac za konkurencyjne, raczej wyjasniaja
one rdzne aspekty dziatalnoéci przedsiebiorstw!®, niemniej zwracajg uwage na rézne deter-
minanty ksztattujgce dziatania przedsiebiorstw, co wiecej teoria zasobowa i behawioralna w
duzym stopniu opierajg sie na analizie przypadkéw, a nie na uogdlnionych prawidtowo-
Sciach.

Trzecim aspektem, ktdry powinien by¢ wziety pod uwage przy okreslaniu determinant
podazy turystycznej jest aspekt przestrzenny tego zjawiska. Wiele uwagi poswieca mu
geografia turystyki, ale jest to ujecie opisowe. Powszechnie uznane s3 stwierdzenia, ze o
rozwoju podazy turystycznej decyduje wystepowanie na danym terenie okreslonych zaso-
bow nazywanych walorami turystycznymi, ale nie wyjasnia to wszystkich réznic w rozwoju
poszczegdlnych obszarow. Interesujgcym uzupetnieniem wczesniejszych koncepcji jest idea

9 por. M. Stabler et al., op. cit., s. 80-91.
100 M. Gorynia, Teoria przedsiebiorstwa w okresie transformacji, ,,Ekonomista” nr 2/2000, s. 182-183.
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Sciezki rozwoju, ktéra probuje zidentyfikowac czynniki, ktére przyczynity sie do okreslonego
kierunku rozwoju poszczegdlnych miejsco.

Opisane uwarunkowania i koncepcje zostaty uwzglednione w dalszych rozwazaniach, w
ktorych scharakteryzowano determinanty rozwoju podazy na rynku turystycznym w trzech
aspektach: jako determinanty wystepujace w makrootoczeniu przedsiebiorstw, w ich mi-
krootoczeniu, a wiec miedzy podmiotami rynku turystycznego oraz jako dziatania rzadu i
samorzgddw w ramach polityki turystycznej. To ostatnie zagadnienie zostato wyodrebnione
z analizy makro- i mikrootoczenia ze wzgledu na jego znaczenie.

2.3.1. Czynniki wystepujace w makrootoczeniu rynku turystycznego

Czynniki wystepujgce w makrootoczeniu oddziatujg na warunki funkcjonowania przed-
siebiorstw w dwojaki sposdb. Po pierwsze, wptywajg na ksztattowanie sie popytu na rynkach
wysytajacych, co zostato wczesniej doktadnie opisane. Po drugie, okreslajg dostep do czynni-
kow produkcji i wptywajg na sposéb funkcjonowania rynku, co jest przedmiotem rozwazan
w tym punkcie. Makorootoczenie przedsiebiorstw turystycznych, podobnie jak innych
przedsiebiorstw, klasyfikowane jest jako otoczenie: przyrodnicze, ekonomiczne, spoteczno-
demograficzne, instytucjonalno-prawne i technologiczne!®?. B. Ritchie i G. Crouch!®® zwra-
cajg uwage na rozny horyzont czasowy zmian zachodzacych w poszczegélnych sferach
makrootoczenia; poréwnuja je do warstw cebuli. Horyzont czasowy tych zmian wyznacza
czestotliwo$¢ analizy poszczegdlnych sit ksztattujacych makrootoczenie przedsiebiorstw i
wptywajgcych na zasoby, ktérymi mogg dysponowad. Do najbardziej stabilnych elementéw
zaliczaja makrootoczenie przyrodnicze: geograficzne, klimatyczne i ekologiczne. Do stosun-
kowo stabilnych — demograficzne i spoteczno-kulturowe, do mato stabilnych — ekonomiczne,
polityczne i technologiczne.

Makrootoczenie geograficzne, klimatyczne i ekologiczne oddziatujg w pierwszym rze-
dzie na zasoby fizyczne dostepne dla przedsiebiorstw turystycznych. Zmiany klimatyczne
obserwowane s3 zwykle w bardzo dtugim okresie, ale w analizie czynnikéw produkcji
przydatne moze by¢ uwzglednienie warunkéw pogodowych wystepujgcych na danym obsza-
rze. Jest to szczegdlnie uzasadnione w odniesieniu do kraju potozonego w strefie zmiennego
klimatu umiarkowanego, jakim jest Polska. Powaznym zagrozeniem lub szansg dla przedsie-
biorstw zlokalizowanych w danym miejscu moga by¢ zmiany ekologiczne, zwigzane z jako-
$cig wody i powietrza, przeksztatceniami krajobrazu. Mogg one wptywac¢ na popyt lub
spowodowac interwencje wtadz administracyjnych, starajgcych sie skorygowac sytuacje.

Zmiany geograficzne obserwowane sg zwykle jedynie na poziomie lokalnym lub regio-
nalnym, rzadziej krajowym. Moga dotyczyé powstania potencjalnych nowych atrakcji tury-
stycznych, jak zbiorniki wodne, zmian sieci osadniczej lub sposobu wykorzystania prze-
strzeni. Rzadko wystepujg w skali dos¢ duzej, by podejmowac analize wptywu tego typu
zmiennej na poziomie catego kraju. Zmienne opisujgce uwarunkowania w otoczeniu ekolo-
gicznym i demograficznym sg dwojakiego rodzaju. Czes¢ z nich ma charakter obiektywny, sg

101 A, Papatheodorou, Exploring the Evolution of Tourism Resorts, ,,Annals of Tourism Research”, nr 1/2004,
s. 219-237.

102 przedsiebiorstwo turystyczne na rynku. Red. A. Rapacz. Wroctaw AE 1998, s. 48.

103 B, Ritchie, G. Crouch: The Competitive Destination..., op. cit., s. 80-94.
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to przede wszystkim wskazniki wykorzystywane do oceny jakosci srodowiska, warunkéw
pogodowych, powierzchni o unikalnych cechach srodowiska przyrodniczego lub kulturo-
wego. Mozliwe jest wykorzystywanie zmiennych subiektywnych, takich jak ocena estetyki
otoczenia, stopnia zattoczenia. Wymienione zagadnienia sg przedmiotem badan przy okre-
$laniu chtonnosci turystycznej obszaru®®4,

Makrootoczenie geograficzne ma szczegdlne znaczenie dla przedsiebiorstw z branz
charakteryzujacych sie sztywng lokalizacjg. Jednak pozostate branze tez powinny zwracac
uwage na zachodzgce w nim zmiany, poniewaz mogg oznaczac¢ zagrozenie dla okreslonych
ofert turystyki wyjazdowej lub stwarzaé nowe mozliwosci (przyktadem jest sztucznie ksztat-
towane Srodowisko Dubaju).

Makrootoczenie demograficzne ma duzy wptyw na dostepne zasoby pracy. Dotyczy to
liczby oséb w wieku produkcyjnym, poziomu wyksztatcenia, geograficznego rozmieszczenia
tych zasobdéw. Zmiany otoczenia demograficznego w krétszych okresach sg przede wszyst-
kim efektem migracji — zaréwno emigracji, jak imigracji. Zwiekszona ruchliwosé tego typu
moze mie¢ istotny wptyw na wielkos¢ zasobdw pracy, ich jako$¢ i na koszt pracy.

Podobnie wyglada wptyw otoczenia spoteczno-kulturowego. Przekonania panujace w
spoteczenstwie majg istotny wptyw na wybdr zawodu lub pola aktywnosci ekonomicznej,
sktonnos$¢ do podejmowania ryzyka — czy to w formie podejmowania witasnej dziatalnosci
gospodarczej, czy mobilnosci w poszukiwaniu wyksztatcenia i pracy. Wptyw otoczenia spo-
teczno-kulturowego dziata modyfikujaco na uwarunkowania demograficzne, poniewaz decy-
duje o poziomie wyksztatcenia, aspiracjach zawodowych. Uwzglednienie zmiennych opisuja-
cych makrotoczenie spoteczno-kulturowe wymaga przeprowadzenia badan postaw i opinii.

Makrootoczenie ekonomiczne wywiera szczegdlnie silny wptyw na warunki dziatania
przedsiebiorstw i oddziatuje bezposrednio na dostepnosé poszczegdlnych czynnikéw pro-
dukcji. Podstawowe parametry, ktdére nalezy wzig¢ pod uwage, to tempo wzrostu gospodar-
czego, stopa bezrobocia i jej zmiany, inflacja, stopy procentowe i poziom wydatkéw budze-
towych na inwestycje infrastrukturalne, przede wszystkim transportowe. W wypadku bez-
posrednich inwestycji zagranicznych lub finansowanych z kredytu zagranicznego, uzaleznio-
nych od zaopatrzenia z importu, istotny jest takze kurs wymiany. Kurs wymiany okresla tez
w istotny sposéb warunki dziatania organizatorow i agentéw sprzedajgcych imprezy tury-
styki wyjazdowej. Wzrost kursu polskiej waluty w stosunku do walut krajéw recepcyjnych
oznacza zazwyczaj wzrost cen imprez i zmniejszenie ich konkurencyjnosci na rynku wobec
ofert krajowych. Zmiany kurséw walut poszczegdlnych krajéw recepcyjnych sg szczegélnie
grozne dla niewielkich touroperatorow, ktérzy specjalizujg sie w wyjazdach do okreslonych
krajéw: kiedy wzrasta kurs walut tych krajéw, nie majg oni pola manewru i mogg nie
przetrwac sezonu.

Bardziej szczegétowe zagadnienia dotyczgce makrootoczenia ekonomicznego obejmuja
strukture i koszty uzyskania kredytow finansowych, dostep i koszty innych zrédet finansowa-
nia (gietda, programy pomocowe). Dla przedsiebiorstw s$wiadczacych ustugi w zakresie

104 por, D. Zreba, Ekoturystyka. Nadzieje i wyzwania. Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2000.
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turystyki biznesowej wazny jest stopiern umiedzynarodowienia gospodarki: skala i rozmiesz-
czenie inwestycji bezposrednich, wielkos¢ wymiany miedzynarodowej, przynaleznos¢ do
blokéw gospodarczo-politycznych.

Zmienne charakteryzujgce makrootoczenie ekonomiczne mozna podzieli¢ na makroek-
onomiczne i bezposrednio wyznaczajgce warunki dziatania przedsiebiorstw. Do tych pierw-
szych naleza: poziom i tempo wzrostu PKB, poziom inflacji, kurs wymiany waluty, poziom
bezrobocia i jego zmiany, poziom i zmiany stopy procentowej banku centralnego. Zmienne
te wyznaczajg ogdlne warunki dziatania przedsiebiorstw i ilustrujg ogdlng koniunkture go-
spodarcza. Druga grupa zmiennych to: stawki podatkdéw, szczegélnie dochodowych, posred-
nich i od nieruchomosci oraz opodatkowanie pracy, ewentualne dotacje lub subwencje.

Przewidywanie kierunkéw zmian i ich pomiar sg szczegdlnie trudne w odniesieniu do
makrootoczenia politycznego. Podstawowe znaczenie dla warunkéw dziatania przedsie-
biorstw ma dominujaca ideologia: protekcjonistyczna lub liberalna. Zwykle zwigzana jest z
nig sktonnos¢ do zwiekszania lub zmniejszania zakresu regulacji gospodarki. Waznym ele-
mentem polityki jest takze podejscie do zasad solidaryzmu spotecznego. Moze sie on reali-
zowaé przez redystrybucje dochoddéw, co zwykle prowadzi do zwiekszania obcigzen podat-
kowych, lub przez inwestycje poprawiajgce warunki gospodarowania, co moze by¢ ko-
rzystne dla przedsiebiorstw, zwtaszcza w dtuzszym okresie.

Specyficznym elementem otoczenia politycznego jest przynaleznosé kraju do ugrupo-
wan gospodarczych lub politycznych. Przynalezno$¢ do Unii Europejskiej jest postrzegana
jako gwarancja stabilnosci politycznej i gospodarczej, a takie przestrzegania pewnych
wspolnych norm. Przynalezno$s¢ do NATO réwniez daje gwarancje stabilnosci polityczne;j,
przynalezno$¢ do WTO, OECD to gwarancja przestrzegania okre$lonych regut w prawie
gospodarczym. Umacnia to zaufanie inwestoréw i moze by¢ czynnikiem sprzyjajgcym inwe-
stycjom zagranicznym, obniza koszty pozyskania kredytu na rynkach miedzynarodowych.

Makrootoczenie instytucjonalno-prawne z jednej strony odzwierciedla aktualne dok-
tryny polityczne i system wartosci, z drugiej wptywa na ksztattowanie warunkdéw dziatania
przedsiebiorstw. Najbardziej oczywiste jest to w przypadku wspomnianego wczesniej usta-
wodawstwa podatkowego, ale odzwierciedlenie w kosztach majg przepisy z zakresu prawa
pracy, regulacje zwigzane z ochrong srodowiska, regulacje dotyczgce proceséw inwestycyj-
nych, zasad zaktadania przedsiebiorstw, rejestracji pojazdéw, przeptywu kapitatéw, towa-
row i oséb w wymianie z zagranica. Przepisy te mogg obowigzywaé na terenie catego kraju
lub lokalnie. Dla organizatoréw podrdzy wazne s3 tez uregulowania w krajach, do ktérych
organizujg wyjazdy.

Narzedzia prawne moga by¢ wykorzystywane jako narzedzia protekcjonizmu dla zapew-
nienia ochrony wszystkim krajowym producentom lub wybranym branzom. Przepisy tego
typu najczesciej przybierajg forme regulacji podwyzszajgcych bariery wejscia na rynek.
Skrajnym przyktadem takich rozwigzan jest koncesjonowanie dziatalnosci. Innymi rozwigza-
niami sg zaostrzanie wymagan kapitatowych i kompetencyjnych wobec nowych przedsie-
biorstw.

Makrootoczenie technologiczne wazne dla przedsiebiorstw turystycznych zwigzane
jest przede wszystkim ze srodkami transportu, przesytaniem i przetwarzaniem danych oraz —
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w przypadku zaktadéw noclegowych — rozwigzaniami architektonicznymi i w zakresie wypo-
sazenia. Obecnie najsilniej dziatajgcym czynnikiem technologicznym jest rozwdj technologii
informatycznych i ich zastosowan w gospodarce. W branzach turystycznych obserwowana
jest digitalizacja poszczegdlnych ustug i ograniczanie dzieki temu zapotrzebowania na prace.
Digitalizacja obejmuje przeptywy w kanatach dystrybucji ustug, ustugi przewodnickie, roz-
rywkowe, czes¢ obstugi w przypadku ustug hotelarskich i transportowych. Stata sie czynni-
kiem wptywajgcym na ograniczenie zapotrzebowania na ustugi agentéw i organizatorow
podrdézy, umozliwia tez tworzenie nowych modeli swiadczenia ustug (lotniczy przewoznicy
niskokosztowi, wirtualne biura podrézy, rozbudowana samoobstuga). Wptyw zmian techno-
logicznych jako determinanty podazy fatwiej jest oceni¢ ex post, poniewaz wskazanie kie-
runkéw rozwoju nowych technologii jest bardzo trudne w epoce gwattownych zmian w tej
dziedzinie.

2.3.2. Czynniki dziatajagce w mikrootoczeniu przedsiebiorstw turystycznych

Istotny wptyw na dziatanie przedsiebiorstw ma otoczenie konkurencyjne (mikrootocze-
nie). W przeciwienstwie do zjawisk ksztattujagcych makrootoczenie, ktére sg zasadniczo
niezalezne od przedsiebiorstwa, moze ono przynajmniej w pewnym stopniu oddziatywac na
jego ksztatt. Podstawowy model otoczenia konkurencyjnego stworzyt M. Porter, ktéry wy-
réznit w nim piec ,sit”: pozycje przetargowa dostawcéw, pozycje przetargowa nabywcéw,
zagrozenie wejsciem konkurentdw, zagrozenie substytutami i rywalizacje miedzy przedsie-
biorstwami sektora®>,

Najogdlniej, atrakcyjnos¢ konkretnej dziatalnosci gospodarczej okreslanej czesto mia-
nem sektora, a wiec jej rentownos$¢ (zwtaszcza w dtuzszym okresie) uzalezniona jest od
pozycji przetargowej dziatajgcych w nim przedsiebiorstw wobec dostawcéw, odbiorcow i
szeroko rozumianych konkurentow. Jesli chodzi o relacje z dostawcami i odbiorcami, to
pozycja przetargowa przedsiebiorstwa zalezy od relacji miedzy popytem a podazg danego
dobra. W przypadku nadwyzki podazy nad popytem mamy do czynienia z rynkiem nabywcy,
a wiec to jego pozycja jest uprzywilejowana. W przypadku nadwyzki popytu mamy do
czynienia z sytuacja odwrotna. Drugim waznym wyznacznikiem pozycji przetargowe] przed-
siebiorstwa jest stopien uzaleznienia okreslonego sprzedawcy lub odbiorcy od konkretnego
kontrahenta. Jesli moze on swobodnie wybiera¢ swoich dostawcéw lub odbiorcéw, jego
pozycja przetargowa jest silna, jesli jest od nich uzalezniony — jego pozycja jest staba.

Czynnikami, ktdre majg wptyw na swobode wyboru kontrahentéw, sg takze: substytu-
cyjnos¢ produktdéw oraz stopien koncentracji produkcji po stronie dostawcow i odbiorcéw.
Im produkt jest mniej substytucyjny, tym pozycja jego dostawcy jest silniejsza, podobnie im
silniej skoncentrowana jest produkcja lub popyt na dany produkt w stosunku do kontra-
henta, tym silniejsza pozycja strony zajmujgcej dominujgcg pozycje na rynku. Na site prze-
targowg dostawcow wptywa réwniez to, czy dostarczane przez nich sktadniki sg istotne dla
jakosci produktu kontrahenta i czy majg istotny udziat w jego kosztach. Dostawcy o kluczo-
wym znaczeniu dla produktu odbiorcy traktowani sg przez niego w uprzywilejowany sposdb,
chociaz czasem moze sie pojawic z jego strony che¢ wywarcia presji na obnizenie ceny lub w

105 Na podstawie G. Gierszewska, M. Romanowska: Analiza strategiczna przedsiebiorstwa. Warszawa PWE
1995, s. 75.
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razie pojawienia sie alternatywy — wieksza sktonnos¢ do zmiany dostawcy. O sile przetargo-
wej dostawcéw i odbiorcow decyduje tez koszt poszukiwania ewentualnych nowych kontra-
hentéw, co przektada sie na tzw. koszty transakcyjne. Szczegdlnym przypadkiem kosztu
zmiany kontrahenta jest nieche¢ do zmian rutynowego sposobu dziatania i obawa przed
nowymi rozwigzaniami'®®, W relacjach danego podmiotu z jego dostawcami i odbiorcami
moze tez wystagpi¢ sytuacja pozwalajaca na wyeliminowanie go, kiedy moga oni nawigzaé ze
sobg bezposredni kontakt. Jest to czeste zagrozenie w przypadku ogniw $wiadczacych ustugi
posrednickie, gdy istnieje mozliwos$¢ relatywnie taniego zorganizowania dystrybucji bezpo-
srednie;j.

W przypadku wszystkich przedsiebiorstw turystycznych wazing grupy dostawcéw sa
potencjalni pracownicy. Na wyniki przedsiebiorstw wptywajg takie parametry, jak: prze-
cietna ptaca brutto w gospodarce, przecietna ptaca zatrudnionych w ustugach noclegowych i
organizatorsko-posrednickich — rowniez w tym przypadku mogg wystgpi¢ regionalne roéz-
nice, poziom rotacji zatrudnienia w przedsiebiorstwach. Specyficznym rodzajem dostawcow
dla zaktaddéw noclegowych oraz niektérych przedsiebiorstw rekreacyjnych sg podmioty
Swiadczace ustugi komunalne: zaopatrzenie w wode, energie, ustugi transportu lokalnego.
Réwniez w tym przypadku zaktady bedace czescig duzych przedsiebiorstw, zwtaszcza korpo-
racji ponadnarodowych, majg wiekszg site przetargowa ze wzgledu na mozliwos¢ zapewnie-
nia odpowiednich dostaw tych ustug oraz konkurencyjnych cen. Wymienione ustugi sa
czesto swiadczone przez podmioty komunalne, a za ich rozwdj odpowiadajg lokalne wtadze,
a wiec pozycja przetargowa zaktadéw noclegowych bedzie zalezata od nastawienia tych
wtadz do ich dziatalnosci. Komplementarnosé podazy turystycznej sprawia, ze infrastruktura,
srodowisko i przedsiebiorstwa o komplementarnej ofercie moga by¢ traktowani jako do-
stawcy dla branz o sztywnej lokalizacji. W modelach uwzgledniajacych ich oddziatywanie
mozna wykorzystaé nastepujgce zmienne:

e  zasoby fizyczne: ceny ziemi, wysokos¢ podatku gruntowego i od nieruchomosci, optaty
za przeksztatcenie charakteru terendw (np. usuniecie zieleni, drzew) — czes$é tych
wskaznikdw wykazuje znaczne zréznicowanie terytorialne;

e infrastruktura: ceny ustug komunikacyjnych, energii, wody i $ciekdw, optaty adiacenckie
— charakteryzujg sie zréznicowaniem przestrzennym;

e infrastruktura — gestos¢ drég wedtug kategorii, rozmieszczenie lotnisk, portéw i inten-
sywnos¢ ruchu pasazerskiego, liczba wyciggdw narciarskich, liczba kapielisk, ewentual-
nie innych obiektéw bazy towarzyszacej; podstawowe znaczenie ma analiza w ujeciu
przestrzennym;

e wystepowanie parkdw narodowych, obiektéw z listy UNESCO, innych obiektéw o uzna-
nej wartosci kulturowej lub przyrodniczej;

e liczba przedsiebiorstw z komplementarnych branz.

W niektérych przypadkach czynnikiem limitujgcym rozwdéj podazy moze by¢ dostep do
okreslonych ustug, np. budowlanych lub zaopatrzenia.

Jesli chodzi o relacje z klientami, to zaktady noclegowe mogg sprzedawaé swoje ustugi
bezposrednio lub z wykorzystaniem ustug posrednikéw. To, jaki kanat dystrybucji zostanie

106 Tamze, s. 79.
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zastosowany uzaleznione jest od kosztu pozyskania jednego klienta. Nalezy przy tym pamie-
ta¢, ze zaktady noclegowe s3g zainteresowane uzyskaniem stosunkowo wysokiego poziomu
wykorzystania zdolnosci ustugowej, gdyz w istotny sposdb wptywa to na ich wyniki ekono-
miczne. Stad powinny dazy¢ do zbudowania takiego systemu dystrybucji i relacji z klientami,
ktéry pozwolitby im ograniczyé koszty pozyskania klienta oraz ryzyko niewystarczajacego
wykorzystania zdolnosci ustugowej. Korzystne sg w zwigzku z tym dtugoterminowe relacje z
posrednikami, ale wéwczas, gdy mozna na nich przerzuci¢ przynajmniej czes¢ ryzyka zwigza-
nego z pozyskiwaniem klientéw. Dlatego dla zaktadéw noclegowych istotne sg kontakty z
nabywcami instytucjonalnymi (podréze stuzbowe) oraz z organizatorami podrdzy i agen-
tami, ktdrzy ptacg za pewng pule miejsc bez wzgledu na to, czy jg odsprzedali. Tego typu
korzystne warunki moga negocjowac przede wszystkim zaktady zajmujgce quasi monopoli-
styczng pozycje ze wzgledu na lokalizacje i/lub charakter $wiadczonych ustug oraz duze
przedsiebiorstwa dysponujace duzg liczbg miejsc w réznych lokalizacjach.

Zmiennymi pozwalajacymi oceni¢ relacje miedzy przedsiebiorstwami a odbiorcami jest
udziat jednych i drugich w rynku. Dla uzyskania doktadniejszego obrazu sytuacji wskazane
jest dokonanie takiej analizy w odniesieniu do wybranych segmentéw rynku, poniewaz
sytuacja w kazdym z nich moze by¢ inna. Najbardziej ogdlna segmentacja tego typu to
podziat obstugiwanych podréznych na podrézujgcych w sprawach zawodowych i prywat-
nych oraz odwiedzajacych krajowych i zagranicznych.

Zagrozenie wejsciem nowych podmiotéw i wprowadzaniem substytutéw uzaleznione
jest od atrakcyjnosci danego rodzaju dziatalnosci oraz od barier wejscia. Bariery te zalezg z
kolei od: skali produkcji, poziomu technologicznego, dostepu do kanatéw dystrybucji i
formalnych warunkoéw, ktére sg wynikiem rozwigzan prawnych przyjetych przez rzad'®’. Jesli
chodzi o trzy pierwsze kryteria, to s3 one w duzym stopniu uzaleznione od specyfiki danej
dziatalnosci gospodarczej i od struktury danego sektora: generalnie im wieksza jest koncen-
tracja produkgji lub znaczenie nowatorskich technologii, tym wieksze bariery wejscia.

Zagrozenie wejsciem nowych podmiotéw jest w wypadku ustug noclegowych duze, ale
podobnie jak przy relacjach z dostawcami i klientami, zréznicowane w zaleznosci od rodzaju
zaktadu noclegowego i jego konkretnej lokalizacji. Generalnie, im bardziej kapitatochtonne
obiekty, tym mniejsze zagrozenie, poniewaz ryzyko kosztow nietrafionej inwestycji jest
woéwczas wieksze, zwtaszcza jesli jest to jedyny obiekt danego przedsiebiorstwa lub jeden z
nielicznych. Jako zagrozenie substytutami mozna wskaza¢ przede wszystkim tendencje do
posiadania tzw. mieszkan lub domoéw wakacyjnych, co oznacza mozliwosé uczestniczenia w
wyjazdach turystycznych bez koniecznosci korzystania z ustug noclegowych. Dotyczy to
takze podrozy stuzbowych do wielkich miast. Innym zagrozeniem jest tendencja do korzysta-
nia z mieszkan krewnych i znajomych. Wreszcie nalezy zwrdci¢ uwage na zagrozenia doty-
czace rezygnacji z podrdzy turystycznych w ogdle: w odniesieniu do podrézy stuzbowych
zagrozenie to jest wynikiem rozwoju systemdw informatycznych, a w odniesieniu do innych
podrdézy — rozwojem atrakcyjnych sposobéw spedzania czasu w miejscu zamieszkania.

107 G, Gierszewska, M. Romanowska: Analiza strategiczna przedsiebiorstwa..., op. cit., s. 80-81.
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Dla organizatoréow podrdézy dostawcy ustug odgrywajg kluczowa role: to od jakosci i cen
ich produktéw w decydujacym stopniu zalezg wyniki organizatoréw. Ich pozycja przetar-
gowa w stosunku do producentéw ustug czgstkowych, z ktorych najwazniejsze to: ustugi
noclegowe, transportowe, zywieniowe, kulturalno-rekreacyjne, zalezy od korzysci, jakie
moga im zaoferowac. Jest to niejako odwrotna sytuacja w stosunku do opisanej wyzej, gdy
producenci ustug noclegowych podejmujg decyzje o sprzedazy bezposredniej lub skorzysta-
niu z ustug posrednictwa. W wielu przypadkach producenci wymienionych ustug czastko-
wych nie mogg bezposrednio dotrzeé¢ do oddalonych, zwykle zagranicznych rynkéw wysyta-
jacych i wtedy pozycja przetargowa organizatoréw wzrasta. Odbiorcami ustug organizato-
row podrézy mogg by¢ bezposrednio nabywcy koricowi lub kolejne ogniwo posrednickie:
agenci podrézy. Ocena pozycji przetargowej kazdej z wymienionych grup ksztattuje sie w
tym wypadku podobnie, jak zostato to opisane w odniesieniu do zaktadéw noclegowych,
tzn. organizator musi zdecydowaé, jaki sposéb dystrybucji jest najbardziej efektywny.

Zagrozenie wejsciem na rynek nowych graczy jest duze, jesli spojrze¢ na cechy dziatal-
nosci organizatoréw podrdzy. Pewne bariery wejscia moga sie pojawi¢ w odniesieniu do
organizatoréw dziatajagcych w niszach rynkowych, kiedy znaczenie know-how moze by¢
szczegodlnie istotne. Inng barierg bywa mata zyskownos$¢ opisywane] dziatalnosci, czesto
wystepujaca na rozwinietych rynkach: wtedy nowy gracz na rynku moze mie¢ problem w
konfrontacji z przedsiebiorstwami, ktére wypracowaty sobie znaczne korzysci skali.

Jesli chodzi o substytuty, to nalezy pamieta¢, ze organizatorzy podrézy sa ogniwami w
dystrybucji pozostatych ustug zwigzanych z podrdza turystyczng, wobec czego moga by¢
pominieci, jesli dostawcy ustug czastkowych i turysci znajdg satysfakcjonujgcg mozliwosé
bezposrednich transakcji. Obecnie pojawito sie nowe zagrozenie, wynikajgce z rozwoju
Internetu, ktéry z jednej strony znacznie utatwia ten bezposredni kontakt, z drugiej zas
sprzyja tworzeniu tzw. internetowych biur podrdzy, czy portali turystycznych pozwalajacych
oming¢ dziatajgcych w tradycyjny sposob organizatoréw podrdzy i ich agentéw.

Sytuacja agentéw podrdézy przypomina pod wieloma wzgledami sytuacje organizato-
réow. Zasadnicza rdéznica polega na znacznie wiekszym zagrozeniu wejsciem nowych podmio-
téw, poniewaz koszty podjecia dziatalnosci agencyjnej i ryzyko z nig zwigzane s3g znacznie
mniejsze niz w przypadku organizatoréw. Wieksze jest takie zagrozenie substytucjag w
wyniku rozwoju wykorzystania Internetu do dystrybucji ustug turystycznych i transporto-
wych.

Z przedstawionych rozwazan wynika, ze trudno mowi¢ o identycznych warunkach
otoczenia konkurencyjnego w odniesieniu do wszystkich podmiotéw prowadzacych okre-
Slony typ dziatalnosci, poniewaz dziatajg one w rdéinych segmentach rynku, dysponujg
réoznym potencjatem itp. Tym trudniej jednoznacznie oceni¢ zakres i sposéb konkurowania
przedsiebiorstw. Z tego powodu do analizy otoczenia konkurencyjnego warto zastosowac
koncepcje grup strategicznych, tj. przedsiebiorstw podobnych pod wzgledem wytwarzanych
produktow, nastawionych na obstuge tych samych grup klientéw, korzystajacych z tych
samych systemoéw dystrybucji, charakteryzujgcych sie podobnym poziomem integracji pio-
nowej, majgcych podobne technologie, oferujgcych produkty po podobnych cenach i stosu-
jacych podobne strategie marketingowe. Moze sie jednak zdarzy¢, ze w jakim$ rodzaju
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dziatalnosci przedsiebiorstwa beda miaty tak rézne sposoby i sfery dziatania, ze nie da sie
stworzy¢ grup strategicznych%®, czyli grup przedsiebiorstw bezposrednio konkurujgcych.

Trudno z gory okresli¢, jakie grupy strategiczne wystepujg w okreslonym kraju wsrod
przedsiebiorstw Swiadczgcych ustugi noclegowe czy organizatorsko-posrednickie. Niewatpli-
wie jednak do ich identyfikacji przydatne beda przedstawione wyzej kryteria, uszczegéto-
wione o takie zagadnienia, jak: stopie zamoznosci klientéw, specjalizacja asortymentowa,
koszty Swiadczenia ustug, sie¢ dystrybucji i zakres obstugiwanego rynku, a w odniesieniu do
zaktadow noclegowych i agentow — lokalizacja.

Inna metoda analizy nasilenia konkurencji w sektorze moze opiera¢ sie na ocenie
struktury rynku, dziatan przedsiebiorstw i ich wynikéw. Jest to tzw. paradygmat SCP (struc-
ture — conduct — performance). Uwzgledniane w tym modelu zmienne obejmujg wczesniej
wymienione, ktére mogg by¢ uzupetnione taki parametrami jak: poziom satysfakcji klien-
tow, produktywnosé i efektywnoséé w czesci dotyczacej wynikdw?®. Model ten jest szczegdl-
nie przydatny do analizy rynku przewozow pasazerskich oraz ustug posrednicko-organizator-
skich oraz wybranych segmentéw rynku hotelarskiego.

Miarg sytuacji w zakresie podazy na rynku turystycznym moze by¢ tez wspdtczynnik
elastycznosci podazy, ktéry obrazuje relacje miedzy zmianami cen i podazy®:

Wzér 5. Elastyczno$é cenowa podazy

%A Q.

%P,

Es=

gdzie: Es — miara elastycznosci cenowej podazy
Qx — wielkos¢ podazy ustugi x
Px — cena ustugi x
Wspétczynnik ten moze przybieraé wartosci z przedziatéw:
(Es <1) — podaz jest nieelastyczna, co moze wynikac z wysokich kosztéw marginalnych
zwiekszenia produkcji lub z braku dostepu do niezbednych zasobéw;
(Es >1) — podaz jest elastyczna, co wystepuje w przypadku istnienia niewykorzystanych
zdolnosci produkcyjnych lub dostepu do zasobdw.
W niektérych przypadkach podaz jest catkowicie nieelastyczna, co zazwyczaj jest wyni-
kiem ograniczen srodowiskowych.

2.3.3. Dziatania rzadu i samorzadu w ramach polityki turystycznej

Przedsiebiorstwa turystyczne podlegajg regulacjom obowigzujgcym wszystkie podmioty
dziatajgce na danym obszarze, ale mogg tez podlegac specjalnym regulacjom. Najczesciej
spotykane przestanki takiej interwencji i stosowane rozwigzania zostaty scharakteryzowane
ponizej. Czesto wykorzystywanym narzedziem sg specjalne rozwigzania podatkowe, ktdrych
celem jest stymulowanie lub ograniczanie podazy wybranych ustug. W Polsce i w wielu

108 G, Gierszewska, M. Romanowska: Analiza strategiczna przedsiebiorstwa..., op. cit., s. 86.
109 |\, Stabler et al. , op. cit, s. 91-94.
110 |, Dwyer et al., op. cit, s. 141-143.

60



) 2.3. Ekonomiczne determinanty rozwoju podazy na rynku turystycznym

krajach UE na ustugi hotelarsko-gastronomiczne obowigzuje obnizona stawka VAT, motywo-
wana checig zwiekszenia popytu i w konsekwencji zatrudnienia w branzy. W niektérych
krajach wprowadzane sg wysokie podatki w atrakcyjnych lokalizacjach, tak aby ograniczy¢
wptyw renty potozenia na dochody przedsiebiorstw i zniecheci¢ nowych inwestoréw. Spe-
cjalnym traktowaniem mogg by¢ tez objete wybrane grupy dostawcéw (w Polsce agrotury-
styka) lub nabywcéw (np. mtodziez).

Wzrost swiadomosci konsumentéw skutkuje coraz bardziej rozbudowanym prawodaw-
stwem, ktérego celem jest ich bezpieczenstwo i zapewnienie odpowiedniego standardu
obstugi. W tym kontekscie nalezy wymieni¢ przepisy dotyczgce zabezpieczenia przeciwpoza-
rowego, bezpieczedstwa Zzywnosciowego, warunki zawierania umoéw o S$wiadczenie
ustug itp. Wptyw tego typu uregulowan na koszty funkcjonowania przedsiebiorstw jest
réznorodny. Czesto sg to koszty dodatkowych inwestycji i sprawozdawczosci (bezpieczen-
stwo przeciwpozarowe i zywnosciowe) lub koszty sporzgdzania dokumentacji i ograniczanie
mozliwosci redukcji ryzyka ze strony przedsiebiorstwa, jak w przypadku umoéw o Swiadcze-
nie ustug. Przyktadem tego typu rozwigzan s regulacje dotyczace warunkéw wycofania sie
klienta z umowy sprzedazy. Szczegdlnym przypadkiem regulacji chronigcych interesy konsu-
mentdéw sg regulacje dotyczace sprzedazy imprez turystycznych i czasowej whasnosci lokali.
W tym pierwszym przypadku nie tylko uregulowano sposéb zawierania umoéw, ale wprowa-
dzono takze wymagania finansowe dla przedsiebiorstw podejmujacych organizacje imprez
turystycznych.

W imie troski o interesy nabywcow w niektdrych krajach lub regionach wprowadzana
bywa takze kategoryzacja bazy noclegowej i/lub gastronomicznej. Oznacza to, ze zaktady
noclegowe (lub gastronomiczne, w tym dziatajgce przy zaktadach noclegowych), ktére chca
przyciggac klientow o okreslonym statusie, musza dostosowac swoje obiekty do wymagan
kategoryzacyjnych. W przypadku nowo budowanych obiektow czesto prowadzi to do wzro-
stu kosztu inwestycji, ale prawdziwym problemem moze by¢ dla obiektéw juz dziatajacych,
ktére musza dokona¢ modernizacji lub zrezygnowaé z dotychczasowego statusu. Troska o
jakos¢ ustug jest takze deklarowana jako przestanka koncesjonowania lub regulowania
dostepu do niektdrych rodzajow dziatalnosci gospodarczej lub zawoddow. Bez wzgledu na
deklarowany cel wszystkie tego typu przepisy tworzg bariery wejscia na rynek i tym samym
limitujg podaz.

Innym czynnikiem wptywajgcym na koszty dziatalnosci sg przepisy gwarantujace odpo-
wiednie traktowanie grup uznanych za uposledzone. Rzady lub grupy nacisku dazg do
ochrony ich intereséw. W pierwszym rzedzie dotyczy to przystosowania obiektéw do po-
trzeb oséb niepetnosprawnych. Polityka wyréwnywania szans moze by¢ takze realizowana w
odniesieniu do zatrudnienia. Ustawodawca narzuca konieczno$¢ zatrudniania pewnych ka-
tegorii 0oséb lub zapewniania im przywilejéw, mimo ze sg mniej efektywne niz inni pracow-
nicy.

Na funkcjonowanie rynku turystycznego moga wptywac takze dotacje do wybranych
ustug lub dla okreslonych producentéw, ewentualnie inwestycje w otoczenie przedsie-
biorstw. Te ostatnie sg bardzo chetnie podejmowane przez samorzady terytorialne, ktére
majg dostep do funduszy pomocowych UE.
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Wprowadzanie specjalnych rozwigzan w odniesieniu do rynku turystycznego jest kon-
trowersyjne z dwdéch powoddw: nie ma pewnosci, ze realizujg zaktadane cele, réwnoczesnie
zaktécajg dziatanie mechanizmoéw rynkowych ograniczajagc podaz, czy tworzac nieréwne
warunki dziatania dla poszczegdlnych podmiotow.
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Rozdzial 3

Sytuacja na Swiatowym rynku turystycznym:

miejsce Polski

3.1. Trendy w popycie turystycznym

(1)

(2)

Omawiajac Swiatowe, diugofalowe trendy oddziatujgce na popyt turystyczny warto
zwrocié¢ uwage na dwie zasadnicze grupy:
Megatrendy spoteczne i gospodarcze, odnoszace sie do catej cywilizacji:

a.

g.

starzenie sie spoteczenstw, zmiany w strukturze przestrzennej ludnosci, nasi-
lone migracje, zaréwno z potudnia na pétnoc, jak i ze wschodu na zachdéd,
skutkujgce w diugim okresie przenikaniem sie rozmaitych, czesto bardzo od-
miennych wzorcéw kulturowych;

zmiany sytuacji gospodarczej, a co za tym idzie zmiany poziomu dochodéw,
pojawienie sie i nasilanie znaczenia wielkich rynkdw o ogromnym potencjale
popytu: Brazylia, Rosja, Indie, Chiny (BRIC);

niestabilnos¢ sytuacji politycznej, w tym terroryzm miedzynarodowy i radykali-
zacja ruchow spotecznych i politycznych;

spotegowany rozwdj technologii cyfrowych i mediéw;

utatwienia w przemieszczaniu sie;

konflikt w krajach rozwijajacych sie pomiedzy potrzebg utrwalania tozsamosci
lokalnej, a potrzeba dgzenia do nowoczesnosci;

szereg innych, niemniej istotnych trendéw ogdlno$wiatowych.!!

Zmiany potrzeb, zachowan i oczekiwan konsumentéw, powigzane z takimi zjawi-
skami jak:

a.

C.

rosngca rola nowego typu gospodarstw domowych (gospodarstwa jednooso-
bowe, zwigzki jednoptciowe), wzrost roli kobiet;

domaganie sie praw grup mniejszosciowych, indywidualizacja oczekiwan, zréz-
nicowanie potrzeb i zachowan réznych kohort — baby boomers, juppies, genera-
cja X, itp.

wzrost Swiadomosci ekologiczne;.

Z punktu widzenia poziomu i struktury popytu turystycznego jednym z najistotniej-

szych megatrenddéw sg zmiany demograficzne. Eksplozja demograficzna, oznaczajaca silny

wzrost liczby ludnosci w Swiecie, powigzana jest nie tylko ze zmianami w strukturze wieko-

wej, oznaczajgcymi proces starzenia sie spoteczenstw, ale takze ze zmianami w strukturze

etnicznej, wynikajgcymi ze wzrostu liczby ludnosci azjatyckiej. Jesli chodzi o proces starzenia
sie ludnosci, warto zauwazy¢, ze do 2025 liczba osdb na Swiecie w wieku 65+ przekroczy 800

111 Megatrendy cywilizacyjne i ich wptyw na rozwdj turystyki szczegétowo zostaty omdéwione w opracowa-
niu European Travel Commission Tourism Trends for Europe, Por. takze: W. Alejziak: Sekwencyjna analiza
trendow turystycznych (SATT) jako instrument diagnozowania zmian w popycie turystycznym. Popyt tury-
styczny. Zagadnienia podstawowe. Zeszyty Naukowe nr 697. Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2012.
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min, z ktérych 2/3 bedzie pochodzi¢ z krajéw rozwijajgcych sie. Zmiany w strukturze etnicz-
nej oznaczajg zatem zwiekszenie liczby starszych oséb hiszpanskojezycznych i pochodzenia
azjatyckiego, w tym zazwyczaj chetnie podrézujgcych, duzo wydajgcych Japonczykéw. W
ciggu 30 lat spodziewane jest potrojenie liczby oséb starszych w krajach Ameryki tacinskiej i
Azji Ptd.-Wsch. Seniorzy, czesto lekcewazeni przez ustugodawcéw dziatajgcych w sektorze
turystycznym, staja sie jedna z liczgcych sie grup konsumentéw i wazng grupa wyborcéw.
Ponadto, coraz szersze wtaczanie oséb niepetnosprawnych w gtéwny nurt zycia powoduje
pojawienie sie duzej grupy klientdw wymagajgcych wiekszej opieki, jednak o znacznym
doswiadczeniu turystycznym, oczekujgcych nowych wrazen. Prognozuje sie, ze w Polsce w
2035 roku osoby w wieku 60+ bedg stanowi¢ ok. 30% (w 2010 — 19,6%)'!%; podobnych
zmian oczekuje sie takze na najwiekszych rynkach generujacych ruch turystyczny na swiecie:
w Niemczech, USA, Francji, W. Brytanii, Japonii, Wtoszech.

Wprawdzie sytuacja spoteczna i ekonomiczna oséb starszych jest w poszczegélnych
regionach $wiata rézna, jednak w najbogatszych krajach przejScie na emeryture oznacza
czesto wzrost poziomu zycia, a dzieki postepowi medycyny moment starzenia sie zostat
przesuniety w czasie. Przyktadem moze by¢ rynek amerykanski, na ktérym w ciggu ostatniej
dekady XX wieku odnotowano podwojenie wydatkéw senioréw na turystyke. Warto podkre-
$li¢, ze osoby starsze to grupa nie tylko coraz liczniejsza, ale takie coraz zasobniejsza,
zdrowsza i coraz bardziej aktywna. Odnosi sie to zwtaszcza do senioréw z mtodszych grup
wiekowych (ponizej 70 roku zycia).

Na rynku turystycznym daje sie zauwazy¢, ze zmianom ulegaja réwniez zachowania
turystyczne oséb starszych. Jest to coraz bardziej wymagajacy segment rynku, czesto z
duzym doswiadczeniem turystycznym, o zrdznicowanych oczekiwaniach, podrdzujgcy na
coraz diuzsze dystanse. Dzieki uzywaniu nowoczesnych mediéw jako Zrddta informaciji,
zwtfaszcza mtodzi seniorzy stali sie segmentem dobrze poinformowanym, skfonnym do
starannego porédwnywania ofert, doskonale znajgcym wartos$¢ swoich pieniedzy i uswiada-
miajgcym sobie relacje jako$¢/cena, warto$é/cena (value for money)'3. Osoby starsze jako
turysci wybierajg raczej srodowiska (kierunki podrozy) juz znane, zachowujg sie w sposob
mozliwy do przewidzenia, coraz czesciej spedzajg dtuzsze okresy w atrakcyjnych obszarach
recepcyjnych (np. zime) i coraz czesciej sg klientami turystyki kuracyjnej, czy tez stuzgcej
zachowaniu kondycji. Dla tworzenia produktu turystycznego istotnym jest, ze wiekszy udziat
niz w pozostatych grupach stanowig osoby tu samotne. Mimo tak jednoznacznych zmian
obserwowanych w krajach o wysokim poziomie rozwoju gospodarczego, w polskiej tury-
styce trudno mowi¢ o bardzo znaczagcym segmencie oséb starszych: uczestnictwo w wyjaz-
dach dtugookresowych zdecydowanie maleje wraz z wiekiem i jest w przedziale 60+ najniz-
sze; ma dodatkowo tendencje spadkowa.

Obserwujac dtugofalowe zmiany na rynku turystycznym w odniesieniu do oséb star-
szych, w tym przeradzanie sie turystyki o cechach socjalnych w turystyke rynkowa, warto
zada¢ sobie pytanie, jaka role petni popyt ze strony turystéw-senioréw obecnie, a jaka

12 www.stat.gov.pl, 12.09.2012
113 por., takze: J. Danielsson, Ch. Loorz: Seniors and Tourism. N.I.T. Kiel Institut fir Tourismus und Ba-
derforschung 2000, s. 15 i nast.
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bedzie petni¢ w przysztosci, w jaki sposéb bedg wptywali na ksztatt polskiego rynku tury-
stycznego (zwtaszcza starsi turysci zagraniczni). Idzie za tym szereg pytan bardziej szczegdto-
wych, dotyczgcych motywoéw podrézy, specyficznych potrzeb i zachowan turystycznych (w
zakresie organizacji podrozy, transportu, zakwaterowania, ustug rekreacyjnych), prognozo-
wanych przysztych zachowan tych kohort demograficznych, ktére wydaja sie by¢ najwazniej-
sze dla dalszego rozwoju spotecznego. Warto sie zastanowié, czy odrebnosé potrzeb i
oczekiwan wymaga tworzenia innych idei produktu i czy produkty te nie powinny nawigzy-
wac raczej do stylu zycia i stylu podrdézowania, a nie wieku podrdznych. Zachowania tury-
styczne zmieniajq sie przeciez nie tylko na skutek wieku, ale przede wszystkim z uwagi na
transformacje spoteczne i zmiany generacyjne, w ktére wkomponowany jest problem sta-
rzenia sie. W tym kontekscie wydaje sie, ze zmiana produktu turystycznego nie tylko bedzie
polegac na rozszerzeniu oferty ustug sanatoryjnych czy zdrowotnych, ale bedzie tez wymu-
sza¢ dostosowanie sie ustugodawcéw do odmiennych wzoréw wypoczynku, wtasciwych dla
przyzwyczajen kolejnych generacji (np. rozwdj narciarskich tras biegowych w miejsce tras
zjazdowych).

Warto ponadto pamieta¢, ze nie wszystkie zmiany demograficzne sprzyjajg wzrostowi
popytu. Ma na to wptyw postepujacy proces starzenia sie spoteczenstw uboziszych oraz
zmniejszanie sie wraz z wiekiem ruchliwosci przestrzennej ludnosci. Starzenie sie spote-
czenstw to w sposdb oczywisty zmniejszanie sie liczby ludnosci w wieku produkcyjnym oraz
spadek liczby dzieci w strukturze ludnosci (zwtaszcza w krajach tradycyjnie generujacych
ruch turystyczny — np. Niemcy). Ogromne zmiany demograficzne, ktérych jestesmy wspot-
czesnie $wiadkami, to takze przestrzenne przemieszczanie sie ludnosci, oznaczajgce wzrost
liczby ludnosci miejskiej, a takze migracje wewnatrz i miedzykulturowe. Wiele wyzej wspo-
mnianych zmian powoduje, ze kwestig problematyczng staje sie dominujgca rola Zachodu w
systemie turystycznym.

Kolejnym trendem, ktory warto zauwazy¢, jest wzrost swiadomosci ekologicznej (sze-
rzej: spotecznej), obserwowany zwiaszcza wsrdod mtodszego pokolenia. Oznacza on coraz
czestsze dostrzeganie znaczenia zdrowego trybu zycia i zwolnienia jego tempa, korzystania
ze zdrowej zywnosci, stosowania zasad uczciwego handlu i uczciwej produkcji. W konse-
kwencji musi oznacza¢ to zgode na ponoszenie wyzszych kosztow, takze w turystyce. Skut-
kuje to czesto negacjg podrézy dla samej przyjemnosci i poszukiwaniem jej gtebszego,
spotecznego sensu. Stad podréze zwigzane z podejmowaniem ochotniczej pracy przy rézno-
rodnych projektach, przyczyniajgcych sie np. do rozwoju spotecznosci wiejskich, stuzgcych
ochronie przyrody czy pomocy humanitarnej.!'*

W grupie czynnikéw okreslanych wspdlnym mianem zmiany potrzeb, zachowan i ocze-
kiwan, warto zwrdéci¢ uwage na polaryzacje styldw zycia konsumentéw, a zwtaszcza
ogromne znaczenie dwu nieco odmiennych segmentéw rynku, o przeciwstawnych oczeki-
waniach: (1) segmentu skoncentrowanego na celach materialnych, wymiernych, hedoni-

114 por.: W. Bartoszewicz, T. Dziedzic, K. topacinski, B. Radkowska, T. Skalska: Analiza i prognoza oddziaty-
wania projektu ,,Promujmy Polske Razem” na przyjazdy turystéw zagranicznych do Polski oraz wptywy
dewizowe w latach 2007-2017. Instytut Turystyki, sp. z 0.0. Warszawa 2012. Materiat niepublikowany, s. 3.
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stycznych, traktujgcego turystyke jako jeden z kolejnych elementéw luksusowej, ostentacyj-
nej konsumpcji; z tg grupa zwigzany jest generalny postulat ,szybciej, krécej, intensywniej”;
(2) pojawianie sie segmentu rynku o odmiennym od dotychczasowych, holistycznym podej-
Sciu do zycia, a wiec i do konsumpcji turystycznej. Podrdze traktujg oni nie tylko jako forme
zdobywania swiata, ale takze jako okazje do samodoskonalenia, poszukiwania ciekawych
przezy¢ i doswiadczen, ale takze sposobdw na doskonalenie ciata i ducha.

Warto zauwazyé, ze ze wzrostem zapotrzebowania na bardziej zindywidualizowane
ustugi skorelowany jest rozwdj popytu na te rodzaje zakwaterowania, ktére dajg najwiekszg
swobode; stad bierze sie coraz wieksze zainteresowanie wysokiej jakosci niezaleznymi apar-
tamentami i studiami, czy tez bazg pozahotelowa typu time share. Tendencja do indywidua-
lizowania ustug oznacza takze koniecznos¢ ulepszanie dystrybucji i promocji produktéw,
przy réwnoczesnej obnizce kosztdw. Wzrastajaca réznorodnosé motywdw podrézowania,
poszukiwanie przez coraz lepiej poinformowanych, dojrzatych i $wiadomych turystéw coraz
bardziej wyszukanych i zréznicowanych ofert to ogromne wyzwanie dla przemystu turystycz-
nego, stanowigce duze zagrozenie dla mozliwosci osiggania efektow skali.

Zwraca takze uwage ogromne znaczenie wspomnianej wyzej niestabilnosci sytuacji
politycznej, w tym terroryzm miedzynarodowy oraz radykalizacja ruchéw spotecznych i
politycznych. Oddziatywanie tych niekorzystnych dla turystyki zjawisk, aczkolwiek zazwyczaj
bardzo silne, ma czesto wymiar krétko- lub Srednio-, nie diugoterminowy. Po okresach
zatamania popytu, wynikajacego z pojawienia sie tego typu kryzysu, powigzanego z nasile-
niem sie podrézy ,blizej domu”, czesciej odbywanych wewnatrz regionéw i wewnatrz kul-
tur, nastepuje z reguty szybki powrdt na s$ciezke wzrostu (przyktadem moga byé zamachy
terrorystyczne w Londynie, Madrycie, epidemie SARS, pryszczycy itp.). Kryzysy w zakresie
bezpieczenstwa, w tym zdrowotnego, oznaczajg jednak wzrost kosztéw podrdzy i zwrot ku
nieodlegtym obszarom recepcji turystycznej; w konsekwencji oznacza to ograniczenie wy-
datkéw na podréze.

Waznym zjawiskiem, oddziatujgcym na popyt turystyczny, jest takze jego substytucyj-
nos¢, obserwowana zaréwno wewnatrz sektora turystyki (przenoszenie popytu z jednych
ustug na inne), jak i substytucyjnos¢ zewnetrzna, zwtaszcza wobec ustug rekreacyjnych,
dostepnych w miejscu zamieszkania. Waznga role odgrywa tu tworzenie sztucznych, niejed-
nokrotnie bardzo wyrafinowanych technologicznie i wyszukanych atrakcji (parkéw roz-
rywki), ktorych znaczenie jako ustugi substytucyjnej i popularnos¢ dynamicznie rosnie.

3.2. Pozycja polskiego rynku turystycznego wobec
najblizszych konkurentow

3.2.1. Rynek turystyki miedzynarodowej

Wystepowanie pewnych cyklicznych wahan i okreséw zahamowan, zwigzanych zwtasz-
cza z kryzysem gospodarczym konca pierwszej dekady XXI wieku, nie zmienia faktu, ze
popyt turystyczny w Swiecie rozwijat sie w badanym okresie do$¢ dynamicznie. Liczba
miedzynarodowych wizyt turystycznych wzrosta w latach 1990-2011 z 456 min do 983 min,
tj. ponad dwukrotnie. tgczne Swiatowe wptywy z turystyki zwiekszaty sie w analizowanym
czasie jeszcze szybciej: z 264 mld USD do 1033 mld USD (742 mld euro). Dominujgce miejsce
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w Swiatowej turystyce od wielu lat zajmuje Europa, ktéra zanotowata w 2011 roku blisko
504 min wizyt (gtéwnie jednak odbywanych wewnatrz regionu), generujacych ponad 460
mld USD przychodu'!®. Udziat Europy w $wiatowym rynku turystycznym, mierzony liczba
przyjazdéw, stanowi zatem ok. 51,3%, mierzony wielkoscig wptywow — 45%. Mimo nieko-
rzystnych zmian obserwowanych w latach 2009-2010, w 2011 roku liczba przyjazdéw do
Europy rosta szybciej (o ok. 6,7%), niz wyniosta Srednia swiatowa (ok. 5%). Zmiany na rynku
europejskim wynikaty w wiekszym stopniu z korzystnych tendencji, zanotowanych w krajach
Europy Srodkowej i Wschodniej (wzrost o 9,8%), niz ze zmian zanotowanych w Europie
Zachodniej (o 4,3%). Nie zmienia to faktu, ze w dtugim okresie obserwuje sie spadek
znaczenia Europy w turystyce miedzynarodowej. Oczekuje sie rdwniez, ze z uwagi na nieko-
rzystne dla Europy zmiany w $wiatowej gospodarce obnizaé sie beda réwniez przychody
krajéw Unii Europejskiej z tytutu turystyki przyjazdowej.

Rys. 2. Miedzynarodowy ruch turystyczny w latach 1950-2011 oraz skorygowane
prognozy ruchu na lata 2012-2020 w min podrézy
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Zrédto: UNWTO z korekta prognoz Instytutu Turystyki na podstawie danych z 2012 roku. Por.: W.
Bartoszewicz, T. Dziedzic, K. topacinski, B. Radkowska, T. Skalska: Analiza i prognoza oddziatywa-
nia projektu ,,Promujmy Polske Razem” na przyjazdy turystow zagranicznych do Polski oraz
wptywy dewizowe w latach 2007-2017. Instytut Turystyki, sp. z 0.0. Warszawa 2012. Materiat
niepublikowany, s. 5.

Tab. 1. Kraje o najwiekszej liczbie przyjazdéw zagranicznych (w min)

Rodzaj 2000 2005 2009 2010 2011 % zmiana
da- 2011/2010

nych
Swiat 674 800 885 943 990 5,0
Francja TF 77,2 75,0 76,8 77,6 81,4 4,8
Stany Zjednoczone TF 51,2 49,2 55,0 59,8 62,7 4,9
Chiny TF 31,2 46,8 50,9 55,7 57,6 3,4

115 UNWTO Tourism Highlights, 2012 edition, s. 5-7.
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Rodzaj 2000 2005 2009 2010 2011 % zmiana
da- 2011/2010
nych

Hiszpania TF 46,4 55,9 52,2 52,7 56,7 7,6
Wtochy TF 41,2 36,5 43,2 43,6 46,1 5,7
Turcja TF 9,6 20,3 25,5 27,0 29,3 8,7
Wielka Brytania TF 23,2 28,0 28,2 28,3 29,3 3,6
Niemcy TCE 19,0 21,5 24,2 26,9 28,4 5,5
Malezja TF 10,2 16,4 23,6 24,6 24,7 0,6
Meksyk TF 20,6 21,9 22,3 23,3 23,4 0,5
Austria TCE 18,0 20,0 21,4 22,0 23,0 4,6
Federacja Rosyjska TF 19,2 19,9 19,4 20,3 22,7 11,9
Hongkong (Chiny) TF 8,8 14,8 16,9 20,1 22,3 11,1
Ukraina TF 6,4 17,6 20,8 21,2 21,4 1,0
Tajlandia TF 9,6 11,6 14,1 15,9 19,2 20,7
Arabia Saudyjska TF 6,6 8,0 10,9 10,9 17,5 61,3
Grecja TF 13,1 14,8 14,9 15,0 16,4 9,5
Kanada TF 19,6 18,8 15,7 16,1 16,0 -0,5
Polska TF 17,4 15,2 11,9 12,5 13,4 71
Makao (Chiny) TF 5,2 9,0 10,4 11,9 12,9 8,4

TF — liczba turystéw na granicach, TCE — liczba turystow w bazie noclegowe;j

Zrédto: World Tourism Barometer Vol. 10, September 2012 — Statistical Annex, UNWTO Podaje
za: W. Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2011 roku. Insty-
tut Turystyki. Warszawa 2012, s. 3, materiat niepublikowany.

Sposrdod dwudziestu krajéw o najwiekszej liczbie przyjazdéw turystdw zagranicznych,
jako najbardziej dynamicznie rozwijajgce sie rynki dane UNWTO wskazujg Arabie Saudyjska,
Tajlandie, Rosje i Hongkong. Spadek liczby przyjazdéw lub niewielki wzrost odnotowano
natomiast w odniesieniu do Kanady, Meksyku, Malezji i Ukrainy.

Z gospodarczego punktu widzenia podstawowym miernikiem charakteryzujgcym roz-
woéj rynku turystycznego po stronie popytu jest wielkos$¢ wptywdw i wydatkdéw dewizowych
z tego tytutu. Jesli chodzi o poziom wptywow, kraje znajdujace sie od wielu lat na czele listy
to USA (w 2011 roku 116,3 mld USD), Hiszpania (59,9 mld USD) i Francja (53,8 mld). Wsrod
krajéw najwiecej zarabiajgcych na turystyce najbardziej dynamiczny wzrost w 2011 roku
notuje sie w odniesieniu do Hongkongu (+24,7%), Francji i Hiszpanii (odpowiednio +15,6% i
14%).

Mozna oczekiwaé, ze rozwdj turystyki (w tym miedzynarodowej) w wielu krajach Dale-
kiego Wschodu, w Europie Srodkowej i Wschodniej, a takze w Brazylii, Meksyku i Chile oraz
w niektérych krajach Afryki bedzie wyraznie ponadprzecietny. Przewiduje sie m.in., ze w
2013 r. liczba gospodarstw domowych w Chinach z dochodami do dyspozycji przekraczaja-
cymi 150 tys. USD rocznie bedzie wieksza niz we Wtoszech, Francji lub Wielkiej Brytanii, a
tempo wzrostu tej grupy w latach 2008-2013 bedzie przekraczato 10%. Niewielki wzrost
liczby takich gospodarstw (ok. 2,5% rocznie) bedzie sie odnosit takze do USA, natomiast w
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innych najwiekszych gospodarkach (Japonia, Niemcy, WIk. Brytania, Francja, Wtochy) wzro-
stu nie bedzie, bgdZ wystgpig spadki (z uwagi na kurczenie sie segmentu rodzin o wysokich
dochodach)!?®,

Tab. 2. Kraje o najwiekszych wptywach z zagranicznej turystyki przyjazdowej
(2010 - 2011)

Wptywy z turystyki zagranicznej (mld USD)

Rynki recepcyjne 2011/2010
2010 2011

USA 103,5 116,3 112,3
Hiszpania 52,5 59,9 114,0
Francja 46,6 53,8 115,6
Chiny 45,8 48,5 105,8
Wrtochy 38,8 43,0 110,9
Niemcy 34,7 38,8 112,0
W. Brytania 32,4 35,9 110,9
Australia 29,8 31,4 105,5
Macao (Chiny) 27,8

Hongkong (Chiny) 22,2 27,7 124,7

Zrédto: UNWTO Tourism Highlights, 2012 Edition, s. 13.

W Europie warto zwrécic takze uwage na obserwowane w ostatnim okresie tendencje
i dynamike zmian w krajach znajdujacych sie na dalszych pozycjach w rankingu. W 2011 roku
najwiekszy wzrost przychoddw z turystyki odnosi sie do takich krajéw europejskich jak:
Litwa (+32,5%), Finlandia (+29,8%), Rosja (+26,9%) i Szwecja (25,3%). W poréwnywalnym
okresie przychody Polski wzrosty o0 13,1%.

Tab. 3. Wptywy!'? z turystyki przyjazdowej w Europie w latach 2000 — 2011
(wybrane kraje)

Zmiany

Wptywy (min USD) roczne

(%)

2000 2005 2008 2009 2010 2011 11/10

Europa 233521 349763 471797 410932 406241 463404 114,1
Europa Pin. 36054 53645 68500 58562 59178 70278 118,8
Dania 3696 5278 6242 5673 5476 6165 112,6
Finlandia 1412 2186 3208 2820 2809 3646 129,8

116 Global Trends Report 2009, World Travel Market, Nov. 2009, London 2009, s. 64, na podstawie
Euromonitor International. Por.: W. Bartoszewicz, T. Dziedzic, K. topacinski, B. Radkowska, T. Skalska:
Analiza i prognoza oddziatywania projektu ,,Promujmy Polske Razem” na przyjazdy turystow zagranicznych
do Polski oraz wptywy dewizowe w latach 2007-2017. Instytut Turystyki, sp. z 0.0. Warszawa 2012. Materiat
niepublikowany, s. 4.

117 publikowane przez UNWTO wptywy z turystyki miedzynarodowej odnoszg sie do wydatkéw turystow
zagranicznych na noclegi, wyzywienie, transport lokalny, rozrywke, ustugi, zakupy, itp. Nie obejmujg docho-
doéw z miedzynarodowych transportu, ktére sg wykazywane oddzielnie.
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Irlandia
Norwegia
Szwecja

W. Brytania
Europa Zach.
Austria
Belgia
Francja
Niemcy
Luksemburg
Holandia
Szwajcaria

Eur. Srodkowo-
Wschodnia

Biatorus
Butgaria
Czechy
Estonia
Wegry
totwa
Litwa
Polska
Rumunia
Fed. Rosyjska
Stowacja
Ukraina
Europa Pd.
Chorwacja
Cypr
Grecja
Izrael
Wtochy
Malta
Portugalia
Stowenia
Hiszpania

Turcja

2000
2633
2163
4064
21857
83716
9784
6592
32978
18693
1806
7217
6645

20342

93
1074
2972

508
3753
131
391
5677
359
3429
433
394

93409
2782
1941
9219
4114

27493

587
5243
965

29967

7636

2005
4806
3495
6792
30675
123224
16054
9868
44021
29173
3613
10475
10020

32665

253
2412
4677

972
4101

341

921
6274
1061
5870
1210
3125

140228
7463
2331

13731
2866
35398

755
7712
1805

47970
18152

Wptywy (min USD)

2008
6294
4911
11206
36028
162062
21587
11762
56573
39912
4485
13342
14401

57643

363
4204
7207
1189
5935

803
1249

11768
1997
11795
2589
5768
183591
10971
2737
17114
4279
45727
950
10943
2820
61628
21951

2009
4890
4204

10261
30149
143753
19404
9970
49398
34650
4173
12368
13789

47361

370
3728
6478
1090
5631

723
1011
9011
1234
9319
2336
3576

161255
8898
2162

14506
3741
40249

881
9635
2511

53177
21250

2010
4077
4779
11079
30400
141967
18663
10287
46319
34675
4120
13062
14841

47674

411
3637
6671
1071
5381

640
1021
9446
1140
8985
2233
3788

157422
8268
2183

12741
4768
38786
1068
10090
2311
52525
20807

2011
4644
5301
13886
35928
160392
19860
11313
53845
38842
b.d.
14445
17553

56072

459
3967
7628
1248
5580

771
1353

10687
1417
11398
2429
4294
176663
9185
2520
14623
4849
42999
1265
11339
2708
59892
23020

Zmiany
roczne
(%)
11/10
113,9
110,9
125,3
118,2
113,0
106,4
110,0
116,2
112,1

110,6
118,3

117,6

111,7
109,1
114,3
116,5
103,7
120,5
132,5
113,1
124,3
126,9
108,8
113,4
112,2
111,1
115,4
114,8
101,7
110,9
118,4
112,4
117,2
114,0
110,6

Zrédto: Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO): World Tourism Barometer, Interim update,
April 2011, Tourism Highlights 2012.
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Mimo obserwowanych zawirowan w rozwoju gospodarki $wiatowej, ponownie notuje
sie wzrost popytu na ustugi turystyczne. Za gtéwne czynniki determinujgce ten pozytywny
trend uznaje sie:

1) silng pozytywna reakcje popytu turystycznego na catym Swiecie na pewne oznaki
poprawy sytuacji ekonomicznej;

2) wazrost popytu na tanie oferty lotnicze i powszechnie obserwowany wzrost liczby tanich
potaczen;

3) zmiany gospodarcze w krajach, ktére potencjalnie stanowig ogromne rynki generujgce
ruch turystycznych: Chinach, Brazylii oraz — coraz bardziej — w Indiach;

4) rozwdj rynkéw wschodzacych (Azja, Ameryka Pid., Srodkowy Wsch.);

5) umiarkowane zmiany na rynkach dojrzatych (Europa, Ameryka Ptn.);

6) btyskawiczne rozszerzanie sie ofert internetowych, zapewniajgcych wzrost konkuren-
cyjnosci, wiekszg transparentnos¢ ofert oraz tatwosé w rezerwacji.

3.2.2. Miejsce Polski w turystyce swiatowej

Mimo wzrostu liczby przyjazdéw, zanotowanego w latach 2010 i 2011, pozycja Polski na
miedzynarodowym rynku turystycznym nie jest zbyt wysoka i ma tendencje spadkowg: w
roku 2000 Polska znajdowata sie na dwunastym miejscu w rankingu krajéw najczesciej
odwiedzanych, w 2011 — na dziewietnastym. W 2011 roku udziat naszego kraju w rynku
europejskim stanowit ok. 2,7% liczby przyjazdéw i 2,3% tacznej sumy wptywdw (dla pordw-
nania: udziat liczby mieszkaricow wynidst ok. 5,2%). W rynku swiatowym udziaty te wynosity
odpowiednio 1,35 1,03%.

Dla turystyki przyjazdowej do Polski kluczowe znaczenie majg zmiany zachodzace na
podstawowych rynkach emisyjnych. Od wielu lat najwiecej turystéw podrdzujgcych po
Swiecie pochodzi z bogatych, dobrze gospodarczo rozwinietych krajéw Europy, Ameryki
Pétnocnej i niektérych krajow azjatyckich. Jednak wzrost poziomu dochodu mieszkaricéw
krajéw rozwijajgcych sie, notowany w ostatnich latach, powoduje, ze i ich rezydenci stano-
wig coraz liczniejszg klientele przedsiebiorstw turystycznych. Zaréwno w Europie, jak i na
Swiecie najwazniejszym rynkiem emisyjnym jest rynek niemiecki, generujacy w 2011 roku 73
mlin podrozy, z ktdrymi zwigzane byly wydatki w wysokosci 84,3 mld USD (tj. 8,2% Swiato-
wego rynku). Warto zauwazyg, ze jesli chodzi o poziom wydatkdw, lista dziesieciu wiodgcych
krajéw pozostaje od kilku lat taka sama. W 2011 roku jedyng zmiang byt awans Rosji na
siédma pozycje w rankingu (wzrost wydatkéw w stosunku do 2010 roku o 6 mid USD, do
poziomu 33 mld) i zamiana miejsc z Japonig, w odniesieniu do ktérej zanotowano znaczacy
spadek wydatkéw turystéw na podréze zagraniczne wywotany trudnosciami ekonomicz-
nymi, ktére pojawity sie po trzesieniu ziemi i tsunami. W Europie wazne dla Polski rynki
generujgce ruch turystyczny, znajdujace sie na czele tabeli Swiatowej, to takie Wielka
Brytania, Francja i Wiochy. Dynamika zmian obserwowanych w latach 2010-2011 wskazuje
na ciagle rosngce znaczenie rynku chinskiego: wydatki turystéw z tego kraju zwiekszyty sie o
dodatkowe 18 mld USD, tj. o 32%; warto podkresli¢ réwniez duze zmiany w zakresie
turystyki wyjazdowej z innych krajéw grupy BRIC (wydatki turystéw z Brazylii wzrosty o0 30% i
osiggnety pozioma 21 mld USD, rynek indyjski byt z kolei najszybciej rozwijajgcym sie
rynkiem emisyjnym sposrdd tych, ktére znalazty sie w 2011 roku w pierwszej piecdziesigtce).
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W Europie warto zwréci¢ uwage na rosngce znaczenie rynku rosyjskiego i belgijskiego,
spadajgce — Wielkiej Brytanii. Tendencje te sg obserwowane takze w liczbie przyjazdéw
z tych krajow do Polski.

Tab. 4. Kraje ponoszgce najwieksze wydatki na turystyke miedzynarodowa
w latach 2010 - 2011

Rynki emisyjne Woydatki na turystyke zagraniczng (mld USD) 2011/2010
2010 2011
Niemcy 78,1 84,3 107,9
USA 75,5 79,1 104,8
Chiny 54,9 72,6 132,2
W. Brytania 50,0 50,6 101,2
Francja 38,5 41,7 108,3
Kanada 29,6 33,0 111,5
Federacja Rosyjska 26,6 32,5 122,2
Wtochy 27,1 28,7 105,9
Japonia 27,9 27,2 97,5
Australia 22,2 26,9 121,2

Zrédto: UNWTO Tourism Highlights, 2012 Edition, s. 13.

3.2.3. Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski: charakterystyka,
segmentacja

Szacujgc wielkos¢ i strukture zagranicznej turystyki przyjazdowej do Polski, jako punkt

wyjscia nalezy przyja¢ ogdlng liczbe wizyt nierezydentéw, na ktéra sktadajg sie zaréwno
podrdze turystyczne (przynajmniej z jednym noclegiem), jak i beznoclegowe wizyty odwie-

dzajacych jednodniowych (czasami w literaturze przedmiotu nazywanych ,wycieczkowi-
czami”). Badanie ruchu turystycznego Polsce nalezy podzieli¢ na dwa okresy:

1)

2)

do 2007 roku wtacznie, tzn. do momentu przystgpienia przez Polske do strefy Schen-
gen, kiedy to podstawg do szacowania tych wielkosci na wszystkich granicach byty dane
Strazy Granicznej, publikowane przez GUS, oraz badania Instytutu Turystyki, prowa-
dzone w punktach granicznych;

od 2008 roku do chwili obecnej, kiedy to badania sg prowadzone w realiach swobod-
nego ruchu granicznego z krajami objetymi strefg Schengen oraz z sgsiadami spoza
strefy (Biatorus, Rosja, Ukraina), w odniesieniu do ktérych wcigz mozna positkowac sie
danymi Strazy Granicznej.

Utrudnienia w badaniu, ktére pojawity sie od 2008 roku, powinny by¢ brane pod uwage

przy ocenie szacunkowych wielkosci i struktury ruchu turystycznego.

W dwudziestoleciu 1991-2011 zmiany na polskim rynku turystycznym byty bardzo

niejednorodne. Jesli chodzi o zagraniczng turystykg przyjazdowg, na podstawie wspomnia-

nych danych, ktérych zrédtem jest rejestracja przekroczen granicy, oraz na podstawie osza-

cowan Instytutu Turystyki, ilustrujgcych strukture ruchu w podziale na turystyczny i beznoc-

legowy, mozna wyrdznié cztery gtéwne podokresy:
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Rys. 3. Przyjazdy do Polski w latach 1996-2011 w min
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Zrédto: badania Instytutu Turystyki

1)

2)

3)

4)

blisko dziesiecioletni okres nastepujgcy bezposrednio po transformacji ustrojowej
w Polsce, charakteryzujgcy sie stopniowymi przeksztatceniami gospodarki w kierunku
rynkowym, znaczacymi utatwieniami w przekraczaniu granic zaréwno z, jak i do Polski,
a zatem duzym wzrostem popytu turystycznego tak rezydentdw, jak i nierezydentéw;
odnosi sie to zaréwno do liczby podrézy, jak i poziomu przychodoéw,

okres bezposrednio poprzedzajgcy wejscie Polski do Unii Europejskiej (lata 2000-2003),
charakteryzujgcy sie spadkiem popytu turystycznego nierezydentéw (mierzonego za-
rowno liczbg przyjazddéw, jak i poziomem przychoddw — rys. 3),

okres od momentu akcesji do UE do 2007 roku, ktory cechowaty tendencje wzrostowe
zaréwno w odniesieniu do wielkosci przychoddw, jak i przyjazdéw,

lata kryzysu na rynkach finansowych oraz zahamowania rozwoju gospodarczego wielu
krajow stanowigcych gtéwne rynki emisyjne turystyki miedzynarodowej; kryzys ten
skutkowat poczgtkowo spadkiem, nastepnie powolnym powrotem wskaznikéw charak-
teryzujacych turystyke przyjazdowg do Polski na $ciezke wzrostu. Ostatnim rokiem
spadku liczby przyjazdéw turystéw zagranicznych do Polski byt rok 2009. Od tego czasu
obserwuje sie tendencje powolnego wzrostu. W latach 2001-2011 S$rednioroczne
tempo spadku liczby przyjazdéw turystow zagranicznych do Polski wynosito 1,2%.

Nalezy tu podkresli¢, ze na zmiany (spadki lub wzrosty) liczby przyjazdéw turystow

zagranicznych do Polski wptywa kilka czynnikédw. Do najwazniejszych naleza: zmiany liczby

przyjazdéw z krajow sasiednich (w tym zwtaszcza turystéw z Niemiec, Biatorusi, Ukrainy
i Rosji), roznice kursowe walut w stosunku do ztotego, a takze kryzys gospodarczy w krajach
europejskich oraz liczacych sie na polskim rynku turystycznym krajach zamorskich.!!®

118 W. Bartoszewicz, T. Dziedzic, K. topacinski, B. Radkowska, T. Skalska: Analiza i prognoza oddziatywania
projektu ,,Promujmy Polske Razem” na przyjazdy turystéw zagranicznych do Polski oraz wptywy dewizowe
w latach 2007-2017. Instytut Turystyki, sp. z 0.0. Warszawa 2012. Materiat niepublikowany, s. 8-9.
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Tab. 5. Przyjazdy do Polski w latach 2003-2011( w tys.) — wybrane rynki

Kraj 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Ogotem 52129,8 61917,8 64606,1 65114,9 66207,8 59935,0 53845,0 58340,0 60745,0
Niemcy 25456,5 34122,1 37436,3 37192,1 38102,7 34630,0 26070,0 25860,0 25740,0
Czechy 8826,9 9285,8 7855,4 7101,5 7292,1 7820,0 8180,0 9240,0 10840,0
Ukraina 4829,8 4523,0 5278,9 5641,9 5443,8 3320,0 3820,0 5030,0 5830,0
Biatorus 3830,1 3522,8 3650,8 3911,8 3861,4 2130,0 2360,0 3090,0 3450,0
Stowacja 2896,3 4047,7 3378,1 34219 3209,9 3740,0 5040,0 6010,0 5620,0
Rosja 1534,1 1420,4 1598,8 1722,2 1626,4 1290,0 1210,0 1530,0 1850,0
Litwa 1365,8 1336 1344,2 1459,4 1391,7 1930,0 2640,0 2690,0 2420,0
Wielka Brytania 210,6 247,1 345,1 455,4 548,1 555,0 500,0 540,0 500,0
totwa 421,8 391,7 345,0 409,7 484,6 540,0 390,0 350,0 360,0
Holandia 225,0 263,4 334,7 409,9 362,9 355,0 335,0 370,0 390,0
USA 250,2 280,8 339,7 353,5 331,0 270,0 230,0 265,0 270,0
Wrtochy 215,2 221,6 247,0 276,2 326,7 275,0 255,0 285,0 315,0
Austria 265,7 288,3 282,2 304,0 317,8 320,0 325,0 345,0 355,0
Wegry 169,9 214,1 248,7 268,1 273,0 255,0 225,0 220,0 230,0
Francja 179,8 194,8 219,6 229,9 258,0 240,0 240,0 260,0 280,0
Estonia 194,4 165,6 156,1 185,6 236,1 185,0 130,0 115,0 120,0
Szwecja 198,0 213,8 213,7 224,0 222,0 210,0 190,0 195,0 185,0
Dania 148,6 118,2 112,4 134,4 149,9 130,0 120,0 125,0 110,0
Norwegia 68,7 78,7 81,2 101,9 142,4 145,0 120,0 120,0 120,0
Irlandia 20,5 26,9 39,7 69,3 118,8 90,0 80,0 80,0 85,0
Hiszpania 48,6 57,1 72,6 88,9 118,5 110,0 130,0 145,0 155,0
Belgia 65,2 74,5 71,9 91,4 115,2 110,0 110,0 125,0 130,0
Rumunia 64,1 66,4 78,2 95,0 98,9 120,0 90,0 120,0 120,0
Finlandia 55,9 72,2 68,1 76,7 81,8 80,0 75,0 90,0 95,0
Izrael 48,4 54,7 65,8 66,3 78,2 65,0 75,0 70,0 90,0
Kanada 20,8 38,4 62,8 72,3 78,0 80,0 68,0 75,0 80,0

Zrédto: GUS, badania Instytutu Turystyki.
Uwaga: sumy roczne sg zaokragleniem rzeczywistej sumy, a nie sg sumg zaokraglen.
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Od lat podstawowym krajem generujgcym popyt na polskim rynku turystycznym sa
Niemcy. W dtugim okresie jest to rynek stosunkowo stabilny. Niezaleznie od zmian, obser-
wowanych w kolejnych latach, Niemcy stanowig od 42,4% (2011 r.) do 60,4% (1999 r.)
przekroczen granicy (turysci i odwiedzajacy jednodniowi tacznie) i w granicach 29 — 36%
przyjazdéw turystéw (w 2011 — 34,4%); takze ich udziat w przychodach dewizowych Polski
jest najwiekszy, warto zatem w dalszych analizach blizej przyjrzeé sie tendencjom obserwo-
wanym na tym rynku.

Rys. 4. Przyjazdy turystow z Niemiec do Polski w latach 2000-2011 (w min) na tle
przyjazdéw ogétem

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
e=@==TUrysci ogotem e=@==Niemcy

Zrédto: badania i szacunki Instytutu Turystyki

Duze znaczenie dla polskiego rynku turystycznego majg takze sasiedzkie kraje wschod-
nie (przyjazdy z Ukrainy stanowig 11,5% przyjazdéw turystycznych, z Biatorusi 9,1%, z Litwy
4,7%, Rosji 3,7%), a nastepnie Wielka Brytania (3,4%) i Holandia (2,6%). Znaczacy udziat w
rynku zadecydowat, ze te witasnie kraje (z wyjatkiem Rosji, Litwy i Biatorusi) zostaty uwzgled-
nione w dalszej analizie. Wschodnim sgsiadom warto sie przyjrze¢ réwniez dlatego, ze — jak
dowodza badania prowadzone w Polsce — turystéw przyjezdzajacych z tych krajéw cechujg
zupetnie odmienne zachowania na rynku: dominujg inne cele podrézy, inna jej dtu-
gos¢, rézne od pozostatych poziom i struktura wydatkéw. Trzeba zatem zastanowic sie, czy
zmiany popytu z tych rynkéw podlegaja wptywowi tych samych czynnikdéw i czy sita i kieru-
nek zaleznosci jest taki sam, jak w odniesieniu do krajéw UE. Trzeci badany okres, czyli lata
nastepujgce po akcesji Polski do Unii Europejskiej, cechuje dynamiczny rozwdj turystyki
przyjazdowej z krajéw Unii (por. rys. 5). Po okresie niewielkich spadkéw, przypadajgcym na
lata 2008-2010, notuje sie powrdt do wielkosci zanotowanych w najbardziej korzystnym dla
polskiej turystyki roku 2007.
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Rys. 5. Przyjazdy turystow z krajow ,,starej” Unii Europejskiej (bez Niemiec)
- w min

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

15 UE bez Niemiec)
Zrédto: badania i szacunki Instytutu Turystyki

Warto w tym miejscu zwréci¢ uwage na fakt, ze gwattowny rozwdj tanich potaczen
lotniczych, oferowanych zaréwno przez przewoznikdéw niskokosztowych, jak i regularne linie
lotnicze, oraz liczna migracja zarobkowa z Polski do krajéow UE (zwfaszcza do Wielkiej
Brytanii i Irlandii, a w ostatnich latach takze do Wtoch, Holandii i Norwegii) spowodowaty, ze
w okresie objetym analiza w istotny sposéb wzrosto znaczenie tych wtasnie rynkéw jako
generujgcych ruch turystyczny do Polski. W tym przypadku czesé wizyt to turystyczne
podrdéze polskich emigrantéw, obecnie rezydentéw krajéow, w ktérych podjeli prace, do
kraju pochodzenia.

3.2.3.1. Podstawowe segmenty rynku

Zagraniczna turystyka przyjazdowa od lat zdominowana jest przez trzy podstawowe
segmenty rynku, ktére zostaty wyrdznione ze wzgledu na cel podrézy. Sa to: typowa tury-
styka i rekreacja (w 2011 r. ok. 23% turystéw wskazywato ten cel), sprawy zawodowe lub
stuzbowe (26%) oraz odwiedziny u krewnych i znajomych (19%). W ostatnich latach znacze-
nie turystyki biznesowej w przyjazdach do Polski ulegato dos¢ istotnym wahaniom: w
okresie kryzysu finansowego i obnizenia wzrostu gospodarczego malato, w 2011 roku po-
nownie wzrosto. W relacji do poziomu notowanego przed kilkoma laty, w 2011 roku wyraz-
nie mniej byto natomiast podrdézy tranzytowych, co nalezy wigza¢ ze ztym stanem drog w
Polsce oraz ograniczeniem przewozu towardow przez Polske w latach recesji. Pozostate cele
pobytu: zdrowotne, szkoleniowe, odwiedziny w miejscu pochodzenia, sprawy religijne —
wystepuja bardzo rzadko, ale tgcznie dajg do$¢ duzy udziat w ruchu przyjazdowym do Polski.

Struktura przyjazdow do Polski wedtug celu jest w poszczegdlnych krajach (grupach
krajéw) bardzo zréznicowana: w Niemczech podobna do omdwionej wyzej, w pozostatych
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krajach UE — z wiekszg dominacjg podrézy stuzbowych, w sasiedzkich krajach wschodnich —z
przewagg podrézy po zakupy, a w gtéwnych zamorskich — w odwiedziny krewnych i znajo-
mych. Warto zwrdci¢ uwage na ,transport”, ktory jest domeng wszystkich naszych sgsiadow
i ,samodzielne interesy”, bardzo czesto deklarowane przez sgsiadow ze wschodu. Niewatpli-
wie w duzej czesci chodzi tu o przyjazdy na zakupy.!®

Tab. 6. Struktura przyjazdéw turystow do Polski w 2011 r. wg celu podroézy (w %)

Ogdtem Niemcy 15 UE Nowe Rosja, Pozo- | Gtéwne
(bez Nie- | kraje UE | Biatorus, state zamor-
miec) Ukraina | kraje Eu- skie
ropy
Wakacje, zwiedza-
nie kraju, wypoczy- 21 27 23 23 8 18 29
nek*
Odwiedziny w mlej- 5 3 5 1 ) 1 9
scu pochodzenia*
Odwiedziny u krew- 19 22 23 11 14 17 32
nych lub znajomych
sprawy zawodowe 26 21 28 39 29 14 16
lub stuzbowe
Cel zdrowotny 5 9 5 1 0 1 3
Tranzyt 7 3 7 16 5 32 5
Zakupy 11 5 1 7 33 10 1
Inne cele** 9 10 11 2 9 7 5

Zrédto: badania Instytutu Turystyki w 2011 roku. Za: W. Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna tu-
rystyka przyjazdowa do Polski w 2011 ,..., op. cit., s. 11.

*) razem traktowane jako ,typowa turystyka”.

**) w tym: np. religijne, szkoleniowe (prywatne).

Akcesja Polski do Unii Europejskiej spowodowata, ze istotnego znaczenia nabraty mo-
tywy stuzbowe oraz cele zdrowotne Niemcow, najwazniejszego dla Polski rynku generuja-
cego ruch turystyczny. Charakter podrozy stuzbowych nierezydentdw z najwazniejszych dla
Polski rynkéw jest bardzo zréznicowany: warto zwrdci¢ uwage na ,transport”, ktéry jest
domeng wszystkich krajow sgsiedzkich (zwtaszcza nowych cztonkéw UE) i ,samodzielne
interesy”, bardzo czesto deklarowane przez sgsiadéw ze wschodu. Mozna przypuszcza¢, ze
w duzej czesci chodzi tu o przyjazdy po zakupy. W 2011 roku mniejsze znaczenie miaty
podrdze zwigzane z prowadzeniem samodzielnych intereséw, podczas gdy udziat przyjaz-
dow delegacyjnych (tj. zwigzanych z prowadzeniem intereséw w imieniu firmy) — pozostat
podobny. Warto podkresli¢ wzrost znaczenia podrézy kierowcdw i innych oséb zwigzanych z
ustugami transportowymi. Poziom uczestnictwa w targach, wystawach lub konferencjach
nie zmienit sie.??°

119 W, Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2011 roku..., op. cit., s. 14.
120 Tamze, s. 14.
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Rys. 6. Struktura przyjazdéw turystéw do Polski wg celu podréozy w 2011 r. (w %)

— wybrane kraje

W Turystyka i wypoczynek

B Odwiedziny krewnych i znajomych

32 27
21
30

Ogodtem Niemcy

24

15 UE (bez
Niemiec)

26
|1 |

Nowe kraje

UE

Zrédto: badania Instytutu Turystyki w 2011 roku.

Tab. 7. Struktura przyjazdéw w interesach (dane w %)

W Sprawy stuzbowe lub interesy

Pozostate cele

47

14

29

10

Rosja,
Biatorus,
Ukraina

17

14

19

Pozostate
Europy zamorskie

kraje

Gtéwne

Ogodtem Niemcy 15 UE Nowe Rosja, Pozo-  Gtéwne
(bez Nie-  kraje UE  Biatorus, state zamor-
miec) Ukraina  kraje Eu- skie
ropy
Interesy w imieniu 27 18 42 14 26 44 65
firmy
Samodzielne inte- 15 14 16 5 23 6 16
resy
Transport 38 47 7 74 36 2 1
Udziat w targach i 3 3 5 1 ) 5 0
wystawach
Udziat w k?ngre5|e, 9 13 14 3 5 2 10
konferencji
Inne stuzbowe 8 5 16 3 8 22 8

100% — ci, ktorzy wskazali "interesy, sprawy stuzbowe" jako gtéwny cel przyjazdu.
Zrédto: W. Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2011 roku...,

op. cit.,, s. 13.

Rynek zagranicznej turystyki przyjazdowe]j do Polski cechuje silna sezonowos¢, uzalez-
niona od celu podrézy. Lato (trzeci kwartat) to z przyczyn dos¢ oczywistych dominacja wizyt
turystyczno-wypoczynkowych, czwarty kwartat — podrézy do rodzin i znajomych. Udziat
wizyt stuzbowych i biznesowych w 2011 roku byt z kolei najmniejszy w czwartym kwartale i
dos¢ réwno roztozony w kwartatach drugim i trzecim.
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Struktura rynku, a zwtaszcza dominacja wizyt z osciennych krajow wschodnich, decy-
duje o tym, ze gros przyjazdéw do Polski ma charakter niezorganizowany. Wprawdzie
ostatnie lata charakteryzuje rosnacy odsetek turystdw zagranicznych korzystajgcych z ustug
biur podrdézy, to jednak w 2011 roku pakiet lub czes¢ ustug wykupito tylko 23% turystow. Od
lat udziat turystow kupujacych pakiety jest najwiekszy wséréd nierezydentéw z krajow poza-
europejskich, ponadto dosé¢ duzy wsréd turystéow z Zachodniej i Pétnocnej Europy. Znaczna
przewaga przyjazdow samodzielnie organizowanych charakteryzuje turystow z nowych kra-
jow cztonkowskich UE i sgsiadow ze wschodu.

3.2.3.2. Przychody dewizowe z zagranicznej turystyki przyjazdowej

Szacowanie wielkosci przychoddw z tytutu zagranicznej turystyki przyjazdowej odby-
wato sie w badanym okresie w niejednorodny sposéb. W latach 1996 — 2010 dokonywano
oszacowan na podstawie trzech elementéw:

e wydatkdéw turystow, obliczanych na podstawie badan granicznych prowadzonych w ra-
mach Programu Badan Statystycznych Statystyki Publicznej,

e wydatkéw odwiedzajgcych jednodniowych, ustalanych réwniez na podstawie wynikéw
tych badan,

e danych NBP, przygotowywanych do bilansu ptatniczego, do 2002 roku sporzadzanego
na bazie ptatnosci; od 2003 roku podstawg oszacowan sg dane z badan granicznych,
weryfikowane przez porédwnanie z niepublikowanymi danymi banku centralnego,
zwtaszcza w odniesieniu do takich pozycji, jak rozliczenia biur/agencji turystycznych
z tytutu Swiadczonych ustug turystycznych i podréze stuzbowe. Uwzgledniane sg réw-
niez oszacowania odnoszgce sie do wielkosci podprogowych (transakcje o wartosci
mniejszej niz 12,5 tys. euro).

Rys. 7. Przecietne wydatki turystéw ponoszone na terenie Polski
w latach 1997-2011 (w USD)

450 410 409
USD/na osobe USD/dzien pobytu 390 398
400

350

300 253

200 159 160 156 167

137 136
150 132 114

100 65 79 74 75 79

o 3 37 29 25 28 29 34 34 3 42

0
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Zrédto: badania Instytutu Turystyki

Zmiany, jakie wprowadzono poczagwszy od 2010 roku, zostaty wymuszone liberalizacja
transakgc;ji finansowych i brakiem mozliwosci korzystania z danych NBP. Wszystkie oszacowa-
nia dokonywane sg zatem na podstawie wynikdw badan granicznych, prowadzonych przez
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Instytut Turystyki. Pozwalajg one obliczy¢ zaréwno wydatki ponoszone na terenie Polski, jak
i za granicg, ale w zwigzku z podrdézg do naszego kraju.

Cechg charakterystyczng przyjazdéw do Polski jest duza rozpietos$¢ w wielkosci wydat-
kow przecietnych miedzy krajami i segmentami; wskazuje to na bardzo istotne zréznicowa-
nie charakteru przyjazdéw z najbardziej znaczacych dla polskiej turystyki przyjazdowej ryn-
kéw. Obserwacja ta odnosi sie zaréwno do wydatkéw poniesionych na terenie Polski, jak
i przed podrdzg. Przyktadowo w 2011 roku zrdznicowanie siegato od 197 USD (Republika
Czeska) do 523 USD (Hiszpania) na osobe oraz od 45 USD (Hiszpania) do 109 USD (Ukraina)
na dzien pobytu.

Omawiajac poziom przecietnych wydatkéw na osobe w 2011 roku warto zwrdéci¢ uwage
na trzy grupy rynkéw:

1) rynki, ktére charakteryzujg najwyzsze wydatki, zdecydowanie przekraczajgce Srednia:
Hiszpania, Francja, Wtochy, Holandia, Irlandia, Wielka Brytania; w tej grupie znajduje sie
kilka waznych rynkéw emisyjnych, ktére od lat sg miejscem emigracji zarobkowej
Polakdéw, powracajacych czasowo do kraju w celach turystycznych, juz jako nierezydenci
polskiej gospodarki;

2) kilka istotnych dla Polski rynkéw unijnych (Szwecja, Niemcy, Dania), w odniesieniu do
ktérych zanotowano wydatki na osobe stosunkowo wysokie, ale nie przekraczajace
sredniej wazonej; trzeba tu zwrdci¢ uwage na bardzo wazny rynek niemiecki, ktéry od
lat charakteryzuje wysoka liczba przyjazddw, ale relatywnie niski poziom wydatkéw;

3) trzy najbardziej znaczace dla polskiego rynku kraje oscienne (Ukraina, Rosja, Repu-
blika Czeska), charakteryzujgce sie zréznicowanym poziomem wydatkéw na osobe,
przy czym warto tu szczegdlnie wskazaé wysoki poziom wydatkéw turystéw z
Ukrainy.

Rys. 8. Przecietne wydatki turystow na osobe w 2011 roku w USD
(wybrane kraje)
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* Srednia wazona dla wszystkich krajéw objetych badaniami granicznymi Instytutu Turystyki.
** 7 pominieciem deklarowanych wydatkéw na zakupy na sprzedaz
Zrédto: badania w 2011 roku.
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Tab. 8. Zmiany przecietnych wydatkéw poniesionych przez turystéw na terenie
Polski w latach 2009-2011 (wybrane kraje)

Kraje Srednie wydatki na osobe (w USD) Srednie wydatki na dzieri pobytu
(w USD)

2009 2010 2011 2009 2010 2011
Ogoétem* 409 390 398 74 75 79
Niemcy 403 352 328 67 64 60
Wielka Brytania 605 593 437 85 83 57
Francja 627 567 496 95 92 75
Holandia 392 252 476 59 48 82
Szwecja 354 341 365 58 50 58
Dania 390 304 318 58 46 51
Belgia 367 524 303 73 99 58
Rosja 260 306 275 69 71 72
Ukraina 325 396 318 104 128 109
Republika Czeska 188 197 197 47 55 54
Wrtochy 627 656 486 88 113 78
Hiszpania 537 455 523 76 59 45
Irlandia 571 429 455 72 55 55

*Srednia wazona dla wszystkich krajéw objetych badaniami granicznymi Instytutu Turystyki.
Zrédto: badania Instytutu Turystyki w latach 2009-2011.

Uwzglednienie obydwu gtéwnych zmiennych opisujgcych przyjazdy turystéw zagranicz-
nych do Polski (liczba podrézy i poziom wydatkow) umozliwia graficzne zilustrowanie zna-
czenia najwazniejszych dla Polski rynkdw emisyjnych. Takie syntetyczne ujecie jest mozliwe
réwniez w odniesieniu do trzech najwazniejszych dla Polski segmentéw rynku: przyjazdow
typowo turystycznych, stuzbowych oraz odwiedzin rodzin i znajomych (por. rys. 9 - 12).
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Rys. 9. Znaczenie wybranych rynkéw emisyjnych ( przyjazdy do Polski ogétem)
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan Instytutu Turystyki

Rys. 10. Znaczenie najwazniejszych rynkow w segmencie typowej turystyki
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan Instytutu Turystyki

82



D 3.2. Pozycja polskiego rynku turystycznego wobec najblizszych konkurentéow

Rys. 11. Znaczenie najwazniejszych rynkow w segmencie
odwiedziny krewnych i znajomych
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar Instytutu Turystyki

Rys. 12. Znaczenie najwazniejszych rynkdw w segmencie turystyki stuzbowej

1200
Przecietne wydatki =409 USD/os.
Przyjazdy (w tys.)
1000
Niemcy
800
600 Ukraina
400
Rosja
200 6 6B st Whochy
Frangja
. N Hiszpania ‘
" Czechyo Danla. ‘Igia P
Szwedgja IRL
0 100 200 300 400 500 600 700

Wydatki (w USD/os.)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar Instytutu Turystyki
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Jednym z waznych elementéw popytu turystycznego nierezydentéw sg wydatki odwie-
dzajgcych jednodniowych. W ostatnich latach charakteryzowaty sie one bardzo duzymi
zmianami, ktérych obserwacja w dtuzszym czasie nie pozwala na ustalenie konsekwentnego,
jednolitego trendu. Mozna domniemywac, ze zmiany te pozostajg w zwigzku z poziomem
cen w Polsce oraz w krajach osciennych, generujgcych ruch jednodniowy, z tatwoscig
dokonywania zakupéw (wejscie do Unii Europejskiej zapewnito taka tatwos¢ podréznym
z krajéw UE), z sytuacjg na rynku walutowym, sytuacjg polityczng w regionie oraz utrudnie-
niem w przekraczaniu granic (np. wejscie Polski do strefy Schengen utrudnito przyjazdy
z Rosji, Ukrainy i Biatorusi). Nalezy zauwazy¢, ze wiekszos$é wizyt jednodniowych jest moty-
wowana checig dokonywania zakupow. Przewaga zakupdéw jest najbardziej wyrazna na
granicy z Ukraing oraz Biatorusia.

Oszacowanie poziomu wydatkdéw turystéw, poniesionych na terenie Polski oraz poza jej
granicami, ale w ostatecznym rozliczeniu zasilajgcych polskie podmioty gospodarcze, a takze
popytu turystycznego odwiedzajacych jednodniowych, umozliwia policzenie facznych przy-
chodéw dewizowych z tytutu zagranicznej turystyki przyjazdowej. Z szacunkéw dokonanych
przez Instytut Turystyki wynika, ze w 2011 roku wyniosty one okoto 10,5 mld USD, z czego
5,7 mld (tj. ponad 54,2%) to wptywy od turystéw, pozostata zas cze$¢ — od odwiedzajgcych
jednodniowych. Lata 2010 — 2011 cechuje stabilizacja fgcznych przychoddéw (wzrost zaled-
wie 0 1,5%).12! Zasadnicza cze$¢ popytu turystycznego nierezydentdw jest zwigzana z przy-
jazdami z krajéw sasiedzkich: Niemiec (w 2011 r. 33,6%) i pozostatych panstw graniczacych
z Polska (43%). W dtugim okresie warto zauwazy¢ rosnacg role sagsiedzkich krajéow wschod-
nich w ksztattowaniu wielkosci i struktury popytu turystycznego nierezydentéw. Stad
w 2011 roku w facznej sumie przychoddéw bardzo duzy udziat miaty zakupy dokonywane
w celu dalszego odsprzedania: wyniosty one ponad 1,1 mld USD, z czego 0,5 mld to zakupy
0séb deklarujgcych turystyczny cel pobytu. Wydatki te, jako nieturystyczne, musza by¢
analizowane osobno. Dynamike zmian wielkosci tagcznych przychodéw turystéw ilustruje rys.
13.

Tab. 9. Skorygowane przychody dewizowe Polski w latach 2010-2011 z tytutu
turystyki przyjazdowej (w min USD)

taczne przychody W tym: wydatki na Przychody tury-

zakupy w celu od- styczne (skorygo-

sprzedania wane)

2010 2011 2010 2011 2010 2011

Turysci* 5230,0 5718,5 370,4 477,1 4 859,6 5241,4
Odwiedzajacy jednodniowi 5162,0 4824,5 742,2 624,9 4419,8 4199,6
Razem 10392,0 10543,0 1112,6 1102,0 9279,4 9441,0

*tgcznie z ptatnosSciami ponoszonymi przed podrdzg, szacowanymi na podstawie badan Insty-
tutu Turystyki i niepublikowanych danych NBP.
Zrédto: oszacowania wtasne na podstawie badar Instytutu Turystyki.

121 Dane te uwzgledniajg ptatnosci dokonane przed podrdzg, zasilajgce polska gospodarke.
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Rys. 13. taczne przychody* Polski z tytutu wizyt turystéow w latach 2001-2011

mid USD

I

*tacznie z ptatnosciami dokonanymi przed podrdza, zasilajgcymi polskg gospodarke turystyczna.
Zrédto: oszacowania wtasne na podstawie badan Instytutu Turystyki.

Analizujgc zmiany popytu turystycznego nierezydentéw wedtug kwartatéw warto zwré-
ci¢ uwage na jego pewng naturalng nieréwnomiernos¢, wynikajgcg z sezonowosci ruchu
turystycznego. Najwieksze przychody obserwuje sie w trzecim kwartale (w 2011 r. 30,4%),
najmniejsze — w pierwszym (ok. 19,2%). Struktura ta jest w poszczegdlnych latach dos¢
stabilna.

Rys. 14. Kursy USD i Euro w latach 2000-2011 (srednie miesieczne)
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3.2.3.3. Przychody z turystyKki a bilans ptatniczy i handlowy

Jednym ze sposobdw oceny znaczenia turystyki zagranicznej dla gospodarki kraju jest
analiza udziatu przychoddw z tego tytutu w catym bilansie ptatniczym, a zwtaszcza relacji do
przychoddw i rozchodéow z tytutu obrotu towarami i ustugami. Warto takze rozwazyd,
w jakim stopniu wptywy te mogg oddziatywaé na ksztattowanie sie réwnowagi ptatniczej,
przy czym bierze sie pod uwage przede wszystkim rachunek biezacy, wiasnie w pozycjach
towary i ustugi.

Bilans handlowy Polski jest od wielu lat ujemny (za sprawag obrotéw towarowych),
a dodatnie saldo w pozycji ustugi, bedace w duzej mierze rezultatem wysokiego poziomu
przychoddéw z tytutu podrézy zagranicznych, od wielu lat przyczynia sie do zmniejszenia
nieréwnowagi ptatniczej w tych dwéch pozycjach bilansu. W ujeciu dolarowym przychody
z tytutu eksportu ustug wzrosty w 2011 roku w stosunku do poprzedniego o 14,8% (w 2010 o
ok. 12,9%), z tytutu eksportu towaréw odpowiednio 0 17,8% (w 2010 r. wzrost o 16,6%)%?2.
Wozrost poziomu eksportu przy réwnoczesnym zahamowaniu poziomu przychodéw dewizo-
wych z tytutu podrézy nierezydentdéw, spowodowat, ze udziat przychoddéw z turystyki w
wartosci eksportu towardw i ustug spada i jest najnizszy w ciggu ostatnich dziesieciu lat.

Tab. 10. Przychody z tytutu przyjazdow cudzoziemcow a wpltywy z eksportu
towarow i ustug (2001-2011)

Wartosc¢ eksportu towa- Przychody z tytutu przyjaz- Udziat przychodéw z tury-

row i ustug déw cudzoziemcow styki w wartosci eksportu

(mIn USD) (mIn USD) towaréw

i ustug (w %)
2001 51416 4 815 9,4
2002 56 779 4491 7,9
2003 72 181 4069 5,6
2004 95 333 5786 6,1
2005 112 653 6230 5,5
2006 138 052 7187 5,2
2007 174 251 10573 6,1
2008 213976 11414 53
2009 171071 9511 5,6
2010 198 427 10 392 5,2
2011 232765 10 543 4,5

Zrédta: oficjalna strona internetowa NBP www.nbp.pl; pobrano 3.10.2012; badania Instytutu Tu-
rystyki w latach 2001-2011.

122 Ofjcjalna strona internetowa NBP www.nbp.pl; pobrano 3.10.2012.
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Rys. 15. Udziat przychoddéw z turystyki w wartosci eksportu towardéw i ustug
(w %)
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Zrédia: oficjalna strona internetowa NBP www.nbp.pl; pobrano 3.10.2012; badania Instytutu Tu-
rystyki.

3.2.4. Zagraniczne podrdze Polakow

Nie zawsze zauwazamy, ze zagraniczne podroze Polakéw to takze istotny element
popytu turystycznego, realizowanego na polskim rynku. Dotyczy on w szczegdlnosci tej
czesci ponoszonych przez turystow wydatkéw, ktéra odnosi sie do okresu przed podrdia, a
zwlaszcza strumieni pieniedzy, ktére zasilajg podmioty polskiej gospodarki, w gtéwnej mie-
rze poprzez marze biur podrdézy. Szczegétowe oszacowanie tej czesci wydatkow Polakéw
ponoszonych na podrdze zagraniczne, ktéra pozostaje na kontach polskich podmiotéw
gospodarczych, nie jest w tym miejscu mozliwe. Stuzy temu rachunek satelitarny turystyki,
ktory jest w Polsce zestawiany nieregularnie i ze stosunkowo duzym opdznieniem. Omawia-
jac te czesé popytu mozina sie jedynie postuzyé ogélnymi danymi odnoszgcymi sie do
zagranicznych podrozy polskich rezydentéw, szacowanymi przez Instytut Turystyki na pod-
stawie badan prowadzonych od wielu lat zaréwno wsréd gospodarstw domowych, jak i na
granicach. Z badan tych wynika, ze w latach 1990-2010 liczba zagranicznych wyjazdéw
Polakéw wzrosta z 22,1 min do 43 min, tzn. prawie dwukrotnie. Sposrdd ogdétu przekraczaja-
cych granice w 2011 roku 6,3 min (14,7%) przypadto na turystow (korzystajgcych poza
granicami kraju z co najmniej jednego noclegu). W 2011 roku najczesciej wybieranymi
kierunkami podrézy byty Niemcy, Wielka Brytania, Czechy, Wtochy, Chorwacja, Hiszpania i
Turcja.

Podobnie jak to miato miejsce w odniesieniu do zagranicznej turystyki przyjazdowej,
w latach objetych analizg mozna wyrdzni¢ cztery gtéwne podokresy:

1) dziesiecioletni okres wzrostu liczby wyjazdéw, nastepujacy bezposrednio po trans-

formacji ustrojowej w Polsce (1991-2000),
2) okres bezposrednio poprzedzajacy wejscie Polski do Unii Europejskiej (lata 2000—
2003), charakteryzujacy sie spadkiem liczby zagranicznych wyjazdow rezydentéw,
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3) lata od momentu akcesji do UE do okresu, w ktorym ujawnit sie kryzys na swiato-
wych rynkach finansowych (2004 — 2008); czas ten cechowaty wyrazne tendencje
wzrostowe,

4) lata 2009 — 2011 to czas zmian i duzych wahan zaréwno w liczbie zagranicznych
podrézy rezydentédw Polski, jak i w poziomie wydatkéw.

Rys. 16. Turystyczne zagraniczne wyjazdy Polakéw w latach 1998-2011 (w mln).
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Zrédto: badania Instytutu Turystyki

Analizujgc dtugofalowe trendy w odniesieniu do turystyki zagranicznej Polakdw nalezy
wskazac na zmiany znaczenia trzech gtéwnych celéw wyjazdow: turystyczno-wypoczynkowy
(udziat od 31% w 1994 r. do 49% w 2011), odwiedziny krewnych i znajomych (od 14%
w 1994 do 29% w 2011) oraz stuzbowy (od 24% w 1994 do 17% w 2011). W latach
dziewieddziesigtych XX wieku dos$¢ duzy udziat stanowity wyjazdy po zakupy, w ostatnich
latach stracity one jednak na znaczeniu.

Z punktu widzenia funkcjonowania polskiego rynku turystycznego, w szczegdlnosci za$
podmiotéw dziatajgcych po stronie podazy (nalezy tu wskazac szeroko rozumiany sektor
organizatoréw podrézy: touroperatoréw i posrednikdw), wazny jest sposdb organizowania
zagranicznych podrézy Polakéw oraz poniesione wydatki. Warto zauwazy¢ duze zmiany,
jakie zaszty w tym zakresie: w 2010 roku wyjazdy catkowicie lub czesciowo zorganizowane
przez biuro podrdzy stanowity az 42%, podczas gdy w 1994 roku — zaledwie 15%.
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Rys. 17. Udziat zagranicznych podrézy Polakéw organizowanych w catosci lub
czesci przez biura podroézy (w %)
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Zrédto: badania Instytutu Turystyki

Nalezy podkresli¢, ze z punktu widzenia znaczenia popytu turystycznego rezydentéw
podrdzujacych za granice dla gospodarki kraju, rozwoju sektora turystyki, a takze dla bilansu
ptatniczego, wazne jest, aby uwzgledni¢ wszystkie wydatki, zaréwno te, ktére pozostajg
w kraju, jak i te, ktore transferowane sg za granice na konta zagranicznych podmiotéw
gospodarczych. Chodzi tu przede wszystkim o wartos¢ ustug swiadczonych za granicg, ale
optaconych w miejscu statego zamieszkania turystow. Analizujgc dane dotyczace wydatkéw
trzeba zatem uwzgledni¢ miejsce ich ponoszenia, a zwtaszcza podziat na te, ktére zasility
gospodarke kraju emisji ruchu turystycznego, i te, ktére wptynety do regiondéw recepcyj-
nych. W latach 2002-2011 struktura tych wydatkéw jest do$¢ podobna, choé ich wielkosci
bezwzgledne ulegajg w sposdb oczywisty zmianom. Od 2004 roku informacja o strukturze
wydatkow ponoszonych w kraju i za granicg jest réwniez wykorzystywana do szacowania
(i weryfikacji danych ze zrédet bankowych) bilansu ptatniczego w pozycji podréze (po stronie
rozchodéw). W 2011 roku $rednie wydatki mieszkaricéw Polski poniesione w zwigzku z
wyjazdami zagranicznymi, obejmujgce koszty podrozy, zakwaterowania, positkow, zakupu
prezentow itp., wyniosty 1875 PLN na osobe, niemal o 28% mniej w pordwnaniu z rokiem
2010. Spadta rowniez srednia dtugos¢ pobytu (o ok. 7,5%) co tylko w czesci ttumaczy spadek
srednich wydatkéw na podréz. W stosunku do poprzedniego roku zmniejszyta sie czesé
przypadajgca na wydatki poniesiona w kraju, przed podrdzg ( z ok. 56,5% do 42,9% catej
kwoty).1%

123 por. takze J. taciak: Uczestnictwo Polakdéw w wyjazdach turystycznych w 2010 roku, Instytut Turystyki,
Warszawa 2011, s. 102.
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Rys. 18. Wydatki Polakow poniesione w zwigzku z podrézami zagranicznymi
(PLN na osobe)
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Zrédto: badania Instytutu Turystyki

3.3. Rynek turystyki krajowej

W turystyce krajowej liczba oséb uczestniczacych w wyjazdach turystycznych osiggneta
swoje maximum w 1999 roku, po czym — do roku 2005 — systematycznie spadata, by
w nastepnych latach ponownie nieznacznie wzrosnga¢. Kolejny okres spadku odnotowano w
latach 2010 — 2011. Mimo, iz obserwowane w poszczegdlnych latach zmiany sg niejednokie-
runkowe, generalnie w turystyce krajowej notuje sie tendencje spadkowg (zwtaszcza w od-
niesieniu do wyjazdoéw krotkookresowych), w turystyce zagranicznej zas tendencje wzro-
stowg (az do roku 2008), ktdrej przyczyny dos¢ powszechnie wigzane sg ze zmianami kursu
ztotego zaréwno w relacji do amerykanskiego dolara, jak i euro. W konsekwencji réznorod-
nych zmian zachodzacych na rynku, o ktérych bedzie mowa w dalszych czesciach pracy,
poziom uczestnictwa wahat sie od 63% w latach 1997 i 1999 do 45% w roku 2010.1%4

Wsrod wskazywanych przyczyn nieuczestniczenia Polakow w turystyce na uwage zastu-
guje zdecydowana przewaga barier ekonomicznych (niski poziom zamoznosci, koniecznos¢
podjecia dodatkowej pracy, rownoczesne duze wydatki na dobra substytucyjne, najczesciej
trwatego uzytku — w 2010 roku tacznie 52%), organizacyjnych (brak mozliwosci zostawienia
domu i/lub rodziny bez opieki, brak odpowiednich propozycji wyjazdu) i braku checi czy
potrzeby wyjazdu (w 2011 roku 9% wskazan).1?®

124 potyczy mieszkaricéw w wieku 15 lat i wiecej.

125 Badania Instytutu Turystyki; www.intur.com.pl, data pobrania: 5.10.2012
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Rys. 19. Uczestnictwo Polakéw w ruchu turystycznym wg rodzajéw wyjazdoéw.
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Zrédto: badania Instytutu Turystyki

Rys. 20. Cele krajowych wyjazdoéw dtugookresowych (min. 5 dni): zmiany w
latach 2007 - 2010 (w %)
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Zrédto: badania Instytutu Turystyki

Nalezy ponadto podkresli¢ interesujace zmiany, jakie zachodzg w ostatnich latach w
odniesieniu do gtéwnych celdw podrdzy. Jesli chodzi o dtugookresowe podrdéze krajowe,
zdecydowanie przewazajg cele turystyczno-wypoczynkowe (w 2007 stanowity 48% ogotu
wyjazdow, w 2010 blisko 70%) oraz odwiedziny u krewnych lub znajomych, ktérych ranga
jednak spada (w 2010 25%, mniej niz w 2007%). Mniejsze jest réwniez znaczenie dtugookre-
sowych podrézy stuzbowych.
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Rys. 21. Przecietne wydatki Polakéw na wyjazdy turystyczne w latach 2003-
2010 (krajowe podroze dtugookresowe; w PLN)
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Zrédto: badania Instytutu Turystyki

Rys. 22. Przecietne wydatki Polakéw na wyjazdy turystyczne w latach 2003-2010
(krajowe podroéze krétkookresowe; w PLN)
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Zrédto: badania Instytutu Turystyki

Trudnosci w dtugookresowej analizie popytu turystycznego rezydentdw przysparza
fakt, ze poziom wydatkéw zwigzanych z podrézami krajowymi, zaréwno ponoszonych przed
wyjazdem, jak i w jego trakcie, rozpoczeto badac znacznie pdzniej niz inne cechy podrdzy
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mieszkancoéw Polski. Niemniej, sledzgc zmiany w wielkosci wydatkéw na podréze dtugookre-

sowe, lata 2003-2011 mozna podzieli¢ na dwa podokresy:

e 2003-2007, kiedy to ich poziom nie ulegat istotnym zmianom (wyjatek stanowit rok
2005, w ktérym daje sie zauwazy¢ dos¢ znaczgcy spadek wydatkow);

e |ata 2008-2011, cechujace sie réwniez dos¢ stabilnym, ale wyzszym poziomem wydat-

kow przecietnych; w 2011 roku tgczne wydatki wyniosty 906 PLN na podréz dtugookre-
sow3 (z czego ponad dwie trzecie podczas podrozy).

Rys. 23. Wydatki Polakow na wyjazdy krajowe w latach 2008-2011
(w mld PLN)
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Zrédto: badania Instytutu Turystyki

Jesli chodzi o podréze krotkie, rdwniez wyrézni¢c mozna dwa okresy: (1) nizsze, ale
systematycznie rosngce przecietne wydatki na podréz w latach 2003-2007; (2) wyzsze, ale
malejagce — w latach 2008-2010. W rezultacie zmian, zanotowanych zaréwno w liczbie
wyjazddw, jak i poziomie wydatkéw przecietnych, wielkos$¢ krajowego popytu turystycznego
od roku 2008 powoli, ale dos¢ systematycznie maleje. Dzieje sie tak gtéwnie za sprawag
podrdzy krétkookresowych.
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Rozdzial 4
Teoretyczne zalozenia modelowania popytu
turystycznego

4.1. Przeglad podstawowych rozwigzan

4.1.1. Przestanki konstrukcji modeli popytu

Woyjasnianie zjawisk zachodzgcych w odniesieniu do sektora turystyki, a takze przewidy-
wanie przysztych kierunkéw rozwoju odbywa sie za pomoca réznorodnych sposobdw i
technik, ktére w literaturze porzadkuje sie w formie pewnego continuum: od tzw. technik
»twardych”, skoncentrowanych na zdarzeniach i zjawiskach pewnych, opartych na danych
ilosciowych, historycznych (ekstrapolacja, prognozowanie, modelowanie), poprzez tworze-
nie scenariuszy, w wiekszym stopniu jakosciowych niz ilosciowych, uwzgledniajacych to, co
niepewne, az po tzw. techniki ,miekkie” (np. futurystyczne, fikcyjne utwory literackie).
Wybdr i zastosowanie ktorejs z nich jest uzaleznione od postawionego celu: czy ma on
charakter analityczny (i/lub kontrolny), czy tez poznawczy; problemem jest wtasciwy dobor
techniki do postawionych celéw.

Warto zwréci¢ uwage na trzy takie metody wyjasniania proceséw i prognozowania
zmian w turystyce:

o ekstrapolacja trenddw, z wykorzystaniem analizy regresji lub podobnych technik,

e metoda ekspercka (metoda delficka),

e metody scenariuszowe.

Jesli chodzi o pierwszg z nich, zaktada ona, ze zmiany zachodzace zaréwno w sektorze
turystyki, jak i w jego otoczeniu majg charakter ewolucyjny, ciggty, mozliwy do przewidzenia
i prognozowania na przysztos¢. Ekstrapolacja trenddéw jest metodg bardzo czesto stosowang
ze wzgledu na relatywna prostote, tatwos¢ rozpatrywania réznorodnych wariantéw w zalez-
nosci od przyjetych Sciezek rozwoju, mozliwych do zastosowania zarowno w skali catego
sektora, jak i w odniesieniu do przedsiebiorstw turystycznych. Pozwala na uwzglednienie
licznych determinant rozwoju, pokazuje zaleznosci miedzy réznorodnymi zjawiskami ekono-
micznymi i spotecznymi (np. demograficznymi). Jak wskazuje doswiadczenie, metoda ta jest
jednak obarczona wieloma wadami, wsrdd ktérych na pierwszym miejscu nalezy wymienié
brak mozliwosci uwzglednienia zjawisk nagtych, niespodziewanych. Juz w zatozeniu metoda
zawiera koniecznos¢ oparcia sie jedynie na danych historycznych, bez uwzglednienia zmian
czynnikdw determinujgcych przebieg wyznaczonych funkcji; jest najczesciej stosowana w
stosunkowo krétkich horyzontach czasowych (5 — 10 lat)?28,

Metoda delficka (ekspertdow) z kolei wykorzystuje opinie niezaleznych, uznanych eks-
pertéw postugujgcych sie zaréwno analizg danych historycznych, oceng stanu obecnego, jak

126 5 J. Page, |. Yeoman, J. Connell, Ch. Greenwood: Scenario plan ning as a tool to understand uncertainty
in tourism: the example of transport and tourism in Scotland in 2025. Current Issues in Tourism, Vol. 13,
No. 2,. Routledge, 2010, s. 102.
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i pewnymi przewidywaniami co do przysztych zdarzen. Jej skutecznos$¢ z pewnoscig uzalez-
niona jest od stopnia znajomosci zmian kluczowych czynnikéw charakteryzujgcych sektor
turystyki i oddziatujgcych na jego rozwdj. Wiedza ta obejmuje takie elementy, jak dotych-
czasowe, wieloletnie zmiany w sektorze (tak ilosciowe, jak i strukturalne), innowacje za-
réowno w produktach, jak i w zarzadzaniu (takze marketingowe), zmiany zachowan konsu-
mentéw, wzorcéw konsumpcji, regulacje rzadowe, inne uwarunkowania rynkowe (np.
zmiany w zakresie kosztow, pozycja konkurencyjna sektora).

Bardziej doktadne poznanie specyfiki zwigzkéw zachodzacych miedzy wymienionymi w
poprzednich czesciach pracy mechanizmami funkcjonowania rynku ustug turystycznych, a
takze uwzglednienie podstawowych determinant zmian, sktania do podjecia préby skonstruo-
wania modelu rynku ustug turystycznych i empirycznego okreslenia zaréwno kierunku, jak i
sity zachodzacych zaleznosci. Budowa takiego modelu nie jest prosta z uwagi na opisang w
poprzednich rozdziatach duzg liczbe czynnikéw, ktére maja wptyw na ksztatt rynku ustug
turystycznych (zaréwno po stronie popytu, jak i podazy), na wspdtzaleznosci miedzy jego
podstawowymi sktadowymi: popytem, podazg i cenami, oraz ktopoty z pozyskaniem potrzeb-
nych danych. Szczegdlnie ten ostatni problem stanowi powazne utrudnienie, poniewaz do-
stepnosc i jakos¢ wykorzystywanych informacji w bardzo duzym stopniu decydujg zaréwno o
zakresie analiz, jak i o wiarygodnosci ich wynikow.

Jak wynika z przedstawionych wczesniej rozwazan, mozna wskazac szereg czynnikow,
ktére ksztattujg popyt i podaz, a poziom cen jest zaréwno regulatorem, jak i pochodna
procesdw zachodzacych po obydwu stronach rynku. W zwigzku z tym przyjeto, ze do
ustalenia empirycznych zaleznosci ksztattujacych rynek ustug turystycznych w Polsce zosta-
nie wykorzystany zestaw wzajemnie powigzanych analiz. Bedzie on obejmowat analize
czynnikow ksztattujgcych popyt turystyczny rezydentédw i nierezydentdw, analize struktury,
dziatalnosci i wynikéw strony podazowej rynku oraz analize wptywu dostepnosci czynnikéw
produkcji i czynnikdw ksztattujgcych otoczenie przedsiebiorstw Swiadczacych ustugi tury-
styczne na osiggane przez nie wyniki. W tym ujeciu popyt turystyczny traktowany jest jako
element otoczenia, w ktédrym dziatajg te przedsiebiorstwa. W nastepnych punktach doktad-
niej scharakteryzowano proponowang metodologie i zakres danych potrzebnych do przygo-
towania poszczegdlnych czesci analizy. Tam, gdzie bedzie to mozliwe, analizg objete zostang
lata od 1990 do 2011, a wiec okres, w ktérym polska gospodarka przeszta transformacje do
systemu wolnorynkowego.

4.1.2. Modele jednorownaniowe

Ostatnie lata przyniosty szereg propozycji rozwigzan w zakresie modelowania popytu
turystycznego. Do analizy coraz czesciej wykorzystywane sg teoretyczne osiggniecia i empi-
ryczne prace z dziedziny konsumpcji, z kolei tatwos¢ i dostepnos¢ narzedzi komputerowych
pozwala na aplikacje szeregu modeli ekonometrycznych. Z dokonanego przez C. Lim przegladu
modeli wyjasniajgcych popyt turystyczny w ruchu miedzynarodowym wynika, ze wiekszos¢
z nich opierana byta na danych rocznych i miata charakter jednoréwnaniowych modeli log-
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linearnych (logliniowych). Autorka, wykorzystujac Social Science Citation Index, dokonata prze-
gladu co najmniej 100 recenzowanych publikacji, zamieszczonych w miedzynarodowych czaso-
pismach naukowych badz wygtoszonych na konferencjach poswieconych turystyce'?’.

C. Lim zauwaza, ze od szeregu lat najczesciej wykorzystywanym w wielu krajach mode-
lem popytu jest taki, w ktédrym zaktada sie, ze popyt jest funkcja kilku podstawowych
zmiennych, odzwierciedlajgcg wptyw zmian czynnikédw uwazanych za gtéwne determinanty
zachowania konsumentdéw na rynku i przyjmujaca nastepujaca postaé?:

Wzor 6
DT; = f (Y}, TC;, RP;, ER;;, QFy),
gdzie:
DTj; — popyt na podrdéze z obszaru wysytajgcego j do destynacji i;
Y, — poziom dochodu na obszarze wysytajgcym j;
TC;j — koszty transportu pomiedzy obszarem wysytajgcym j oraz recepcyjnym i;
RP; — relacja miedzy cenami w kraju recepcyjnym i oraz cenami w kraju wysytajacym j,
a takze cenami w destynacjach alternatywnych (konkurencyjnych);
ERjj — kursy wymiany walut, rozumiane jako relacja miedzy kursem waluty kraju recepcyj-
nego a kursem waluty kraju generujgcego ruch turystyczny;
QFj;— czynniki jakosciowe okreslajgce poziom ustug turystycznych w kraju recepcyjnym.

Model ten najczesciej jest stosowany w odniesieniu do turystyki zagraniczne;j.

Doswiadczenia ostatnich lat oraz wyniki dostepnych badan empirycznych sugeruja, ze
istnieje potrzeba dodania sktadnika losowego, pokazujgcego tgczne oddziatywanie wszyst-
kich innych, nie wyszczegdlnionych w modelu czynnikéw (np. wprowadzenie utatwien lub
utrudnied w przekraczaniu granic, niespodziewane pojawienie sie zagrozen zdrowotnych)
oraz elementy przypadkowosci w decyzjach podejmowanych przez konsumentéw. Z kolei
warto zwrdéci¢ uwage na istotng trudnos¢ w skwantyfikowaniu i uwzglednieniu w modelu
czynnikéw jakosciowych okreslajace poziom ustug turystycznych w kraju recepcyjnym.

Przy pomocy tej funkcji oraz powszechnie dostepnych komputerowych pakietow staty-
stycznych mozna ustali¢, ktére z tych zmiennych (badZz innych zmiennych uznanych za
wazne) w istotny sposéb oddziatuje na popyt turystyczny i jaka jest sita tego wptywu (jaki
poziom zaleznosci). Autorka zauwaza, ze wiekszos$¢ analiz popytu turystycznego opiera sie
na wykorzystywaniu modeli jednoréwnaniowych. Nie ma jednak zgodnosci co do rodzaju
funkcji, ktéra bytaby najlepiej dopasowana do teoretycznych zatozen. Moga to by¢ funkcje
liniowe lub logliniowe, przy czym liczni autorzy i uzytkownicy modeli dos¢ czesto wyrazajg
opinie, ze te ostatnie modele (logliniowe) majg przewage nad modelami liniowymi czesto
bowiem lepiej pasujg do danych, ktérymi dysponujg badacze, a ponadto w fatwy sposdb
osiggnac za ich pomocg wspotczynniki elastycznosci.

127 C. Lim: Review of International Tourism Demand Models. Annals of Tourism Research. Vol. 24, no 4,
1997, s. 835 - 849.
128 Tamze, s. 838.
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W niewielu badaniach mozna znalez¢ bardziej kompleksowe podejscie do analizy czyn-
nikéw determinujgcych zmiany w popycie; wigze sie to z zastosowaniem wieloréwnanio-
wych kompletnych modeli popytu, ktore stuzg opisaniu, w jaki sposéb wydatki turystyczne
ponoszone przez najwazniejsze segmenty rynku sg alokowane w sektorach swiadczacych
podstawowe rodzaje ustug turystycznych.

Zdaniem M.T. Sinclair i M. Stabler modele jednoréwnaniowe majg wiele zalet. Sa
przede wszystkim proste do zastosowania, a ponadto dostarczajg wiele informacji, pokazu-
jac chociazby poziom elastycznosci popytu wzgledem wybranych do analizy czynnikdw. Te
elastyczno$¢ mozna okresli¢ zaréwno dla krétkich, jak i dtuzszych okreséw i w ten sposéb
pokaza¢, jak zmienia sie popyt pod wptywem zmian zachodzgcych w interesujgcej nas
zmiennej (np. dochodach turystow czy tez naktadach na promocje turystyczng) w krétkim,
a jak w diuzszym czasie. Ma to z pewnoscig znaczenie dla instytucji odpowiedzialnych za
planowanie pewnych dziatah zwigzanym z rozwojem turystyki (np. dziatan marketingowych)
pozwala bowiem okresli¢, kiedy nalezy sie spodziewac reakcji popytu na podjecie tych
dziatan.'?® Zaletg modeli jednoréwnaniowych jest rowniez tatwos¢ dokonywania obliczen,
ktorg zawdzieczamy licznym pakietom statystycznym. Oznacza to, ze zaréwno autorzy po-
dejmowanych analiz, jak i odbiorcy (czytelnicy) majg dos¢ duzg mozliwos¢ interpretacji
uzyskanych parametréw. Zazwyczaj w polu zainteresowania znajdujg sie, oprocz wspotczyn-
nikdw elastycznosci popytu, krétko- i dtugoterminowe efekty krarnicowe.

4.1.3. Modele wielorownaniowe

Modele wieloréwnaniowe stuzg do pokazania czynnikéw determinujgcych popyt tury-
styczny realizowany w wielu obszarach recepcyjnych przez konsumentéw z wielu obszaréw
wysytajacych. Takie modele zostang wykorzystane w dalszej czesci opracowania.

Model AIDS

Model AIDS (Almost Ideal Demand System, ,prawie idealny” system funkcji popytu)),
opublikowany w koncu lat siedemdziesigtych przez A.S. Deatona i J. Muellbauera, jest
uwazany jako szczegdlnie przydatny z punktu widzenia weryfikowania wielu hipotez odno-
szacych sie do zachowan konsumentéw-turystéw na rynku. W modelu wychodzi sie z zatoze-
nia, ze konsument w pierwszej kolejnosci dokonuje podziatu swojego budzetu na kilka
duzych grup wydatkéw (mieszkanie, wyzywienie, zakupy dobr trwatego uzytku, turystyka
itp.), nastepnie budzet przeznaczony na wszystkie swoje potrzeby turystyczne dystrybuuje
miedzy wyjazdy do wybranych obszaréw recepcyjnych badz na wybrane rodzaje turystyki.
AIDS jest modelem dobrze nadajacym sie do tego, aby oszacowaé podziat budzetu turystycz-
nego i ustali¢ wielko$¢ sub-budzetéw przeznaczonych na poszczegdlne rodzaje turystyki
i/lub turystyke do tych obszaréw, ktére sg wybrane przez konsumentéw (i ktore sg przed-
miotem zainteresowania). W ostatnich latach model ten jest bardzo czesto wykorzystywany,
zwtaszcza w celu oceny poziomu wskaznikow dochodowej i cenowej (prostej i mieszanej)
elastycznosci popytu turystycznego. W literaturze przedmiotu znalezé mozna szereg zasto-
sowan AIDS w celu oceny podziatu budzetu turystycznego konsumentéow np. z Niemiec,

1257, Sinclair i M. Stabler: The Economics of Tourism. Londyn. Nowy Jork. Routledge 1998, s. 36 i nast.
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Wielkiej Brytanii czy krajow skandynawskich pomiedzy destynacje lezgce w basenie Morza
Srédziemnego. Model przyjmuje nastepujaca postac:

Wzér 7 X

wi=ai+ ZjyijInpj+Biln(—) ij=1,...,n
gdzie: In P = oo+ Ziati In pi+ ¥ L,y In pi In p;

wi — udziat wydatkdw poniesionych w obszarze recepcyjnym i przez turystow z ob-
szaru wysytajgcego j we wszystkich wydatkach, poniesionych w n destynacjach (obszarach
recepcyjnych), czyli w ich budzecie turystycznym;

p — indeks cen ustug turystycznych na obszarze recepcyjnym;

x — wydatki na osobe ogétem, poniesione przez turystdw we wszystkich destynacjach
(lub budzet przeznaczony na wydatki turystyczne przez turystow z obszaru wysytajgcego j;

P —indeks cen

a, B, y — parametry modelu**,

Powyzisze wzory stanowig podstawowy zapis nieliniowego modelu AIDS. Réwniez R.
Durbarry zauwaza, ze model ten pozwala w fatwy sposdb wyliczy¢ najwazniejsze elastyczno-
Sci popytu. | tak, elastycznos¢ dochodowa (a wtasciwie elastycznos¢ budzetu przeznaczo-
nego na turystyke) moze by¢ uzyskana jako n; = (8/w;) + 1, elastyczno$¢é cenowa prosta: &j
= (yi/wi) — 6; — 1, a elastyczno$¢ cenowa mieszana (krzyzowa): & = (vi/wi) — Bi(w/w;). 13
Elastycznosci te pokazujg, jak zmienia sie popyt pod wptywem zmiany dochodu konsumenta
badz cen na rynku (zaréwno cen danego dobra, jak débr innych, zaréwno substytucyjnych,
konkurencyjnych w relacji dodanego dobra, jak i dobr komplementarnych, uzupetniajgcych).
Poziom elastycznosci dochodowej moze takze wskazywac, czy dane dobro jest dobrem
normalnym (jesli wspotczynnik elastycznosci dochodowej jest dodatni, w przedziale 0-1), czy
tez dobrem poslednim (gdy wspétczynnik ten osigga wartosci ujemne) lub luksusowym
(zazwyczaj wskazuje na to wspotczynnik przewyzszajacy 1). Informacje te sg niezwykle
cenne dla ustugodawcow, pozwalajg bowiem przewidzie¢ (lub chocby prognozowad), jakie
beda reakcje konsumentédw np. na zmiany cen wywotane zmianami w podatku VAT badz
innymi zjawiskami rynkowymi. Takie analizy sg szczegdlnie istotne w okresach zmian ko-
niunktury na rynku.

Warto pamietaé, ze w modelu przyjmuje sie nastepujace podstawowe zatozenia:

1) proporcjonalne zmiany wszystkich cen i wydatkéw nie majg wptywu na kupowane

ilosci débr;

2) wybory i preferencje konsumentéw sg niezmienne;

3) wazrost cen wywotuje spadek popytu,

4) konsument ma petng wiedze o zmianach zachodzgcych na rynku.

130 por. M. De Mello, A. Pack, T. Sinclair: UK Demand for Tourism in Its Southern Neighbours. University of
Nottingham, s. 8, R. Durbary: Long Run Structural Tourism Demand Modelling: An Aplication to France. s. 4
i nast. oraz T. Sinclair i M. Stabler: The Economics of Tourism. Londyn. Nowy Jork. Routledge 1998, s. 48.

131 R, Durbary: Long Run Structural Tourism Demand Modelling: An Aplication to France, s. 5.
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Reasumujac trzeba wskaza¢ takie na pewne ograniczenia modelu. Po pierwsze, w
modelu w zasadzie nie stosuje sie innych, poza dochodem (a wtasciwie budzetem przezna-
czonym na turystyke) i cenami, zmiennych objasniajgcych. Celem modelu jest nie tyle
wyjasnienie tego, co wptywa na poziom popytu turystycznego, a jak jest on dystrybuowany
pomiedzy obszary docelowe i wybrane rodzaje turystyki. Stad tez bierze sie szczegdlna
przydatno$¢ modelu do oszacowania elastycznosci krzyzowych (wrazliwo$¢ popytu na pro-
dukty turystyczne w destynacji x na skutek cen w destynacji konkurencyjnej y). Po drugie,
utrudniony dostep do danych zrodtowych (a zwtaszcza odnoszacych sie do poziomu fundu-
szu swobodnej konsumpcji, przeznaczonego na wydatki turystyczne) powoduje, ze model
jest fatwiejszy do zastosowania do analizy turystyki wyjazdowej (a z drugiej strony jest on
bardziej przydatny dla obszaréw recepcyjnych). Po trzecie, przyjete do modelu zatozenia sg
czesto niemozliwe do spetnienia (np. petna wiedza konsumentéw o zmianach zachodzacych
na rynku).

4.2. Metody scenariuszowe

Niedoskonatosci metod opartych na analizie danych ilosciowych, historycznych oraz
dotychczasowe doswiadczenia z niedalekiej przesztosci, takie jak kryzys na rynkach finanso-
wych, zamachy terrorystyczne czy epidemia SARS, a takze potrzeba tworzenia strategii
rozwoju w dtuzszym horyzoncie czasowym, w ktédrym narasta prawdopodobienstwo wystg-
pienia zjawisk nieoczekiwanych, powodujg, ze coraz czesciej wykorzystuje sie metody zwane
scenariuszowymi. Sg one doceniane zwtaszcza w przypadku nieciggtych zmian w otoczeniu
spoteczno-gospodarczym i wymagajg opracowania oraz zaprezentowania koncepcji przy-
sztych zdarzen, niejednokrotnie zupetnie nie zwigzanych z dotychczasowymi doswiadcze-
niami. Podkresli¢ nalezy, ze metody scenariuszowe wykraczajg poza zwykte wyjasnianie
procesow, poza zwykte prognozowanie i przewidywanie przysztych zjawisk. W scenariuszach
czesto zaktada sie, ze nic, co ma zdarzy¢ sie w przysztosci nie jest pewne, a gtdwnym celem
jest opracowanie wizji zmian, przewidzenie podstawowych tendencji rozwojowych i twdrcze
zaproponowanie nowych koncepcji.

Podejscie badaczy do tworzenia scenariuszy jest niejednorodne: od bardzo sformalizo-
wanych, ustrukturalizowanych do intuicyjnych, niesformalizowanych, od ilosciowych do
jako$ciowych'3? . W literaturze przedmiotu najczesciej wyrdznia sie cztery grupy scenariu-
szy: scenariusze mozliwych zdarzen, symulacyjne, standw otoczenia i proceséw w otoczeniu.
Wiedza twércéw scenariuszy jest wykorzystywana do oceny zjawisk i zmian w otoczeniu, do
ustalenia prawdopodobieristwa ich pojawienia sie w przysztosci a same scenariusze opraco-
wywane sg zazwyczaj w kilku wersjach: optymistycznych, zaktadajacych najbardziej ko-
rzystne zmiany w otoczeniu, pesymistycznych, przyjmujgcych wariant zmian o negatywnym

1325 J. Page, |I. Yeoman, J. Connell, Ch. Greenwood: Scenario planning as a tool to understand uncertainty in
tourism: the example of transport and tourism in Scotland in 2025. Current Issues in Tourism, Vol. 13, No.
2,. Routledge, 2010.
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oddziatywaniu na sektor i najbardziej realnych, opartych na zmianach uznanych za najbar-
dziej prawdopodobne. Page i in.33 zauwazaja, ze w budowie scenariuszy wykorzystywane s3
liczne techniki: monitorowanie i predykcja trendu, Sledzenie zmian w szeroko rozumianym
otoczeniu: spotecznym (w tym gospodarczym i politycznym) oraz przyrodniczym (environ-
mental scanning), burze mdzgdw, teoria gier, analiza historyczna, futurologia, a nawet
wizjonerstwo i inne.

Tworzenie scenariuszy rozwoju sektora turystyki — podobnie jak prognozowanie roz-
woju metodg delfickg — wymaga wiec znakomitej znajomosci zmian w szeroko rozumianym
otoczeniu, zaréwno w skali mezo jak i makro; odnosi sie to zaréwno do srodowiska natural-
nego, jak i otoczenia spotecznego i gospodarczego. W metodach scenariuszowych dokonuje
sie zaréwno oceny prawdopodobiefAstwa wystgpienia danego zjawiska, jak i sity jego poten-
cjalnego wptywu. Przyktad dedukcyjnego podejscia do planowania scenariuszowego znalez¢
mozna u Duinker i Greig!3*. Autorzy wyrdzniajg siedem etapdw dziatania: (1) zdefiniowanie
gtéwnego celu, (2) identyfikacja i rozpoznanie podstawowych zmiennych oddziatujacych na
badane zjawisko, wyodrebnienie gtéwnych sit wptywajgcych na rozwdj, (3) zidentyfikowanie
gtéwnych niewiadomych, (4) opracowanie , matrycy” scenariusza, (5) opracowanie scenariu-
sza, (6) ocena wptywu na gospodarke, sektor rzadowy, spotecznosci, (7) propozycje, wnioski
dla polityki.

4.3. WyKkorzystywane zmienne: zalezne i niezalezne

4.3.1. Zmienne zalezne (objasniane)

W poprzednich fragmentach pracy pokazano, ze popyt turystyczny moze by¢ w zasadzie
mierzony dwiema grupami zmiennych: ilosciowymi, a wiec rozmaitymi wskaznikami ilustru-
jacymi wielko$¢ ruchu turystycznego i/lub wartosciowymi, tzn. poziomem wydatkéw tury-
stycznych. Nalezy podkresli¢, ze najwfasciwszg z ekonomicznego punktu widzenia miarg
popytu jest wydatek turystyczny rozumiany jako catkowite wydatki konsumpcyjne ponie-
sione przez odwiedzajgcego lub na jego rzecz na podrdz oraz pobyt w miejscu docelowym,
pozostajgce w zwigzku z tg podrdzg. W zaleznosci od celu i szczegétowosci badania wsréd
zmiennych zaleznych obrazujgcych poziom popytu najczesciej pojawiajg sie zatem nastepu-
jace:

e liczba odwiedzajacych przekraczajacych granice danego kraju,
liczba turystéw, korzystajgcych na jego terytorium przynajmniej z jednego noclegu,
liczba podrézy,
liczba turystéw (lub podrézy) na 1000 mieszkancow,

o liczba oséb korzystajacych z noclegdw na jego terenie,
e liczba udzielonych noclegdéw w bazie zakwaterowania zbiorowego i indywidualnego,
e dtugosc pobytu,

1335.). Page, |. Yeoman, J. Connell, Ch. Greenwood: Scenario planning as a tool to understand uncertainty in
tourism: the example of transport and tourism in Scotland in 2025. Current Issues in Tourism, Vol. 13, No.
2,. Routledge, 2010, s. 102.

134 p.N. Duinker, L.A. Grieg: Scenario analysis in environmental impact assessment: Improving explorations
of the future. Environmental Impact Assessment Review 27(3), 2007, s. 206 i nast.
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wydatki turystéw (na osobe lub dzien pobytu),

wydatki odwiedzajgcych jednodniowych (na osobe lub dzien pobytu),
taczne wptywy dewizowe,

stosunek wptywodw z tytutu zagranicznej turystyki przyjazdowej do PKB,
inne zmienne.

Trzeba dodatkowo wspomnieé, ze popyt turystyczny i czynniki go determinujgce mozna
bada¢ w wielu wymiarach uwzgledniajgc nie tylko tgczny popyt zgtaszany przez turystow
z poszczegdlnych (wybranych, najwazniejszych) krajéw czy regiondw generujgcych ruch
turystyczny, ale takze najbardziej interesujgce segmenty rynku, czy tez rodzaje turystyki.
W kregu zainteresowania mogg znalez¢ sie, i czesto znajduja, poszczegdlne komponenty
produktu turystycznego: ustugi noclegowe, gastronomia, transport, czy tez ustugi rekrea-
cyjne. Informacja o wielkosci popytu i jego determinantach, a w dalszej kolejnosci o reakcji
popytu na zmiany takich czynnikéw, jak chociazby dochéd czy cena (wspétczynniki elastycz-

nosci dochodowej i cenowej), jest przydatna zaréwno dla wtadz i samorzaddéw regionéw
prowadzacych polityke turystyczna i podejmujgcych decyzje planistyczne, jak i dla przedsie-
biorcéw prywatnych.

Réwniez C. Lim, dokonujac analizy dostepnych empirycznych zastosowar modeli po-
pytu zauwazyta, ze niektdre badania sg bardziej szczegétowe, nastawione na jakie$ specy-
ficzne segmenty rynku i wéwczas pojawiajg sie takie zmienne, jak: relacja podrézy stuzbo-
wych do typowo turystycznych, liczba podrdzy odbywanych samolotami rejsowymi, liczba
podrdézy zorganizowanych (sprzedanych pakietéow turystycznych), udziat danego segmentu
rynku w przyjazdach ogétem?®>, Z kolei M. De Mello, A. Pack i T. Sinclair, analizujac popyt
turystyczny Brytyjczykdw na trzech rynkach: Francji, Hiszpanii i Portugalii, jako zmienng
zalezng przyjeli udziat, jaki w tgcznym budzecie mieszkancéw W. Brytanii przeznaczonym na
wyjazdy turystyczne do tych krajow stanowit budzet przeznaczony na turystyke w jednym
z nich.13%

Jesli chodzi o zmienne wartosciowe (wydatki turystyczne), mogg byé one wyrazane
w réznej postaci: na osobe odwiedzajacg, na dzied podrézy, na 1000 mieszkancéw kraju
odwiedzanego. Zdarza sie, ze jako zmienng stosuje sie realne wpltywy podatkowe z tytutu
turystyki, udziat wptywdéw z tytutu sprzedazy biletow lotniczych, udziat wptywéw od tury-
stéw w rynku i inne. W niektdérych pracach znalez¢ mozna uktady réwnan pozwalajacych
oceni¢ popyt na grupy produktéw turystycznych, takich jak: wyzywienie, zakwaterowanie,
odziez, transport, rozrywki i tym podobne wydatki ponoszone na terenie destynacji.
W szczegdlnych przypadkach osobno analizowane sg wydatki ponoszone przy granicach
i wewnatrz kraju (obszaru) odwiedzanego. C. Lim podkresla, ze w wiekszosSci badan autorzy
wybierajg jedng zmienng niezalezng sposréd dwéch: przyjazdy turystéw i wydatki tury-
styczne. Wskazuje sie takze na duze znaczenie liczby noclegéw udzielonych w bazie noclego-
wej jako zmiennej objasnianej. Ma ona zdaniem wielu autoréw przewage nad pozostatymi,
nawet tymi, ktdére sg najczesciej stosowane jako zmienna niezalezna, poniewaz zawiera

135 C. Lim: Review of International Tourism Demand Models. Annals of Tourism Research. Vol. 24, no 4,
1997, s. 840.

136 M. De Mello, A. Pack, T. Sinclair: UK Demand for Tourism in Its Southern Neighbours. University of
Nottingham, s. 10.
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w sobie dtugos¢ pobytu oraz eliminuje segment VFR. Z kolei liczba noclegdéw spedzonych na
terenie odwiedzanym jest uwzgledniona w zmiennej dfugos¢ pobytu.

4.3.2. Zmienne niezalezne (objasniajace)

Liczba czynnikéw uznawanych wsréd badaczy za determinanty o duzym badZ bardzo
duzym wptywie na popyt turystyczny jest znaczna i zmienna w czasie, stad tez w dotychczas
stosowanych modelach popytu turystycznego znajdujemy szerokie spektrum zmiennych
wiaczanych do analizy. Wiekszo$¢ z nich ma charakter ekonomiczny, a liczba wykorzystywa-
nych przez poszczegdlnych badaczy zmiennych objasniajgcych jest bardzo zréznicowana.
Wedtug C. Lim w modelach popytu przecietnie wykorzystuje sie cztery zmienne, ale Autorka
wskazuje tez przypadki, kiedy w jednym badaniu stosowano az 9 zmiennych objasniajacych.
Najczesciej stosowane z nich to:

e poziom dochodu,

e poziom cen w kraju recepcyjnym oraz ich relacja w stosunku do cen w kraju
wysytajacym oraz w destynacjach konkurencyjnych,
koszty transportu,
kursy wymiany walut,
destynacje/dobra konkurencyjne,
wydatki na dziatania marketingowe,
poziom migracji,

e wysokos¢ obrotéw w handlu zagranicznym,

e wspotczynniki aktywnosci ekonomicznej,

e zmienne demograficzne i jakosciowe (np. wielko$¢ gospodarstw domowych, liczba

ludnosci w kraju wysytajgcym, zmiany demograficzne w kraju wysytajgcym, motywy
i czestotliwos¢ podrozy, atrakcyjnosé turystyczna),

e zmienne losowe, takie jak istotne wydarzenia polityczne, spoteczne lub kulturalne
w kraju odwiedzanym, przyciggajgce lub zniechecajace turystéw; przyjmuja one
wartos¢ ,,0” (kiedy wydarzenie nie wystepowato) lub ,1” (kiedy wydarzenie wyste-
powato);

e inne zmienne (np. realny poziom wydatkow turystycznych, bariery wystepujace po
stronie podazy turystycznej, reformy walutowe, ograniczenia w swobodzie wymiany
walut, mieszana elastycznos¢ popytu na produkty turystyczne, srednia sktonnos¢ do
nabywania ddbr turystycznych i inne).*3’

e czasami uwzglednia sie takze tzw. zmienng trendu (czasu) (trend variable), pokazu-
jaca znaczenie uptywu czasu. Przyjmuje ona wartos$¢ od 1 do n (1 w pierwszym roku
badania, 2 w drugim..., n w ostatnim).38

W tym miejscu warto omoéwié cechy i przydatnosc¢ kilku z wymienionych zmiennych. Za
podstawowg i najczesciej wykorzystywang determinante popytu turystycznego uwaza sie
poziom dochodu gospodarstw domowych w obszarach (rynkach) wysytajgcych. Uzywa sie
w tym przypadku rozmaitych miar poziomu dochodu: poczawszy od PKB (zazwyczaj w

137 C. Lim: Review of International Tourism Demand Models..., op. cit, s. 835 i nast.
138 Zmienng taka zastosowano w badaniu M. De Mello, A. Pack, T. Sinclair: UK Demand for Tourism in Its
Southern Neighbours. University of Nottingham; tam tez uzasadniono celowosc jej wykorzystania (s. 14).
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PPS'*) na 1 mieszkanca, poprzez poziom spozycia krajowego (réwniez na 1 mieszkarica), az
do poziomu konsumpcji turystycznej. Jesli jest to mozliwe, najbardziej uzasadnione bytoby
tu postugiwanie sie kategorig dochodu przeznaczonego na swobodng konsumpcje, a wiec tg
jego czescig, ktéra pozostaje po zaspokojeniu podstawowych potrzeb gospodarstwa domo-
wego. Jest to jednak miernik tylko w teorii najwtasciwszy, w praktyce bowiem jest on dos¢
subiektywny i trudny do oszacowania. W wielu pracach dokonuje sie w tym wypadku
pewnych przyblizen pomniejszajagc np. dochody realne o wydatki na takie pozycje, jak
wyzywienie, mieszkanie, odziez, Zrodta energii, napoje i papierosy, uznajac je za wydatki
niezbedne, zaspokajane w pierwszej kolejnosci.

Analizujac wptyw dochodu na popyt turystyczny warto zwrdéci¢ uwage na szczegdlne
znaczenie zasobnosci gospodarstw domowych (poziomu dobrobytu) i jakosci zycia. Zasob-
nos$¢ gospodarstw domowych jest jednym z elementdéw wyznaczajgcych poziom dobrobytu,
a tym samym szeroko rozumiany poziom zycia, moze by¢ wiec czynnikiem zaktécajgcym
podstawowe prawidtowosci ekonomiczne w odniesieniu do popytu turystycznego. Konsu-
ment o wysokim poziomie zycia niekoniecznie reaguje spadkiem popytu na wzrost cen lub
czasowy spadek dochodu, i odwrotnie: konsument o niskim poziomie jakosci zycia nie
zawsze zareaguje wzrostem popytu turystycznego nawet na znaczgcy wzrost dochodu lub
spadek ceny ustug turystycznych. Analizowany w tym wymiarze poziom zycia, wyznaczany
m. in. zasobnoscig, staje sie po czesci czynnikiem psychologicznym: powyzej pewnego progu
zamoznosci (a niekoniecznie biezgcych dochoddéw) wrazliwos¢ konsumenta na zmiany cen
czy kurséw walut spada, wzrasta natomiast znaczenie czynnikdw pozaekonomicznych (ja-
kosé, atrakcyjnos¢, innowacyjnosé produktu, bezpieczenstwo i inne).

Nie bez znaczenia jest fakt, ze zaréwno w odniesieniu do dochodu, jak i innych zmien-
nych wartosciowych (np. kurséw walut, zmian poziomu cen) waznym zagadnieniem jest
przesuniecie oddziatywania tych determinant w czasie (lagged income, lagged CPI), bowiem
skutki wptywu réznych czynnikdéw na popyt turystyczny mogg by¢é odczuwalne dopiero
w nastepnych okresach. Dodatkowym zagadnieniem jest takze wptyw ewentualnych przy-
sztych, oczekiwanych zmian rozmaitych kategorii ekonomicznych na wielko$¢ biezacego
popytu. O ile niewatpliwie ma to znaczenie w odniesieniu do dochodu indywidualnego
konsumentow (oczekiwanie wyzszego wynagrodzenia, spodziewane korzysci ptynace z zain-
westowanego kapitatu itp.), o tyle dos¢ powszechnie uwaza sie, ze klienci w swoich wybo-
rach dokonywanych na rynku turystycznym nie kierujg sie przewidywanymi zmianami kur-
séw walut.

Z kolei w grupie zmiennych objasniajgcych nawigzujgcych do cen zazwyczaj wykorzy-
stuje sie ceny produktow powszechnie nabywanych w trakcie podrézy turystycznych (ceny

133 PPS (Purchasing Power Standard) — Standard Sity Nabywczej oznacza wspdlng umowng jednostke
walutowg stosowang w Unii Europejskiej do przeliczen zagregowanych danych ekonomicznych dla potrzeb
poréwnan przestrzennych, w taki sposéb, aby wyeliminowac réznice w poziomach cen miedzy parnstwami
cztonkowskimi. Z kolei pojecie parytety sity nabywczej (PPP — Purchasing Power Parity) definiowane s3 jako
przestrzenne delatory oraz przeliczniki walut, ktére eliminujg wptyw réznic w poziomach cen miedzy
panstwami cztonkowskimi, przez co umozliwiajg poréwnanie wielkosci elementéw PKB oraz poziomdw cen.
Por.: Rozporzqdzenie (WE) nr 1445/2007 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r.
ustanawiajgce wspdlne zasady dostarczania podstawowych informacji w sprawie parytetow sity nabywczej
oraz ich wyliczenia i rozpowszechniania. Dz. Urzedowy UE, L. 336/1. 20.12.2007.
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zakwaterowania, kosztéw transportu w miejscu odwiedzanym, zywnosci i ustug rekreacyj-
nych), poréwnujac je z cenami w miejscu statego zamieszkania turystéw i/lub w destyna-
cjach konkurencyjnych. W praktyce badacze postugujg sie takze ogdlnym wskaznikiem CPI
(Consumer Price Index). Nie jest to jednak rozwigzanie satysfakcjonujgce, poniewaz z jednej
strony w skfad CPI wchodzg takze ceny produktéw rzadko nabywanych przez turystéw, z
drugiej zas produkty typowo turystyczne sg niedoreprezentowane. Najbardziej wygodnym
wskaznikiem bytby tu Indeks Cen Turystycznych, poniewaz jednak nie jest on powszechnie
liczony, zazwyczaj stosuje sie ceny koszyka takich débr na poréwnywanych rynkach.#°

Waznym problemem, ktéry pojawia sie przy wyborze do modeli zmiennych objasniaja-
cych jest podjecie decyzji, czy analizowac osobno ceny i kursy walut, czy tez zmodyfikowany
wspolny wskaznik (jedng zmienng), uwzgledniajacy zaréwno zmiany cen, jak i kursow walut.
Zmienng takg nazywa sie takze realng ceng lub realnym kursem wymiany (real exchange
rate) i oblicza w sposdb nastepujacy:

Wzér 8 CPl i
RP;: = —— . ER:t

CPl;:
gdzie:
RP;: — zmienna obrazujgca wzgledny (realny) poziom cen w destynacji i w okresie t;
CPI it — indeks cen konsumpcyjnych w destynacji i w okresie t;
CPl;:— indeks cen konsumpcyjnych na rynku wysytajgcym j w okresie t;
ERi: — indeks obrazujacy cene waluty kraju wysytajagcego w walucie kraju recepcyjnego
w okresie t (kurs wymiany waluty).

T. Sinclair i M. Stabler uwazajg, ze uzycie tego wskaznika jest bardziej uzasadnione
w odniesieniu do relacji dtugooresowych.'*! Wyjasniajgc wptyw tej zmiennej na popyt
turystyczny C. Lim podkresla z kolei, ze ,, wzrost poziomu zmiennej RPi: oznacza, ze zakupy
dokonywane na rynku recepcyjnym i sg relatywnie drozsze dla turystéw z rynku wysytaja-
cego j, co moze wynika¢ albo z wyzszego poziomu inflacji w destynacji w pordwnaniu
z rynkiem wysytajagcym, albo ze wzrostu kursu waluty rynku wysytajgcego, wyrazanego
w walucie rynku recepcyjnego”?*2. Problemem wynikajgcym z zastosowania tego wspétczyn-
nika jest fakt, ze wzgledny poziom cen zawarty w indeksach CPI obrazuje koszty utrzymania
turysty w miejscu odwiedzanym w relacji do kosztow utrzymania w miejscu zamieszkania,
a wiec zaktada, ze struktura spozycia w obu miejscach jest taka sama; nie bierze sie zatem
pod uwage cen débr i ustug turystycznych albo uwzglednia sie je w niedostatecznym
stopniu. Préobujac unikngé tego btedu niektdrzy autorzy (trzeba jednak zauwazyé, ze zdarza
sie to dos¢ rzadko) uzywajg w swoich modelach specjalnie do tego celu konstruowanych
i liczonych zmiennych, uwzgledniajgcych wydatki typowo turystyczne, np. ceny zakwatero-
wania, transportu, specjalnie konstruowane indeksy cen wybranych artykutéw spozywczych,

140 C, Lim: Review of International Tourism Demand Models..., op. cit, s. 842, T. Skalska: Konkurencyjnos¢
cenowa polskich produktéw turystycznych na wybranych rynkach emisyjnych w relacji do ofert gtéwnych
konkurentéw. Lato 2011. Raport z badan. POT, Warszawa 2011.

141 T, Sinclair i M. Stabler: The Economics of Tourism. Londyn. Nowy Jork. Routledge 1998, s. 42.

142 C, Lim: Review of International Tourism Demand Models..., op. cit, s. 843.
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ustug rekreacyjnych itp. T. Sinclair i M. Stabler zauwazajg réwniez, ze w pracach empirycz-
nych pomija sie takie zagadnienia jak wptyw na decyzje co do zakupu ustug turystycznych
cen dobr i ustug nieturystycznych (problem tzw. substytucji zewnetrznej) oraz cen innych
débr i ustug turystycznych (substytucja wewnetrzna)'*3. Nie uwzglednia sie réwniez czynni-
kow psychologicznych (np. wiekszej rozrzutnosci konsumentéw w trakcie podrézy turystycz-
nych czy tez mniejszego przywigzywania uwagi do cen).

Czesto zdarza sie, ze oprdocz zmiennej RP;: , obrazujacej wzgledny poziom cen, do
modelu wtgcza sie kursy wymiany walut argumentujgc to fatwg dostepnoscig danych i przej-
rzystoscig informacji. Wychodzi sie z zatozenia, ze klienci doskonale znajg kursy walut i to
nimi wtasnie kierujg sie podejmujgc decyzje nabywcze. Z drugiej strony pada jednak argu-
ment, ze w turystyce miedzynarodowej klienci-turysci z reguty ptacg za ustugi w miejscu
swojego zamieszkania we wtasnej walucie, a wiec majg do czynienia z cenami, w ktére juz
wliczono zaréwno relacje miedzy cenami na obydwu rynkach, jak i kursy walut. Watpliwosci
budzi tu jednak fakt braku natychmiastowej reakcji cen na zmiany kurséw walut, zwtaszcza
wowczas, gdy dominuje wykorzystanie innych, pozacenowych narzedzi konkurowania (np.
za pomocg jakosci lub obnizki kosztow). Przyktadem moze by¢ sytuacja na rynku pasazer-
skich przewozoéw lotniczych, jaka pojawita sie w momencie uruchomienia tanich linii lotni-
czych: ceny ustug znaczaco spadty mimo braku odpowiednio istotnych zmian w odniesieniu
do kurséw walut.

Co do wptywu kurséw walut na decyzje konsumentéw, w literaturze przedmiotu nie ma
wiec ani petnej jasnosci, ani zgodnosci. T. Sinclair i M. Stabler podkreslajg koniecznos¢
prowadzenia dalszych badann empirycznych na ten temat. Czesto podejmowana decyzja o
uzyciu obydwu zmiennych moze jednak grozi¢ pojawieniem sie zjawiska autokorelacji. Nie
dyskwalifikuje to poprawnosci modelu, oznacza¢ moze jednak, ze np. w odniesieniu do
modelu regresji wielorakiej wzajemnie skorelowane zmienne mogg nie da¢ prawidtowych
rezultatow co do oceny wptywu kazdej z nich na zmienng objasniang lub tez trudno bedzie
ustali¢, ktére zmienne sg zbedne.

Bardzo wazng zmienng, uzywang w modelach stuzgcych do estymacji popytu turystycz-
nego, sg koszty transportu. Jako ze transport jest integralng czescig konsumpcji turystycznej
oraz w znaczacym stopniu decyduje o cenie catej podrozy, zwtaszcza w turystyce miedzyna-
rodowej (np. w zagranicznej turystyce przyjazdowej do Polski w 2011 roku koszty transportu
stanowity ok. 12,5% tgcznych wydatkdéw turystdow), zaréwno jego czas trwania, warunki
korzystania, jak i cena wptywajg na poziom konsumpcji turystycznej. Za wykorzystaniem tej
zmiennej jako osobnej determinanty popytu przemawia takze fakt, ze koszty transportu
miedzy obszarami wysytajgcym i recepcyjnym nie sg uwzgledniane w odpowiedni sposéb
w indeksach cen konsumpcyjnych. Podobnie jak to miato miejsce w odniesieniu do innych
zmiennych, takze w przypadku transportu autorzy postugujg sie réznymi wskaznikami, jako
ze wybor niekwestionowanego wskaznika nie jest taki prosty. W dotychczasowych mode-
lach koszty transportu sg czesto mierzone poprzez koszty transportu lotniczego ale trzeba
pamieta¢, ze jest to miernik do$¢ watpliwy, przynajmniej z dwdch wzgledéw: po pierwsze

143 T, Sinclair i M. Stabler: The Economics of Tourism. Londyn. Nowy Jork. Routledge 1998, s. 41.
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z uwagi na bardzo zréznicowane taryfy (warto tu chociazby wspomnie¢ taryfy linii regular-
nych, ceny przelotéw czarterowych czy tez rozpowszechnionych w ostatnich latach linii
niskokosztowych), po drugie: z powodu duzego znaczenia innych srodkéw transportu, w tym
transportu samochodowego. Dodatkowym problemem jest takze uzyskanie danych dla
dtuzszych szeregdw czasowych. Stad w wielu badaniach empirycznych uzyskuje sie watpliwe
informacje o braku zaleznosci pomiedzy cenami transportu a wielkos$cig popytu turystycz-
nego; skfania to do traktowania tej zmiennej ze szczegdlng ostroznoscig.'*

W odniesieniu do transportu lotniczego w modelach spotka¢ mozna rézne mierniki:
realne przecietne ceny w klasie turystycznej, realnie uzyskane przychody na 1 pasazero-
kilometr, ale takze odlegtos¢ miedzy rynkiem wysytajagcym a recepcyjnym, czy tez cene
paliwa lotniczego. Dla transportu drogowego najczesciej wykorzystuje sie cene paliwa samo-
chodowego. W niektérych przypadkach spotka¢ mozna wykorzystywanie ceny za barytke
ropy naftowej, ale ten miernik wydaje sie by¢ trudny do zastosowania ze wzgledu na fakt, ze
zmiany cen ropy nie przekfadaja sie na natychmiastowe zmiany cen paliwa (zwtaszcza cen
detalicznych), nalezatoby wiec zastosowac w tym przypadku jakies przesuniecie w czasie.

Poza czterema gtdéwnymi, wyzej oméwionymi zmiennymi objasniajacymi (dochéd, cena,
kursy walut, koszty transportu) w opublikowanych modelach spotka¢ mozna szereg innych
zmiennych, z reguty dostosowanych do specyfiki kraju badz do szczegdlnych potrzeb danego
projektu badawczego. Czesto pojawiaja sie zmienne obrazujace kierunek i dynamike zmian
wybranych zjawisk, powszechnie uwazanych za oddziatujgce na popyt turystyczny, jak cho-
ciazby zmiany demograficzne, zmiany w dtugosci ptatnych urlopdw, poziomie wyksztatcenia,
stopniu urbanizacji itp. Zwraca uwage fakt, ze w modelach znalezé mozna takze zmienne
jakosciowe, prébujgce uwzgledni¢ wptyw czynnikdw niemierzalnych, takich jak atrakcyjnosé
turystyczna regionu, szczegélne wydarzenia przyciggajace turystow (sportowe, kulturalne,
polityczne), czy tez decyzje administracyjne, utatwiajgce badz utrudniajace podrézowanie
(utatwienia w ruchu granicznym, wizy, ograniczenia w zakresie mozliwosci wymiany walut
itp.). S3 one wtgczane do modeli w postaci tzw. zmiennych losowych (dummy variables).
Z dotychczasowych badan empirycznych wynika, ze ich wptyw na popyt jest réiny: od
bardzo duzego w odniesieniu do sytuacji zagrazajgcych bezpieczenstwu turystéw (napiecia
miedzy krajami, zamachy terrorystyczne, epidemie) po stosunkowo nieznaczne (wielkie
wystawy, koncerty, lokalne wydarzenia sportowe).

4.4. Rodzaje wykorzystywanych danych i zrédta ich
pochodzenia

4.4.1. Zestaw wskaznikdw opisujacych popyt turystyczny i czynniki
ekonomiczne wptywajace na jego rozwoj
Charakterystyka zjawiska turystyki zaprezentowana w poprzednich rozdziatach wska-

zata na ogromng ztozonos¢ popytu turystycznego, a zatem koniecznos$é wyboru do badania
zardwno najwazniejszych dla turystyki segmentéw rynku, jak i obszarow emisji ruchu tury-

144 T, Sinclair i M. Stabler: The Economics of Tourism. Londyn. Nowy Jork. Routledge 1998, s. 44.
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stycznego o kluczowym dla Polski znaczeniu. W odniesieniu do zagranicznej turystyki przy-
jazdowej zdecydowano sie poddac¢ empirycznej weryfikacji przyjazdy ogdtem, cztery seg-
menty wyodrebnione ze wzgledu na cel podrozy (typowa turystyka, odwiedziny u krewnych

i znajomych, podroéze stuzbowe i zakupy na wtasne potrzeby) oraz pieé istotnych dla Polski
rynkéw emisyjnych (Niemcy, Wielka Brytania, Francja, Holandia i Ukraina), podzielonych
nastepnie na cztery najwazniejsze segmenty (tab. 11):

Tab. 11. Wybrane do modelu rynki emisyjne i ich segmenty
Kraje Typowa turystyka Podroéze stuzbowe Odwiedziny Zakupy
u krewnych i zna-
jomych
Francja X X X
Holandia X X
Niemcy X X X X
Ukraina X X X
W. Brytania X X X

Sposrdd dostepnych miernikdw popytu turystycznego nierezydentéw, w pracy zapropo-
nowano uwzglednienie nastepujacych:

1.
2.
3.

Liczba podrdzy turystéw odwiedzajgcych Polske — ogdétem i z wybranych krajow.
Liczba podrézy odwiedzajgcych jednodniowych (ogdtem, z Niemiec oraz z Ukrainy.
Liczba turystow zagranicznych nocujacych w obiektach zbiorowego zakwaterowa-
nia — ogétem i z wybranych krajéw.

Liczba noclegéw sprzedanych turystom zagranicznym nocujagcym w hotelach —
ogétem i z wybranych krajow.

Liczba noclegdw turystédw zagranicznych w obiektach hotelarskich.

Przecietne wydatki turystyczne (na podrdz) — wybrane kraje, wybrane segmenty
rynku.

Przecietne wydatki odwiedzajgcych jednodniowych.

Jesli chodzi o popyt turystyczny mieszkancéw Polski, w opracowaniu zaproponowano
rozréznienie popytu na zagraniczng turystyke wyjazdows i turystyke krajowa, te ostatnig z
podziatem na wyjazdy dtugo i krétkookresowe, podejmowane w celach wypoczynkowo-

rekreacyjnych. W analizie uwzgledniono nastepujace zmienne zalezne charakteryzujace spo-
zycie turystyczne mieszkancéw Polski:

1.

w

Liczba podrézy turystycznych w ciggu roku (przynajmniej z jednym noclegiem) w
podziale na dtugo i krétkookresowe.

Liczba zagranicznych podrézy turystycznych (przynajmniej z jednym noclegiem).
Liczba rezydentéw korzystajgcych z obiektow zakwaterowania zbiorowego.

Liczba noclegéw udzielonych rezydentom w obiektach zakwaterowania zbioro-
wego.

Wielkos$¢ przecietnych wydatkdéw na podrdze turystyczne krajowe (dtugo i krétkoo-
kresowe) oraz na wyjazdy zagraniczne.

Z grupy licznych czynnikdéw ekonomicznych oddziatujgcych na popyt turystyczny niere-
zydentéw do modelu wybrano nastepujgce zmienne objasniajace:

1.

Produkt krajowy brutto na jednego mieszkanca (w PPS) i jego zmiany — wybrane
kraje generujace ruch turystyczny do Polski.
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Stopa bezrobocia — wybrane kraje generujace ruch turystyczny do Polski.
Stopa oszczednosci — wybrane kraje generujace ruch turystyczny do Polski.

Kursy walut w okresie t;

A

Kursy walut w okresie t-1; wprowadzenie tej zmiennej pozwala na zbadanie, czy na
popyt turystyczny w okresie badanym (t) wptywajg kursy wymiany walut w po-
przednim okresie (t-1);

6. Poziom inflacji zaréwno w Polsce, jak i w wybranych krajach emisyjnych.

7. Zmiany poziomu cen w wybranych do analizy krajach generujacych ruch tury-
styczny do Polski (CPI).

8. Zmiany poziomu cen w Polsce (CPI).

9. Zmiany cen wybranych ddébr i ustug, najczesciej nabywanych w Polsce przez tury-
stéw i odwiedzajgcych jednodniowych (cen ustug w hotelach i restauracjach, ustug
biur podrozy, ustug rekreacyjnych, cen paliw, zZywnosci, odziezy, ustug w transpor-
cie lotniczym i kolejowym); warto wspomnieé, ze zmiany tych cen sg zazwyczaj
wspotzalezne ze zmianami CPI, nie mozna ich zatem witgcza¢ do modelu réwnocze-
$nie z CPl poniewaz mogg wywotac efekt autokorelacji; w przeprowadzonej analizie
uwzgledniono to zastrzezenie.

10. Wielko$¢ obrotéw handlowych z zagranicg (poziom eksportu i importu).

11. Dynamika zmian spozycia prywatnego w kraju emisji.

Do modelu wybrano takze dwa dodatkowe, wazne czynniki:

1. Liczebnos¢ populacji — wybrane kraje wysytajace.
2. Istotne wydarzenia sportowe, kulturalne, polityczne: zmienne losowe (1), (2), (3) i
(4).

Szczegdlnych wyjasnien wymaga wtgczenie do analizy zmiennych wskazujacych na od-

dziatywanie waznych wydarzen politycznych i spotecznych, w odmienny sposéb oddziatuja-
cych na przyjazdy turystéw do Polski z wybranych krajéw. W analizie wzieto pod uwage
nastepujgce zmienne:

zmienna losowa (1) zwigzana jest z wydarzeniami z wrzesnia 2001 roku; przyjmuje
ona:

o wartos¢ rowng 1 dla roku 2001 w odniesieniu do Ukrainy; dla pozostatych lat
wartosc zero;

o wartos¢ rowng 1 dla lat 2001 i 2002 w odniesieniu do Niemiec, Wielkiej
Brytanii, Francji i Holandii; dla pozostatych lat wartos¢ zero.

zmienna losowa (2) zwigzana jest ze zmianami zasad przekraczania granic i wejsciem
Polski do UE; przyjmuje ona:

o wartos¢ réwng 1 dla lat 2004 i 2005 w odniesieniu do krajéw Unii Europej-
skiej; dla pozostatych lat warto$¢ réwng zero;

o wartos¢ rowng 1 dla lat 2003 i 2004 w odniesieniu do Ukrainy (z uwagi na
efekt wprowadzenia wiz); dla pozostatych lat wartos¢ réwng zero. W drugim
etapie analizy réwniez dla roku 2007 dodano wartos¢ réwng 1 z uwagi na fakt,
ze granice Polski z Rosjg, Ukraing i Biatorusig staty sie zewnetrznymi granicami
strefy Schengen a ich przekraczanie przez rezydentdow sasiedzkich krajow
wschodnich nie nalezgcych do UE, w tym dla Ukrainy, stato sie bardzo utrud-
nione;
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— zmienna losowa (3), zwigzana z ogélnoswiatowym kryzysem finansowym ( w 2008 i
2009 dla wszystkich krajow przyjmuje wartos¢ 1);

— zmienna losowa (4), zwigzana z przewodniczeniem Polski w UE; w 2011 roku przyj-
muje ona wartos¢ 1.

Warto zauwazy¢, ze w odniesieniu do Ukrainy wyodrebnienie znaczenia waznych wyda-
rzen nie jest proste z uwagi na fakt, ze w latach 2003-2004 natozyty sie na siebie dwa
zjawiska o przeciwstawnym oddziatywaniu: wprowadzenie przez Polske wiz dla sgsiedzkich
krajéw wschodnich (poza Litwg), oddziatujgce zdecydowanie negatywnie, oraz wydarzenia
polityczne na Ukrainie (tzw. ,pomarariczowa rewolucja”), stymulujgce przyjazdy z tego kraju
do Polski. Zdecydowanie istotne znaczenie dla sgsiedzkich krajéw wschodnich ma natomiast
akcesja Polski do strefy Schengen w 2007 r. mimo, ze miata ona miejsce pod koniec roku
wtgczonego do badan, a wiec teoretycznie nie powinna mie¢ znaczgcego wptywu na obser-
wowane zjawiska. Tymczasem z badan Instytutu Turystyki, od lat prowadzonych na polskich
granicach wynika, ze jesli chodzi o wydatki w czwartym kwartale 2007 roku, szczegdlnie
intensywne zmiany notowano na granicy wschodniej; nalezy to wigza¢ wtasnie z planowa-
nymi, a nastepnie wprowadzonymi w koricéwce roku utrudnieniami w przekraczaniu granicy
dla obywateli krajéw sgsiedzkich spoza strefy Schengen (Biatorus, Rosja, Ukraina). Przed
wejsciem w zycie nowych rozwigzan zanotowano intensywny wzrost wydatkéw turystéw
z Biatorusi i Rosji. Warto pamieta¢, ze na wielkos¢ i strukture wydatkéw turystéw z oscien-
nych panstw wschodnich, w tym z Ukrainy, wcigz duzy wptyw ma niestabilna sytuacja
polityczna i gospodarcza, sktaniajaca ich mieszkaricéw do dokonywania znacznych zakupow
(réwniez na terenie Polski) oraz do zachowan o charakterze spekulacyjnym.

Wyjasniajac zmiany w poziomie i strukturze popytu turystycznego mieszkaricéw Polski
uwzgledniono nastepujace determinanty:

1. Wartos¢ PKB na osobe (PPS) w Polsce w okresie t;

2. Warto$¢ PKB na osobe (PPS) w Polsce w okresie (t-1) i (t-2); wprowadzenie tej
zmiennej pozwala na pokazanie wptywu dochoddédw z poprzednich okreséw na
konsumpcje turystyczng w okresie badanym (t);

Stopa inflacji.

4. Zmiany poziomu cen wybranych ustug turystycznych (noclegowych, gastronomicz-
nych i rekreacyjnych — wskaznik liczony przez GUS).

5. Zmiany poziomu cen wybranych ustug transportowych (transport kolejowy i lotni-

czy).

Zmiany poziomu cen paliw (wskaznik liczony przez GUS).

Stopa bezrobocia.

Zmiany poziomu konsumpcji.

Wielkos¢ eksportu i importu wskazujgca na poziom ozywienia kontaktéw gospodar-

czych z zagranicg; nie pozostaje to z kolei bez znaczenia dla liczby podrézy stuzbo-

wych.

10. Kursy walut (USD, GBP i Euro) w okresie t.

11. Kursy walut (USD, GBP i Euro) w okresie t-1; wprowadzenie tej zmiennej pozwala
na zbadanie, czy na popyt turystyczny w okresie badanym (t) wptywajg kursy
wymiany walut w poprzednim okresie (t-1).

12. zmienne losowe (1), (2), (3) i (4).

w

L ooND
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Wtaczenie do analizy zmiennych losowych, wskazujgcych na oddziatywanie waznych
wydarzen politycznych i spotecznych, byto powodowane podobnymi przestankami, na jakie
wskazano omawiajgc popyt turystyczny nierezydentow.

Zastosowane metody konstrukcji modeli popytu obejmujg wspodtczynnik korelacji dwu-
stronnej, regresje wieloczynnikowa oraz analize elastyczno$ci cenowej w odniesieniu do
wybranych krajéw i w odniesieniu do popytu turystycznego mieszkarncéw Polski. Zapropo-
nowane zestawy zmiennych majg charakter wstepny; w trakcie analizy konieczne bedzie
zwrocenie uwagi na ewentualne wystgpienie zjawiska korelacji miedzy zaproponowanymi
determinantami.

4.4.2. Zrédta informacji i ich wiarygodnos¢

Informacje odnoszace sie do wielkosci i struktury popytu, wykorzystane do oceny zmian
zachodzacych na polskim rynku turystycznym, pochodzg z trzech zrédet:

1) ogodlnego systemu sprawozdawczosci statystycznej oraz badan modutowych prowa-

dzonych przez Gtéwny Urzad Statystyczny,

2) badan ciagtych lub okresowych, prowadzonych przez Instytut Turystyki,

3) Narodowego Banku Polskiego.

W badanym okresie (tj. w latach 1990-2011) udziat tych Zzrodet w dostarczaniu danych
byt rézny. System sprawozdawczosci statystycznej GUS (ciggtej) zapewnia przede wszystkim
informacje odnoszace sie do popytu turystycznego w ujeciu rzeczowym, zrealizowanego w
obiektach zakwaterowania zbiorowego objetych obowigzkiem sprawozdawczym, oraz infor-
mac;ji dotyczacych przekroczen granicy (zarowno w odniesieniu do rezydentow, jak i nierezy-
dentéw). Zakres informacji obejmuje nastepujace dane, interesujgce z punktu widzenia
niniejszego opracowania:

o liczbe turystéw krajowych i zagranicznych korzystajacych z obiektéw noclegowych zbio-

rowego zakwaterowania oraz liczbe udzielonych noclegéw (wedtug obywatelstwa/miej-
sca statego zamieszkania, w ujeciu miesiecznym);

e  przekroczenia granicy przez obywateli polskich i cudzoziemcow (wedtug obywatel-
stwa/miejsca statego zamieszkania i miesiecy, na podstawie danych Strazy Granicznej);
po wejsciu Polski do strefy Schengen dane te dotyczg wytgcznie zewnetrznych granic
Unii Europejskiej, tj. granic z Biatorusia, Rosjg i Ukraing;

e czes¢ danych o wydatkach gospodarstw domowych na turystyke (krajowa i zagraniczna)
pochodzacych z badania budzetéw gospodarstw domowych; trudno je jednak uznaé za
wystarczajgce, jesli chodzi o szacowanie globalnej wielkosci spozycia turystycznego.
Poswiecone turystyce badania modutowe GUS, zrealizowane w latach 1995, 1998,

2001, 2005 i 2009 w gospodarstwach domowych, dostarczajg zaréwno danych rzeczowych,

jak i wartosciowych, takich jak:

e  poziom uczestnictwa gospodarstw domowych i ich cztonkéw w podrdzach réznego typu
(w tym zagranicznych), ogétem i wedtug miesiecy,

o liczba podrézy i wyjazdéw wedtug rodzajow (krajowe, zagraniczne dtugo- i krotkotermi-
nowe), udzielone noclegi w uktadzie miesiecznym,
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e wydatki gospodarstw domowych i ich cztonkdw na podrdze krajowe i zagraniczne
wedtug rodzajow podrdzy i typow gospodarstw domowych (w ujeciu rocznym).
Podobnym badaniem, realizowanym wprawdzie na mniejszej i inaczej dobieranej pro-

bie, ale za to corocznie, jest badanie uczestnictwa mieszkancéw Polski w turystyce, prowa-
dzone przez Instytut Turystyki. Z punktu widzenia potrzeb niniejszego opracowania najwaz-
niejszym walorem informacyjnym tego badania jest mozliwos¢ oszacowania na jego podsta-
wie wielkosci popytu turystycznego mieszkaricéw Polski w ujeciu rzeczowym (liczby wyjez-
dzajgcych oséb i liczby udzielonych noclegéw, wedtug struktury rodzajowej bazy noclego-
wej) oraz wartosciowym (wielko$¢ wydatkdw turystycznych gospodarstw domowych). Oma-
wiane badanie pozwala na ocene zjawiska sezonowosci wyjazddéw turystycznych mieszkan-
cOw Polski do miejscowosci potozonych na terenie kraju i za granice oraz natezenia krajo-
wego ruchu turystycznego (dtugo- i krétkookresowego) wedtug wojewddztw.

Zadne z badan odnoszacych sie do popytu rezydentéw nie dotyczy jednodniowych,
beznoclegowych wyjazdéw mieszkarnicow Polski do miejscowosci potozonych na terenie
kraju, a zatem nie moze by¢ Zrédtem oszacowania znaczenia podrézy krajowych odwiedzajg-
cych jednodniowych dla rozwoju rynku ustug turystycznych. Z punktu widzenia przyjetego
zakresu niniejszej pracy nie jest to jednak ograniczenie istotne.

Potrzeby informacyjne w odniesieniu do oceny wptywu czynnikéw ekonomicznych na
rozwdj rynku ustug turystycznych wigzg sie z koniecznoscig oszacowania wydatkéw wszyst-
kich podréznych uznanych w statystyce miedzynarodowej za turystéw, poniesionych w
trakcie catego pobytu na terytorium ekonomicznym odwiedzanego kraju. W zakresie szaco-
wania popytu turystycznego nierezydentow najpetniejsze dane pochodza z badan granicz-
nych Instytutu Turystyki. S3 one prowadzone co roku (w kilku turach), regularnie, wsrdd
cudzoziemcow (nierezydentow) opuszczajacych Polske. Od wielu lat sg czescig Programu
Statystyki Publicznej. Podstawowym celem tych badan jest okreslenie struktury ruchu przy-
jazdowego zza granicy i profilu odwiedzajgcych Polske turystéw w takich przekrojach, jakie
wynikajg z zastosowanych narzedzi badawczych, oraz oszacowanie wielkosci przecietnych
wydatkédw ponoszonych na terenie Polski przez nierezydentdw — tak przez turystéw, jak i
odwiedzajacych jednodniowych. Uwzglednia sie przy tym kraj zamieszkania, dtugosc i cel
wizyty, typ wykorzystanej bazy noclegowej, srodek transportu, z ktérego korzystali badani,
strukture wydatkow itp. Wyniki stuzg takze do oszacowania globalnych przychodéw dewizo-
wych Polski z tytutu przyjazdow cudzoziemcow (nierezydentdéw). Zastosowana w badaniu
rodzajowa dezagregacja wydatkéw poniesionych na terenie Polski moze by¢é pomocna nie
tylko do wyeliminowania wydatkéw nie uznawanych za turystyczne (np. na zakupy doko-
nane w celu odsprzedania), ale wespdt z wynikami badan granicznych GUS dotyczgcymi
wydatkéw cudzoziemcdw w ruchu przygranicznym (prowadzonych do 2003 r.), a zwtaszcza
ich strukturg rodzajowg, moze stuzy¢ do dezagregacji wptywdw z poszczegélnych rodzajéow
dziatalnosci (ustugi noclegowe, transport, gastronomia itd.) i analizy oddziatywania zagra-
nicznej turystyki przyjazdowej na rozwoj wybranych sektoréw w turystyce.

Wczesniej przyjete zatozenia metodologiczne sprawiajg, ze jako podstawowe ekono-
miczne czynniki oddziatujgce na popyt w turystyce miedzynarodowej przyjeto:

1) zmiany dochoddéw mieszkancéow krajow generujgcych ruch turystyczny do Polski,

pozwalajgce oceni¢ elastycznos¢ dochodowa popytu turystycznego;
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2) zmiany cen na rynku doébr i ustug konsumpcyjnych, pozwalajgce oceni¢ cenowa

elastycznos¢ popytu;

3) zmiany kurséw walut .

Wykorzystujgc te pierwszg zmienng jako determinante zmian w popycie turystycznym
mozna sie postuzy¢ dwiema informacjami: wielkoscia PKB na jednego mieszkarnca i/lub
przecietnym poziomem dochodéw indywidualnych. Najbardziej precyzyjna, ale w rzeczywi-
stosci niedostepng informacjg, s dane o wielkosci dochoddw indywidualnych ludnosci, a
zwtaszcza poziom funduszu swobodnej decyzji. N. Vanhove zwraca uwage, ze w turystyce
miedzynarodowej przecietny poziom dochodu na jednego mieszkarica moze by¢ miernikiem
niedoskonatym, przede wszystkim ze wzgledu na duze rozwarstwienie spoteczne i ekono-
miczne wsréd mieszkancow badanych krajow, skutkujgce koncentracjg znacznej czesci do-
choddéw w rekach nielicznych'®. W praktyce w badaniach podobnych do zaprezentowanych
W niniejszym opracowaniu najczesciej stosuje sie — z braku doskonalszego miernika — dane o
wielkosci produktu krajowego brutto na jednego mieszkarnica, publikowane przez instytucje
miedzynarodowe. Dane miedzynarodowe o PKB, podawane w cenach biezacych lub statych,
maja dodatkowo te wade, ze czesto nie s3 pordwnywalne ze wzgledu na zréznicowang site
nabywczg walut. Przeliczenie PKB na jedng walute (np. euro lub dolara) po obowigzujgcych
w danym okresie kursach walut nie jest wystarczajace i nie rozwigzuje problemu, nie
uwzglednia bowiem zrdznicowanego poziomu cen wzgledem dochoddéw. Poréwnywalnos¢
PKB zapewnia wspomniane wczesniej zastosowanie tzw. parytetow sity nabywczej (purcha-
sing power parity, PPP), opierajgcych sie na ustaleniu ceny jednorodnego koszyka dobr i
ustug, reprezentatywnego dla réznych dziedzin dziatalnosci gospodarczej (konsumpcja, in-
westycje, wymiana miedzynarodowa itp.) we wszystkich krajach wtgczonych do analizy.
Koszyk ten petni niejako funkcje wspdlnej waluty (purchasing power standard — PPS) i
pozwala bezposrednio poréwnywaé poziom PKB w réznych krajach#¢. W niniejszym opraco-
waniu zrédtem informacji o poziomie PKB (w PPS) dla krajéw Unii Europejskiej bedzie
Eurostat, dla pozostatych krajéw wybranych do analizy — OECD lub Bank Swiatowy.

Omawiajac zrédta informacji warto rowniez zauwazy¢, ze najtrudniej dostepne sg dane
dotyczace cen, zwtaszcza w tej ich czesci, ktéra dotyczy miedzynarodowego transportu
lotniczego™’. Na problem ten zwracajg uwage liczni autorzy, podkre$lajac réwnoczesnie, ze
powszechnie stosowany i dostepny indeks cen konsumpcyjnych (consumer price index — CPI)
nie jest dobrze dopasowany do potrzeb badania zjawisk ekonomicznych w turystyce, nie
uwzglednia bowiem w dostatecznym stopniu specyfiki koszyka débr i ustug turystycznych#é,
Jako przyktad mogg stuzyé ceny transportu miedzynarodowego, ktére w turystyce majg
szczegdlne znaczenie, a z pewnoscig nie s3 dostatecznie reprezentowane. Tymczasem z
polskich badani granicznych wynika, ze wydatki nierezydentédw na transport poniesione na

145 N. Vanhove: The Economics of Tourism Destinations. Elsevier 2005, s. 51.

146 £, Magnien: The Measure of GDP Per Capita in Purchasing Power Standards (PPS): A Statistical Indicator
Tricky to Interpret. OECD Meeting of National Accounts Experts, Paryz 2002, s. 10.

147 por. Ch. Lim, M. Mcaller: Modelling International Travel Demand from Singapore to Australia. An
International Journal of Tourism and Hospitality Research. Vol. 14 no 1, s. 23.

148 Tymczasem w polskim koszyku ddbr i ustug konsumpcyjnych w 2006 r. transport stanowit 8,5%, a
restauracje i hotele — 4,5%.
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terenie Polski stanowig okoto 12,5% (turysci)'*® i 22% (odwiedzajgcy jednodniowi)**® wydat-
kéw ogdétem. Nalezy do tego dodaé wydatki poniesione na transport miedzynarodowy, stad
w literaturze przedmiotu znalez¢ mozna znacznie wyzsze oszacowania. Na przyktad A. Mei-
dan cytuje wyniki badan wskazujgcych na 35-procentowy udziat ceny ustug transportowych
w wydatku turystycznym ogétem?®>l. W praktyce ustalenie zmian cen ustug transportowych
napotyka duze utrudnienia. Jesli dodatkowo wezmiemy pod uwage, ze z roku na rok rosnie
rola transportu powietrznego, problem okaze sie jeszcze bardziej istotny. W tej sytuacji
nalezy podkresli¢, ze wskazane bytoby podjecie prac nad sporzadzeniem indeksu cen kon-
sumpcyjnych dla koszyka débr i ustug turystycznych (CPTI). Wydaje sie, ze zakres zbieranych
informacji o cenach w Polsce pozwoli na stworzenie ,prototypowego” turystycznego in-
deksu cen. Zrédtem informacji o CPI dla krajéw Unii Europejskiej bedzie Eurostat, dla
pozostatych krajéw wybranych do analizy — OECD i Bank Swiatowy.

Analiza cen wymaga nie tylko poréwnania CPI obszaru emisji i recepcji turystycznej, ale
takze relacji miedzy cenami w krajach konkurujgcych na rynku turystycznym. Pojawia sie
wiec zadanie wyboru obszaréw konkurencyjnych w stosunku do polskiego produktu tury-
stycznego i problem cenowej konkurencyjnosci tego produktu. W tym celu warto bytoby
okresli¢, dla jakich rynkéw i dla jakich produktéw Polska jest rynkiem konkurencyjnym
(substytucyjnym), dla jakich zas — komplementarnym, uzupetniajacym oferte turystyczng. Z
pobieznej analizy wynika, ze jestesmy krajem konkurencyjnym np. wobec Czech, Stowacji i
Wegier; w ostatnich latach takze wobec Litwy (zwtaszcza w odniesieniu do szeroko pojetej
turystyki zdrowotnej). Przy zastosowaniu pewnych zabiegdw marketingowych Polska mo-
gtaby by¢ dla tych krajéw rynkiem komplementarnym (zwtaszcza w odniesieniu do turystyki
z takich obszardéw, jak: Stany Zjednoczone, Kanada, Australia, Japonia, Chiny, Indie i inne
wazne rynki azjatyckie).

W literaturze przedmiotu w modelach wyjasniajgcych popyt turystyczny najczesciej
wykorzystywane sg dane roczne publikowane przez narodowe urzedy statystyczne i organi-
zacje miedzynarodowe, a popyt jest analizowany na poziomie krajéw, bez dalszego, bardziej
szczegdtowego rozbicia, chociazby na rodzaje turystyki, czy tez segmenty rynku. Jesli chodzi
o dane makroekonomiczne, zazwyczaj wykorzystywane s3g statystyki Miedzynarodowego
Funduszu Walutowego, Banku Swiatowego, OECD, Eurostatu. Sporadycznie uzywa sie da-
nych kwartalnych i miesiecznych, dos$¢ czesto zas — wynikéw badan statystycznych, repre-
zentatywnych sondazy diagnostycznych, badan marketingowych, cross-section i pooled
data. Jesli chodzi o dane roczne, zréznicowana jest réwniez dtugosc¢ szeregéw czasowych
uwzglednionych w analizie — od kilku do blisko trzydziestu.'®> Warto zauwazy¢, ze zbyt krétki
szereg czasowy zdecydowanie pogarsza przydatnosé i wiarygodnosé modeli.

Wiele stusznych uwag metodologicznych, sugerujacych wykorzystanie niektérych
zmiennych socjo- i psychograficznych, nie moze zosta¢ uwzglednionych z uwagi na trudnosci
w zgromadzeniu potrzebnych danych, a zwtaszcza w zapewnieniu odpowiednio dtugich

149 W. Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2011 roku,,..., op. cit., s. 26.
150 W, Bartoszewicz, T. Skalska: Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2005 roku..., op. cit., s. 36 i
41.

151 A, Meidan: The Marketing of Tourism..., op. cit., s. 167.

152 C, Lim: Review of International Tourism Demand Models..., op. cit, s. 837.
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szeregdw czasowych. W szczegdlnosci odnosi sie to do trudno kwantyfikowalnych spotecz-
nych aspektéw podejmowania decyzji nabywczych turystow, takich jak chociazby wptyw
efektu demonstracji, rola petniona przez dang osobe w rodzinie, cechy osobowosci, zainte-
resowania, poglady, dotychczasowe doswiadczenia turystyczne.

4.5. Ograniczenia

Zaréwno modele jedno, jak i wielordwnaniowe majg szereg niedoskonatosci i ograni-
czen. Formutujgc swoje zastrzezenia T. Sinclair i M. Stabler stusznie wskazujg przede wszyst-
kim na niewtasciwy dobdr zmiennych objasniajgcych. Dzieje sie tak juz na etapie formutowa-
nia zatozen a dotyczy zaréwno niepotrzebnego uwzglednienia niewtasciwej zmiennej, jak
i pominiecia waznej. Takie btedy prowadzi¢ mogg do fatszywych, mylgcych wynikéw, a na-
stepnie szkodliwego opierania na ich podstawie decyzji planistycznych. Autorzy ci zwracajg
rowniez uwage, ze w niektdérych sytuacjach nalezy rownoczes$nie analizowac¢ réwnania po-
pytu i podazy, w tym zatrudnienia. Podkreslajg réwniez, ze czesto brak jest koncepcyjnego
powigzania analizy popytu turystycznego z makroekonomicznymi teoriami konsumpgji i ba-
daniem procesu oraz momentu podejmowania przez klientdw-turystéw decyzji o podrdzy.
Chodzi tu przede wszystkim o polemike w stosunku do tych badaczy, ktérzy dos¢ powszech-
nie przyjmujg zatozenie, ze decyzje te zalezg np. od biezgcego, a nie przesztego, badz
przysztego (spodziewanego) dochodu. Uznajac te uwagi za w petni uzasadnione, w przedsta-
wionej w niniejszej pracy analizie uwzgledniono opdznienia reakcji konsumentéw zaréwno
na zmiany dochodéw, jak i cen (w tym kurséw walut). W wiekszosci opracowan abstrahuje
sie réwniez od badania zmian popytu turystycznego w powigzaniu z modelem catej kon-
sumpcji, a zwtaszcza z decyzjami co do nabywania débr trwatego uzytku.'>3

Z przegladu dotychczasowych badan wynika, ze w turystyce w zasadzie brak jest dyna-
micznego podejscia do modeli popytu. Nieczesto spotyka sie uwzglednianie problemu osz-
czednosci, stawianie hipotez odnoszacych sie do zjawiska inercji w zachowaniach konsump-
cyjnych, brania pod uwage zasobnosci gospodarstw domowych i ich wyposazenia w dobra
trwatego uzytku. Nie uwzglednia sie zatem zachowan wynikajacych z dziatan podejmowa-
nych przez konsumentédw w przesztosci, zagadnien racjonalnych oczekiwan (np. co do
wzrostu przysztych dochoddéw), czy tez dtugookresowej maksymalizacji uzytecznoéci.'>* Pro-
blem ten dotyczy zreszta catego popytu, nie tylko turystycznego. B. Suchecki, A Welfe,
omawiajgc funkcje popytu zwracajg uwage, ze ,(...) w zaleznosci od celow i warunkéw
badania w funkcjach popytu powinny by¢ uwzgledniane: zasoby dobr trwatych, zasoby
majqtku pfynnego (oszczednosci pieniezne), konsumpcja i dochody z okreséw poprzednich
(przy zastosowaniu ewentualnie rozktadéw opdZnieri).”*> Zaktada sie réwniez, ze system
preferencji klienta jest okreslony, niezmienny w czasie, tymczasem w turystyce realne

153 T, Sinclair, M. Stabler: The Economics of Tourism..., op. cit., s. 37 - 47.

154 Zwraca na to uwage wielu autoréw, m.in. R. Durbary: Long Run Structural Tourism Demand Modelling:
An Aplication to France, s. 4,

155 B. Suchecki, A Welfe: Popyt i rynek w warunkach nieréwnowagi. PWE, Warszawa 1988. [@]:
http://www.kep.uni.lodz.pl, 8. 11.2008.
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decyzje podejmowane s3 jako skutek decyzji z ubiegtych okreséw (stad postulat uwzglednie-
nia jako zmiennej objasniajgcej poziomu konsumpcji z poprzednich okreséw, wyjasniany
takze zjawiskiem powtarzania przez konsumentow podrdzy w te same miejsca, destynacje
lub tez narastajgcego procesu znudzenia obszarem recepcyjnym; moze tu odgrywac takze
role lepsza informacja o obszarze odwiedzanym, pozwalajaca np. wyszuka¢ podobne ustugi
za nizszg cene), ale tez niejednokrotnie sg podejmowane w ostatniej chwili i sg czesto
powodowane trudnymi do przewidzenia czynnikami (jak chociazby gwattownymi zmianami
pogody czy tez wydarzeniami wptywajgcymi na poczucie bezpieczenistwa podrdznych).

Do ograniczen wynikajacych z braku podejscia dynamicznego lub zbytniego uproszcze-
nia takiego podejscia nawigzuje tez R. Durbarry wskazujgc, ze — poza nielicznymi wyjgtkami
— wszystkie préoby zdynamizowania modeli ograniczajg sie do wtaczenia zmiennej uwzgled-
niajacej uptyw czasu. Modele statyczne pomijajg chociazby wptyw zwyczajéw, uksztattowa-
nych na skutek konsumpcji w przesztosci.*>

Z kolei B. Suchecki zwraca uwage, ze na popyt, w tym turystyczny, nie sktadajg sie
catkowicie odrebne, nie powigzane ze sobg dobra o popycie niezaleznym, a wrecz przeciw-
nie: popyt ma charakter tgczny, a mozliwosci jego roztaczenia sg bardzo utrudnione. Kolej-
nym problemem jest zalecana w modelach (np. w modelu AIDS) homogenicznos$¢ popytu;
zatozenie to jest czesto odrzucane przez autoréw wykorzystujgcych modele do weryfikacji
empirycznej. Staba roztgcznosé¢ i brak homogenicznosci popytu turystycznego utrudnia bu-
dowe i estymacje modeli, a zatem zmusza do ograniczania badan empirycznych tylko do
duzych agregatéw débr.2>7 Problem agregacji débr i ustug wchodzgcych w pojecie ,,produktu
turystycznego” nie jest poddany odpowiednio szczegétowym rozwazaniom. Bada sie popyt
na turystyke jako dobro zagregowane, nie przywigzujac nalezytej wagi do popytu na po-
szczegdlne komponenty, popytu wybranych segmentéw rynku, badZ popytu na szczegdlnie
interesujgce rodzaje turystyki. Nie do korica wiadomo, czy modele wykorzystujgce dane
zagregowane sg uprawnione i czy nie dostarczajg mylgcych wnioskéw. Zagadnienie to nie
doczekato sie do tej pory ani odpowiednio szczegdtowych rozwazan teoretycznych, ani
analiz empirycznych i wymaga, zdaniem T. Sinclair i M. Stabler, dalszej uwagi. Kolejnym
waznym problemem jest czesto pomijane zagadnienie wspodtzaleznosci zmiennych objasnia-
jacych.

156 R, Durbary: Long Run Structural Tourism Demand Modelling: An Aplication to France, s. 6.
157 B, Suchecki: Kompletne modele popytu. PWE, Warszawa 2006, s. 52.
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Rozdzial 5
Empiryczny model rozwoju popytu turystycznego
w Polsce

5.1. Popyt turystyczny nierezydentow

5.1.1. Macierze korelacji zmiennych

Pierwszym etapem oceny zaleznosci pomiedzy wybranymi zmiennymi charakteryzuja-
cymi popyt turystyczny nierezydentdw oraz czynnikami determinujacymi jego rozwdj jest
analiza wspétczynnikdw korelacji dwustronnej prostej.’>® Pozwolita ona pokaza¢ zwigzki
zachodzgce pomiedzy badanymi zjawiskami oraz wskazata, ktére determinanty powinny by¢
rozwazane jako istotne dla wyjasnienia zmian w popycie. Macierze korelacji zawarte zostaty
w tablicy 12 i w aneksie tabelarycznym. Nalezy podkreslié, ze w tablicach umieszczono
wszystkie obliczone wspotczynniki korelacji, natomiast kursywa wyrdzniono te z nich, ktére
spetniajg zatozone kryterium istotnosci (p<0,05).

Wstepna analiza wspodtczynnikow korelacji prostej wskazuje na nastepujgce zjawiska:

1. Ogromne zrdznicowanie popytu turystycznego oraz liczne czynniki wptywajace na jego
poziom (oddziatujagce w odniesieniu do réznych krajéw i réznych segmentéw rynku czesto
w przeciwnych kierunkach) powodujg, ze zalezno$¢ miedzy zmiennymi objasnianymi
a poszczegélnymi determinantami jest dla przyjazdéw ogdétem trudna do uchwycenia.
Zaréwno liczba przyjazdéw turystéw, jak i odwiedzajacych jednodniowych jest najsilniej
skorelowana ze zmianami cen (w tym cen odnoszacych sie do ustug hoteli i restauracji
oraz biur podrézy). Ponadto liczba turystéw zagranicznych jest silnie skorelowana z
cenami transportu lotniczego, odwiedzajacych jednodniowych za$ — z cenami paliw i
ZyWnosci.

2. Zaleznosci sg istotnie rézne w odniesieniu do wybranych do analizy krajéw; dotyczy to
zaréwno sity, jak i kierunku zwigzku (por. tab. 13 - 17). Jesli chodzi o faczng liczbe
przyjazdéw turystéw, przeciwstawne zjawiska obserwuje sie w odniesieniu do Ukrainy
(duze znaczenie cen, kursow walut oraz PKB) oraz — na drugim biegunie — Holandii, gdzie
zadna determinanta nie okazata sie istotnie skorelowana z liczbg podrézy. Podobnie jest
w przypadku Francji, gdzie silng korelacje liczby turystéw zanotowano jedynie w relacji do
PKB.

3. Przecietne wydatki poniesione przez turystow ogoétem (w PLN na osobe) sg tak zrdzni-
cowane, ze nie znajdujg wyjasnienia w przyjetych do analizy zmiennych. Z kolei prze-
cietne wydatki odwiedzajacych jednodniowych (w PLN na osobe) najpetniej wyjasniane
sg przez zmiany w cenach walut (zwtaszcza USD z okresu t-1) oraz sg skorelowane z
poziomem eksportu i importu.

158 Do obliczen wykorzystano pakiet statystyczny SPSS 11.5 PL for Windows oraz pakiet Statistica 10.0.
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TAB. 12. WSPOLCZYNNIKI KORELACJI PROSTEJ DLA WYBRANYCH ZMIENNYCH OBJASNIANYCH | OBJASNIAJACYCH: TURYSTYKA PRZYJAZDOWA DO POLSKI OGOLEM

Liczba tury- Liczba odw. Wydatki tur. Wyd. Wyd. typ_tur. Wyd. odwie- Wyd. zakupy Wyd. podroze
stow jedn. (PLN/os) odw.jedn. (PLN/os.) dziny krew- na wlasne po- stuzbowe
(PLN/os.) nych i znaj. trzeby (PLN/os)

Zmienne objasniajgce (PLN/os.) (PLN/os.)
Kurs USD 0,109931 0,035211 -0,309923 -0,753085 -0,028042 0,115822 -0,498702 -0,086567
Kurs EUR -0,320048 -0,130166 -0,347562 -0,289397 -0,263911 -0,608042 -0,520191 -0,194403
Kurs GBP 0,020651 0,148186 -0,189175 -0,489246 0,070428 -0,163777 -0,489611 0,023602
LOS1 -0,286895 -0,447256 -0,061470 -0,317924 -0,020843 0,383340 -0,080606 0,140695
LOS2 -0,148225 0,100112 0,450748 0,550426 0,295723 0,077683 0,360796 0,396354
Stopa inflacji (sierp) 0,760271 0,803319 0,308982 -0,144009 0,505490 0,459913 0,063932 0,272440
Ceny w rest i hot. 0,764976 0,753394 0,412077 -0,065691 0,564237 0,695012 0,257027 0,342078
Ceny ustug rekreac. 0,624957 0,565336 0,190576 -0,304173 0,400869 0,569768 0,055347 0,213748
Ceny paliw 0,661566 0,760713 0,135943 -0,063325 0,384384 0,052593 -0,032240 0,040657
Ceny odziezy 0,575971 0,594958 -0,004600 -0,455280 0,155020 0,269738 -0,180801 0,018495
Ceny zywnosci 0,689251 0,846133 0,641190 0,241055 0,713087 0,618102 0,396471 0,568866
Ceny transp. lot. 0,721716 0,692631 0,039188 -0,093858 0,315804 0,065166 -0,002992 -0,097165
Ceny transp. kolej. 0,604661 0,623883 0,210299 -0,263782 0,439244 0,481268 0,055107 0,247158
Ceny ustug biur podrézy 0,782859 0,707666 0,137255 -0,308001 0,361259 0,459990 -0,024195 0,076577
Ceny (poprz=100) 0,759106 0,791792 0,376852 -0,111560 0,567537 0,590190 0,161818 0,341059
Ceny1996=100 -0,333766 -0,252966 0,210414 0,671849 -0,074666 -0,214520 0,375364 0,064771
Ceny (poprz=100) (t-1) 0,370854 0,207075 -0,045518 -0,470806 0,074940 0,470425 -0,116067 -0,000122
Eksport -0,048765 0,044882 0,418217 0,835602 0,152412 -0,031663 0,596351 0,193275
Import -0,035116 0,058306 0,474150 0,873180 0,218373 0,033689 0,653462 0,254012
EUR (t-1) 0,378860 0,507283 -0,003720 -0,052550 -0,012225 -0,195490 -0,204075 -0,141091
uUsD (t-1) -0,200297 -0,246030 -0,427158 -0,836017 -0,244808 0,012636 -0,605394 -0,137955
GBP (t-1) 0,243510 0,267528 -0,301534 -0,587924 -0,240767 -0,094980 -0,500002 -0,284435
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4. Inne czynniki wptywaja na liczbe podrézy, inne na poziom wydatkéw; warto przy tym
zauwazy¢, ze ruch turystyczny jest w wiekszym stopniu skorelowany z wybranymi do
analizy zmiennymi niz wydatki. Odstepstwo od tej reguty stanowig wspomniane wyzej
przyjazdy z Francji i Holandii.

5. Wartos¢ wspodtczynnika korelacji prostej pozwala wnioskowaé, ze popyt turystyczny (mie-
rzony np. liczbg przyjazdéw turystéw, liczbg noclegédw w obiektach hotelarskich oraz
poziomem wydatkéw odwiedzajgcych jednodniowych) w wiekszym stopniu jest skorelo-
wany z poziomem PKB w okresie wczesniejszym (t-1), niz w okresie badanym (t); nalezy
podkresli¢, ze najsilniejszy zwigzek pomiedzy PKB na osobe a liczbg przyjazdéw turystycz-
nych obserwuje sie w odniesieniu do Ukrainy; jest to jednak zwigzek o kierunku innym niz
oczekiwany.

6. Nie obserwuje sie — wbrew oczekiwaniom — istotnego zwigzku miedzy zmianami poziomu
cen w Polsce, a wieloma zmiennymi objasnianymi; wyjatek stanowig Niemcy i Ukraina.

7.  Wspotczynniki korelacji dla zmiennych losowych pokazuja, ze w dtuzszym okresie wyda-
rzenia, ktéorym te zmienne zostaty przypisane, nie sg w tak istotny i jednoznaczny sposéb
skorelowane z popytem turystycznym, jak mozna by oczekiwaé. Nie odnotowano dtugo-
falowego wptywu zmiennych losowych (1) i (4), odzwierciedlajgcych znaczenie zamachu
na WTC w Nowym Jorku i przewodniczenie Polski w UE, natomiast zmienna losowa (2),
Zwigzana ze zmianami zasad przekraczania granic i wejsciem Polski do UE jest silnie
skorelowana jedynie z korzystaniem przez Niemcow z obiektow zbiorowego zakwatero-
wania oraz z poziomem wydatkow turystow z Wielkiej Brytanii. Najpewniej jest to zwig-
zane z nasilong emigracjg zarobkowa Polakéw do tego kraju. Wydaje sie réwniez, ze
oddziatywanie zmiennej (3), przypisanej swiatowemu kryzysowi finansowemu, nie jest
jeszcze dla catego badanego okresu statystycznie istotne. Zanotowano jedynie zwigzek tej
zmiennej z wydatkami turystéw z Wielkiej Brytanii oraz noclegami Ukraincéw w obiek-
tach zakwaterowania zbiorowego. Bardziej szczegétowa analiza segmentéw rynku wyod-
rebnionych ze wzgledu na inne cechy (np. cel podrézy, zwtaszcza z wyodrebnieniem
podrézy stuzbowych) by¢ moze pozwolitaby zidentyfikowad te grupy turystéw, ktdre
zostaty zmotywowane do przyjazdu do Polski w zwigzku z akcesjg naszego kraju do UE
badz ucierpiaty z powodu kryzysu finansowego.

Doswiadczenia uzyskane w oméwionym wyzej etapie postuzyly do bardziej rozwinietej
analizy regresji, ustalenia wspétczynnikdéw modeli i ich weryfikacji empirycznej. Zastosowa-
nie pakietu statystycznego STATISTICA 10 pozwolito wyodrebni¢ istotne ze statystycznego
punktu widzenia zmienne, ktdre sg skorelowane ze zmiennymi zaleznymi (a nie skorelowane
ze sobg) i — w konsekwencji — zbudowac¢ odpowiednie modele popytu.

5.1.2. Wspétczynniki elastycznosci popytu

Przeglad podstaw metodologicznych, zawartych w poprzednich czesciach pracy, analiza
poziomu i kierunku zaleznosci pomiedzy szeregiem wybranych zmiennych objasnianych
i objasniajgcych, oraz wykorzystanie dostepnych danych empirycznych pozwolity na oblicze-
nie szeregu elastycznosci zachodzgcych miedzy zmiennymi charakteryzujgcymi zagraniczng
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turystyke przyjazdowg do Polski, a czynnikami jg determinujacymi. W tym wypadku postu-
zono sie wzorem:1>°

Wzér 9
e= b1 7/7
Wskazniki elastycznosci pokazujg, o ile procent zmienia sie wartos¢ Y;, gdy wartosé
zmiennej Xjwzrosnie o 1%. Wyniki zaprezentowane zostaty w tabelach 13 - 15.

Tab. 13. Wybrane elastycznosci cenowe popytu turystycznego nierezydentow*

Zmienne obja- Nierezy- Niemcy W. Bryta- Francja Holandia Ukraina
Sniane (Yj) denci nia
ogdtem

Liczba turystow -0,7949 -0,7248 1,5646 -0,8531 -0,0999 -1,3515

Liczba odwiedza-
jacych jednodnio- -0,9081 -1,2266 - - - 0,9463
wych

Wydatki turystow
(PLN/osobe)

Wydatki odwie-
dzajacych jedno-
dniowych
(PLN/osobe)

Typowa turystyka
(PLN/osobe)

Odwiedziny krew-
nych i znajomych - - - - - -
(PLN/osobe)

Zakupy na witasne
potrzeby 1,2433 - - - - -
(PLN/osobe)

Podréze stuz-
bowe 1,1703 - - - - -
(PLN/osobe)

Korzystajacy z ozz - 2,5031 1,1017 - -1,0544

1,1481 - 1,2187 1,6103 - 2,0269

1,0840 - - - - 2,0225

Noclegi w ozz - 2,6592 1,1510 - -0,8943

Noclegi w obiek-

tach hotelarskich ) 2,6557 1,2022 ) )

*zmienna objasniajaca X: ceny w Polsce w 1996=100
"~ brak podstaw do obliczen
Zrédto: obliczenia wtasne

159 A, Stanisz: Przystepny kurs statystyki z zastosowaniem STATISTICA PL. Tom 2. Modele liniowe i nieli-
niowe. StatSoft, Krakow 2007, s. 44.
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Tab. 14. Wybrane elastycznosci popytu turystycznego nierezydentéw
- turysci ogétem

Zmienne objasniane (Y;) Kursusd (t)  Kurs usd (t-1) Kurs gbp (t) Import Eksport
(X1) (X2) (Xs) (Xe) (X7)

Liczba turystow - - - -0,2268 -0,2094

!_lczba oc_jW|edzancych ) ) ) 0,1764 10,1832

jednodniowych

Wydatki turystéw

(PLN/osobe) 0,4344 0,4159

Wydatki odwiedzaja-

cych jednodniowych -1,2041 -0,9371 -1,27567 0,4074 0,4231

(PLN/osobe)

Typowa turystyka (wyd. 41,0425 11,1962 11,6522 0,3408 0,3146

PLN/osobe)

Odwiedziny krewnych 41,2702 -1,4066 -2,10254 0,4127 0,3991

znaj. (wyd . PLN/osobe)

Zakupy (wyd. -1,6399 -1,4392 -2,26052 0,5508 0,5226

PLN/osobe)

Podréze stuzbowe (wyd.

PLN/osobe) - - - 0,4274 0,3946

’ ‘

—“ brak podstaw do obliczen
Zrédto: obliczenia wtasne

Tab. 15. Wybrane elastycznosci popytu turystycznego nierezydentéw
— wybrane kraje

Kurs usd (t PKB (w PPS) w kraju wy-
Zmienne objasniane (Vi) (t) ( . ) ) y
(X1) sytajgcym (X6)
Niemcy
Liczba turystow - -0,2692
Liczba odwiedzajacych jednodniowych - -0,7629
Liczba noclegdéw w obiektach zbior. Zakwa- -3,6379 4,7834
terowania
Wydatki turystéw (PLN/osobe) -3,2521 1,3917
Wydatki odwiedzajacych jednodniowych -0,2757 0,3006
(PLN/osobe)
Ukraina
Liczba turystéw 1,1563 -1,2696
Liczba odwiedzajacych - -
jednodniowych
Liczba noclegédw w obiektach zbior. zakwate- 0,4379 -0,3872
rowania
Wydatki turystéw (PLN/osobe) - 1,0142
Wydatki odwiedzajgcych -1,1652 1,1754

jednodniowych (PLN/osobe)
Zrédto: obliczenia wtasne
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Elastycznosci pokazane w tabelach 13 - 15 pozwalajg na wyciagniecie kilku waznych
whnioskow:

1.

Elastycznosci popytu turystycznego wzgledem niektérych zmiennych s czesto za-
ktdcone, a nawet dos¢ zaskakujace. | tak, wzrost cen w Polsce powoduje spadek
liczby podrézy, ale rzadko kiedy zwigzany jest w oczekiwany sposéb z poziomem
wydatkéw. Jest to dos¢ zrozumiate: turysci, ktérzy mimo wzrostu cen podjeli po-
drdz, z koniecznosci ponosi¢ muszg wyzsze wydatki. Odnosi sie to takze do elastycz-
nosci wiekszosci zmiennych objasnianych wzgledem kursow walut. Zgodnie z przyje-
tymi zatozeniami teoretycznymi i dos¢ powszechnym oczekiwaniem, wzrost kurséw
dolara i euro wyrazanych w polskich ztotych (deprecjacja ztotego) powinien zache-
cad turystow zagranicznych do przyjazdéw i ponoszenia wyzszych wydatkéw. Z ba-
dan wynika jednak, ze w wielu przypadkach popyt jest tu elastyczny, ale kierunek
zmian nieoczekiwany (niespodziewanie popyt spada wraz ze wzrostem kursu USD
i/lub euro).

Jesli chodzi o reakcje popytu turystycznego na zmiany cen w Polsce, zwraca uwage
spodziewany kierunek elastycznosci cenowej (tzn. gdy ceny rosng, popyt maleje)
w odniesieniu do przyjazdéw turystow z Ukrainy (ec = -1,3515), w tym osdb korzy-
stajagcych z obiektéw zakwaterowania zbiorowego (e = -1,0544). Zdecydowanie
nieelastyczne cenowo sg natomiast przyjazdy turystyczne z Wielkiej Brytanii. Wy-
daje sie, ze obserwacje te nalezy wigza¢ z charakterem ruchu przyjazdowego z tego
kraju, a zwtaszcza ze znaczacym udziatem przyjazdéw Polakéw, dla ktérych Wielka
Brytania jest miejscem emigracji zarobkowej.

Przeprowadzona analiza wskazuje réwniez na zrdznicowang reakcje popytu tury-
stycznego wzgledem poziomu dochoddéw w krajach emisyjnych oraz duza elastycz-
nos¢ cenowa popytu wobec zmian cen w kraju wysyfajacym turystéw. Przyktad
Niemiec dowodzi, ze liczba podrdzy ogétem nie jest elastyczna dochodowo (eq4 = -
0,2692), ale juz liczba noclegéw w obiektach zakwaterowania zbiorowego tak (eq=
4,7834)

Wprowadzenie do analizy zmiennych obrazujgcych rozwéj obrotéw handlowych
Polski z zagranicg nie wskazuje na znaczaca elastycznos$é popytu turystycznego
wzgledem polskiego eksportu i importu. Mimo to obroty w handlu miedzynarodo-
wym stanowig jeden z waznych czynnikdéw determinujacych rozwdéj turystyki bizne-
sowe;j.

5.1.3. Modele popytu turystycznego nierezydentéw

Budujac modele regresji opisujgce popyt turystyczny postuzono sie metodami i proce-
durami wtasciwymi dla tzw. regresji krokowej, przy czym wybrano metode wprowadzania,

inaczej zwang regresjg krokowga postepujaca. Polega ona na stopniowym, kolejnym dotacza-
niu do modelu tych zmiennych objasniajgcych, ktére majg najwieksze znaczenie w procesie
wyjasniania zmiennej zaleznej i prowadza do uzyskania najlepszego modelu. W niektérych

przypadkach zastosowano regresje krokowg wsteczng, ktéra polega na poczgtkowym wyko-

rzystaniu w modelu wszystkich potencjalnych zmiennych, a nastepnie kolejnym usuwaniu
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tych z nich, ktére majg najmniejsze znaczenie dla objasnienia zmiennej zaleznej'®®. Na
podstawie dostepnych danych i obserwacji podjeto prébe wprowadzenia do modeli jak
najwiekszej liczby zmiennych niezaleznych, pamietajac jednak o tym, ze przy duzej liczbie
zmiennych pojawiajg sie trudnosci interpretacyjne, a takie wzrasta niebezpieczenstwo
wspdtliniowosci zmiennych z juz istniejgcymi. W modelach starano sie zatem umiescic
zmienne silnie skorelowane z wybranymi do analizy zmiennymi zaleznymi i jednoczesnie jak
najstabiej skorelowane miedzy sobga.'®! Poszukujgc jak najlepiej dopasowanych modeli re-
gresji postuzono sie zaréwno dostepnymi statystykami (np. warto$¢ R?> w kolejnych anali-
zach), jak i wtasng wiedzg i doswiadczeniem. Wybrane modele regresji dla zagranicznej
turystyki przyjazdowej do Polski (wszystkie kraje ogdétem) zostaty przedstawione w tabeli 16.

Tab. 16. Wybrane modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw -
przyjazdy ogétem
Zmienne objasniane
Modele regresji

Liczba turystéw LT = (44,1*CPI-3651*Los3+2333,3* GDP(t-1)-4805,1*USD(t-1)-
0,1*Eksport+0,06*Imp+1487,2*Los4)+6168,8+/-391,5

Liczba odwiedzajacych jed- Loj = 1759*CPI-133547 +/-7047,5

nodniowych

Wydatki odwiedzajgcych Wyd_o0j=-103,3*USD(t-1)+602,8+/-35,1

jednodniowych (PLN/osobe)

Typowa turystyka Wyd_tt =-157,7*EUR+522,9%l0os3+482,1*EUR(t-1)+214,5*USD(t-1)-
(PLN/osobe) 445,4 GBP(t-1))+1193,3+/-47,4

Odwiedziny krewnych izna-  Wyd_VFR = (-230,6*GBP+27,1*Infl-278,1*GBP(t-1)+250,8*L0s3
jomych (PLN/osobe) +283,5*USD(t-1)+135,5*Los2+67,4*EUR(t-1)+3,8*lot

-1,86*kol-10,6*usd)+1918,8+/-0,09

Zakupy na witasne potrzeby Wyd _zak = (-764*los2-288,8*Infl+270,6*ceny_zyw)-26101,5 +/-
(PLN/osobe) 165,6

Zrédto: obliczenia wtasne

Przystawalnos¢ funkcji modeli regresji do danych empirycznych w odniesieniu do przy-
jazdow turystow i odwiedzajacych jednodniowych oraz ich wydatkdéw zilustrowano na wy-
kresach 24 — 27. Z kolei na wykresach 28 — 35 znalez¢ mozna przyktady graficznej ilustracji
niektérych (najlepszych sposrdd analizowanych) funkcji regresji dla wybranych zmiennych i
badanych krajow (Holandia, Francja, Wielka Brytania, Niemcy, Ukraina).

Zmienne wybrane do modelu wyjasniajacego liczbe turystéw pokazuja, ze do 2003 roku
wiacznie jest on bardzo dobrze dopasowany do danych empirycznych; w nastepnych latach
dochodzi jednak jaki$ inny, nieuwzgledniony w analizie czynnik, nieco zaktécajacy krzywa,
(moze to by¢ np. stopa oszczednosci, ktora z przyczyn oczywistych nie moze znalezé sie w
analizie facznej liczby przyjazdéw, ale oddziatuje na zachowania turystéw z poszczegdlnych
krajow i posrednio wptywa na liczbe przyjazdéw ogdtem).

160 A, Stanisz podkresla, ze zadna z tych metod nie jest doskonata i, co wiecej, kazda z nich moze
zaproponowac inny model regresji. Decyzja co do wyboru jednego z nich nalezy do badaczy i powinna by¢
oparta na ich wiedzy i doswiadczeniu.

161 Zalecenie takie formutuje réwniez A. Stanisz: Przystepny kurs statystyki ..., op. cit., s. 137 i nast.
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Rys. 24. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw (zmienna
objasniana: liczba turystow)

LT = (44,1*CPI-3651*Los3+2333,3* GDP(t-1)-4805,1*USD(t-1)-

22000 0,1*Eksport+0,06*Imp+1487,2*Los4)+6168,8+/-391,5
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Zrédto: obliczenia wtasne

Rys. 25. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw (zmienna
objasniana: liczba odwiedzajgcych jednodniowych)

Loj = (1814*Zywn)-140997+/-5156
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Zrédto: obliczenia wiasne

W okresie 1996-1999 liczba odwiedzajacych jednodniowych uzalezniona byta od CPl w
Polsce, pdiniej — gtéwnie od cen zywnosci. Wptyneta na to przede wszystkim struktura
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zakupoéw dokonywanych przez Niemcdw w obszarach przygranicznych. Rdwniez wydatki
0s0b nie nocujacych w Polsce w pierwszym okresie analizy (do 1999 r. wiacznie) podlegaty
wptywom innych czynnikéw.

Rys. 26. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw
(zmienna objasniana: wydatki odwiedzajacych jednodniowych w PLN na osobe)

Wyd_oj=-103,3*USD(t-1)+602,8+/-35,1
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Zrédto: obliczenia wtasne

Rys. 27. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw (zmienna
objasniana: wydatki turystow w segmencie typowa turystyka w PLN na osobe)

Wyd_tt=-157,7*eur+522,9*los3+482,1*Eur(t-1)+214,5*Usd(t-1)-

1400 445,4 Gbp(t-1)+1193,3+/-47,4
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Zrédto: obliczenia wtasne
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Tab. 17. Wybrane modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw -
wybrane kraje i wybrane segmenty rynku

Zmienne objasniane

Modele regresji

Niemcy

Liczba turystow

Liczba odwiedzajgcych jedno-
dniowych

Wydatki turystow
(PLN/osobe)

Wydatki odwiedzajacych jed-
nodniowych (PLN/osobe)

Lt_Niemcy = (1005*Los1-0,02*import+508,9*stopa oszczed-
nosci-1,12*populacja)+89239,4+/-246,4

Loj_Niemcy = (-16802,4*eur-18876,5*los1-
1,9*GDP(PPS))+149583,7+/-4640,3

Wyd_Tur_Niemcy = 0,062*GDP(t-1)-857,5+/-120

Wyd_oj_Niemcy = (26,4*ceny zywnosci-
30,2*CPI(PL))+635,6+/-33,8

Ukraina

Liczba turystow
Liczba odwiedzajgcych jedno-

dniowych

Wydatki turystow
(PLN/osobe)

Wydatki odwiedzajacych jed-
nodniowych (PLN/osobe)

LT _Ukraina(do 2003)=-0,027*Eksport+4388,1+/-198,6
LT _Ukraina(od 2004)=569,8*GBP(t-1)-1237,32+/-251,85
Loj_Ukraina= 881,3*eur-69,7*odziez-1686,1*Los3-
939,1*L0s2+6937,7+/-305,2

Wyd_Tur_Ukraina(do 2003)=0,01 *eks-
port+554,5*usd+48,3*CPI(PL)-7320,6+/-164,1505,1964
Wyd_Tur_Ukraina(od 2004)=225*CPI(PL)-357,1*Gbp(t-1)-
425*10s3-296,5%L0s2-20224+/-71,6

Wyd_Oj_Ukraina= -25,8*0dziez+3068,5+/-136,5

Wielka Brytania

Liczba turystow

Wydatki turystow
(PLN/osobe)

LT_Wielka Brytania = (0,0015*eksport-50,1*inflacja_kraj emi-
sji-69,9*usd)+531,8+/-24

LT_Wielka Brytania = 0,02*import-0,016*eksport+37,9*CPI(PL) -

74,3*CPl(kraj emisji)+228,4*usd+3019,2+/-76,6

WydT_Wielka Brytania = 0,02 *import-0,016*eks-
port+37,9*CPI(PL)-74,3*CPI(kraj emisji)+228,4*usd+3019,2+/-
76,6

Francja

Liczba turystow

Wydatki turystéw
(PLN/osobe)

LT _Francja=-0,025*GDP(FR)+0,0006*import+767,8 +/-34,7

Wyd_Tur_Francja=-411,9*USD(t-1)+0,082*GDP(Fr)(t-
1)+457,7+/-274

Holandia

Noclegi w obiektach hotelar-
skich

Noclegi_hot_Holandia= 48,4*Eur(t-1)+0,005*GDP(kraj emi-
sji)-5,1*Infl(kraj emisji)-182,8+/-10,9

Zrédto: obliczenia wiasne
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Rys. 28. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw (zmienna
objasniana: liczba turystow z Niemiec)

Lt_Niemcy = (1005*Los1-0,02*import+508,9*stopa oszczednosci-

% i -
3000 1,12*populacja)+89239,4+/-246,4
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Zrédto: obliczenia wtasne

Rys. 29. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw (zmienna
objasniana: liczba turystéw z Wielkiej Brytanii)

LT Wielka Brytania = (0,0015*eksport-50,1*inflacja_kraj emisji-
69,9*usd)+531,8+/-24
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Zrédto: obliczenia wtasne
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Rys. 30. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw (zmienna
objasniana: wydatki turystow z Wielkiej Brytanii)

Wyd_T_Wielka Brytania = 0,02*import-0,016*eksport+37,9*CPI(PL)-
74,3*CPI(kraj emisji)
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Zrédto: obliczenia wtasne

Rys. 31. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw (zmienna
objasniana: liczba noclegéw w obiektach hotelarskich w tys.; turysci z Holandii)

Noclegi_hot_Holandia= 48,4*Eur(t-1)+0,005*GDP(kraj emisji)-
5,1*Infl(kraj emisji)-182,8+/-10,9
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Zrédto: obliczenia wiasne
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Rys. 32. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw (zmienna
objasniana: liczba przyjazdéw turystoéw z Francji - w tys.)

LT_Francja=-0,025*GDP(FR)+0,0006*Import+767,8+/-34,7

450
400

350
300 #L

250

200 e SN e T

150
100
50

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

--------- btad standardowy estymacji (Se) eeeeee krzywa funkcji

------------- btad standardowy estymacji (Se)2 @ dane empiryczne

Zrédto: obliczenia wtasne

Rys. 33. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw (zmienna
objasniana: liczba turystéw z Ukrainy — w tys.)

LT_Ukraina(do 2003)=(-0,027*Eksport)+4388,1+/-198,6
LT_Ukraina(od 2004)=569,8*GBP(t-1)-1237,32+/-251,85
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Zrédto: obliczenia wtasne
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Rys. 34. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw (zmienna
objasniana: wydatki turystow z Ukrainy — PLN/osobe)

Wyd_Tur_Ukraina(do 2003)=0,01*eksport+554,5*usd+48,3*CPI(PL)-
7320,6+/-164,1505,1964

2000 Wyd_Tur_Ukraina(od 2004)=225*CPI(PL)-357,1*Gbp(t-1)-425*Los3-
1800 296,5*L0s2-20224+/-71,6
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Zrédto: obliczenia wtasne

Rys. 35. Modele regresji popytu turystycznego nierezydentéw (zmienna
objasniana: wydatki odwiedzajacych jednodniowych z Ukrainy — PLN/osobe)

Wyd_Oj_Ukraina=-25,8*0dziez+3068,5+/-136,5
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Zrédto: obliczenia wiasne
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5.1.4. Wnioski

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze bardzo trudno ustali¢ modele regresji popytu
turystycznego dla catej populacji nierezydentéw odwiedzajgcych Polske. Wynika to z faktu,
ze poszczegélne segmenty rynku sg wrazliwe na oddziatywanie réznych zmiennych, nie-
jednokrotnie nawzajem sie wykluczajgcych. Wskazanie czynnikéw wptywajgcych na zmiany
powinno pomoc w podejmowaniu decyzji, m. in. co do polityki cenowej i w odniesieniu do
kierunkéw dziatan marketingowych, a zatem musi by¢ odpowiednio precyzyjne. Niektére
ujawnione zaleznosci s3 odmienne w stosunku do oczekiwanych i opisywanych w teorii
ekonomii. | tak, brak reakcji niektérych segmentow rynkéw (np. przyjazdow z Wielkiej
Brytanii, czy tez Francuzow korzystajacych z bazy noclegowej) na zmiany cen w Polsce
oznacza, ze przyczyn zmian popytu nalezy tu szukaé gdzie indziej (np. analizujgc zmiany cen
na rynkach wewnetrznych, na rynkach konkurencyjnych lub dazac do stworzenia bardziej
precyzyjnego miernika, jakim bytby indeks cen turystycznych). Oznacza réwniez potwierdze-
nie postawionej we wczesniejszych partiach opracowania tezy, ze klienci bedg skfonni
ponosi¢ zamierzone wydatki dopdty, dopdki bedg osiggaé rente z tytutu réznic w sile
nabywczej waluty. Przyktadem mogg by¢é wydatki turystéw i odwiedzajgcych jednodniowych
z Ukrainy, ktére rosng niezaleznie od wzrostu cen w Polsce. Zyskowne dla cudzoziemcéw
relacje cen i kurséw walut przyciggajg raczej konsumentdw wydajgcych niewiele, a stosunek
pomiedzy popytem turystycznym, a kursami walut zalezy takze od sity nabywczej waluty
kraju generujacego ruch turystyczny na rynku recepcyjnym: im jest on wyzszy, tym stabiej
konsumenci reagujg na zmiany. Wobec tego zmiany poziomu cen w Polsce najsilniej oddzia-
tujg na przyjazdy turystéw z sagsiedzkich krajéw wschodnich (patrz elastyczno$¢ cenowa
popytu nierezydentéw z Ukrainy) oraz odwiedzajgcych jednodniowych z Niemiec, nie maja
natomiast spodziewanego wptywu na rynki Europy Zachodniej, gdzie turysci kieruja sie
raczej obserwacjg zmian cen we wtasnym kraju.

Dos¢ zaskakuje rowniez to, ze wzrost PKB na osobe na Ukrainie jest paradoksalnie
skorelowany z liczbg przyjazdéw turystéw z tego rynku do Polski (PKB rosnie, a liczba
turystow spada). Osoby zamozniejsze nie znajdujg na polskim rynku odpowiednio atrakcyj-
nych ofert, bgdzZ ,uciekajg” na rynki konkurencyjne. Jest to zjawisko dodatkowo pogtebione
poprzez wptyw wprowadzenia utrudnien w przekraczaniu granic.

Ciekawg obserwacjg jest réwniez to, ze w niektdrych przypadkach turysci zdecydowa-
nie zywiej reagujg na zmiany kursu dolara amerykanskiego lub funta brytyjskiego niz kurséw
euro. Dotyczy to w szczegdlnosci przyjazddw typowo turystycznych i przyjazdéw po zakupy,
oraz rynkéw, na ktérych konsumenci czesciej postuguja sie dolarami (w odniesieniu do
rynku polskiego dotyczy to zwtaszcza Ukrainy, poniewaz w transakcjach miedzynarodowych
obywatele tego panstwa postuguja sie raczej dolarami niz euro). Jednak reakcja nierezyden-
téw z Niemiec, podstawowego rynku emisyjnego dla zagranicznej turystyki przyjazdowej do
Polski, jest rdwniez silniejsza w odniesieniu do USD i GBP, niz do euro.
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5.2. Popyt turystyczny rezydentow

5.2.1. Macierze korelacji zmiennych

Rozpatrujac zmiany w popycie turystycznym rezydentdw przyjeto zatozenie, ze reakcja
konsumentéw na gtéwne zmienne ekonomiczne nie jest jednorodna, a czynnikiem réznicu-
jacym zachowania turystow jest m. in. dtugos¢ pobytu oraz podziat podrézy na krajowe i
zagraniczne. Podobnie jak to miato miejsce w odniesieniu do nierezydentéw, z pewnoscig
wazne bytoby takze zbadanie zachowan najwazniejszych segmentéw rynku, wyrédznionych
chociazby na podstawie gtéwnego celu podrézy, nalezy bowiem przypuszczaé, ze ich wrazli-
wos¢ na zmiany dochodéw, cen i kursdw walut jest rozna. W istocie taki zakres prac nie jest
jednak mozliwy ze wzgledu na brak danych pozwalajgcych te segmenty wyrdzni¢. W analizie
wyodrebniono natomiast i poddano osobnemu badaniu czynniki wptywajace na liczbe oséb
korzystajacych z obiektdw zakwaterowania zbiorowego.

W czesci poswieconej popytowi rezydentéw zdecydowang wiekszos¢ informacji o
zmiennych zaleznych (objasnianych) zaczerpnieto z badan Instytutu Turystyki w Warszawie.
Badania te sg prowadzone od wielu lat na prébie ogdlnopolskiej i obejmuja zaréwno
krajowe, jak i zagraniczne podrdze turystyczne mieszkaricéw Polski. Dane Instytutu Turystyki
odnoszg sie tak do liczby podrézy krétko i dtugookresowych, jak i do poziomu wydatkéw
rezydentow w zwigzku z ich podrézami zagranicznymi. Jesli chodzi natomiast o liczbe oséb
korzystajacych z obiektdw zbiorowego zakwaterowania, wykorzystano dane publikowane
przez Gtéwny Urzad Statystyczny. W analizie pominieto wydatki turystyczne rezydentdw,
ponoszone w zwigzku z ich podrézami krajowymi ze wzgledu na zbyt krétki szereg czasowy,
dla ktérego mozna uzyskac poréwnywalne dane.

Pierwszym etapem oceny zaleznosci pomiedzy wybranymi zmiennymi jest analiza re-
gresji prostej (jednoczynnikowej). Zostata ona przeprowadzona poprzez ustalenie istotnych
wspotczynnikdéw beta oraz odpowiednich dla nich wspotczynnikéw R2. Podobnie jak w
odniesieniu do badania popytu nierezydentéw, obliczenia te pozwolity pokaza¢, ktére
zmienne objasniajgce powinny by¢ rozwazane jako istotne ze statystycznego punktu widze-
nia dla wyjasnienia zmian w popycie turystycznym rezydentédw. Wyniki tych obliczer, doko-
nanych przy pomocy pakietu STATISTICA 10.0, zostaty zamieszczone w tabeli 18.
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TAB. 18. WSPOLCZYNNIKI KORELACJI PROSTEJ DLA WYBRANYCH ZMIENNYCH OBJASNIANYCH | OBJASNIAJACYCH: TURYSTYKA REZYDENTOW

Zmienne objasniajace
Kurs usd(t)

CPI (PL)
Ceny1996=100

Czas pracy

Ceny w rest i hot.

Ceny ustug rekreacyjnych

Ceny paliw

Ceny odziezy
Ceny zywnosci
Ceny transp. lot.
Ceny transp. kolej.
Eksport

Import

EUR (t-1)

usD (t-1)

LOS2

LOS3
LOS4_prezydencja
Stopa inflacji (sierp)
Bezrobocie
Konsumpcja (zmiany)
PKB (PPS)

PKB (PPS) (t-1)
PKB (PPS) (t-2)
GBP(t-1)

EUR(t)

GBP(t)

Liczba po-

drézy dtugo-

okres.

0,387261
-0,860390
-0,833798
0,798504
-0,710883
0,669131
-0,267253
-0,196597
-0,680913
-0,542035
-0,287609
-0,680138
-0,637610
0,055874
0,562562
0,120573
-0,348726
-0,537335
-0,699406
0,547685
0,252534
-0,767491
-0,785708
-0,791127
0,643509
-0,000074
0,629304

Liczba po-
drozy kroét-
kookres.

0,759419
-0,602354
-0,786286
0,772337
-0,695656
0,496244
0,194024
0,371282
-0,565337
-0,445660
0,121804
-0,815033
-0,778450
0,204560
0,835861
0,046179
-0,320716
-0,380975
-0,396530
0,799331
-0,077714
-0,820270
-0,784728
-0,754055
0,622066
0,394503
0,721143

Liczba po-
drozy zagr.

-0,317105
-0,313688
-0,146489

0,053334
-0,064294
-0,197164
-0,277265
-0,249870
-0,289351
-0,055391

0,156183

0,122601

0,193411
-0,192794
-0,061275
-0,470360

0,160002
-0,352770
-0,237078
-0,223519

0,643667
-0,036079
-0,049709
-0,087861

0,045176
-0,622554
-0,231848

Rezydenci
korzystajacy
2022

-0,735809
0,644295
0,967340

-0,920160
0,681782

-0,792213

-0,043392

-0,044125
0,492966
0,655237
0,377880
0,972409
0,949985

-0,339614

-0,826285

-0,462036
0,359916
0,519037
0,423333

-0,913854
0,059350
0,995533
0,985988
0,969309

-0,870564

-0,420231

-0,924346

132

Liczba noc.
udzielonych
rezydentom

w 072z
-0,809057
0,619220
0,889311
-0,852571
0,742643
-0,727468
-0,211700
-0,200762
0,487621
0,645677
0,322195
0,963514
0,958676
-0,482846
-0,885295
-0,489090
0,499880
0,385740
0,410278
-0,974891
0,166296
0,951024
0,936411
0,899810
-0,849263
-0,534659
-0,946303

Wyd. na po-
dréze dtu-
gookr
(PLN/os)
-0,515050
0,698214
0,872007
-0,826205
0,671613
-0,779980
-0,011182
0,158193
0,457890
0,723902
0,504016
0,827753
0,818822
-0,471136
-0,701993
-0,672553
0,534834
0,501273
0,593438
-0,774894
-0,012494
0,869764
0,890384
0,882635
-0,868009
-0,255381
-0,853890

Wyd. na po-
dréze krot-
kie (PLN/os)

-0,756676
0,726991
0,895909

-0,884947
0,835973

-0,797278

-0,181974

-0,178853
0,542805
0,715007
0,275307
0,920560
0,911739

-0,443597

-0,891877

-0,517851
0,637682
0,344316
0,579554

-0,925030
0,118926
0,927074
0,929984
0,896050

-0,833934

-0,465764

-0,956267

Wyd na po-
droze zagr
(USD/os)

-0,860108
0,564394
0,650477

-0,760701
0,741472

-0,780263

-0,196633

-0,363731
0,503183
0,424692
0,263188
0,830384
0,861361

-0,269946

-0,761110

-0,391182
0,576172
0,010827
0,450638

-0,877671
0,511282
0,733866
0,715710
0,663614

-0,561744

-0,733256

-0,864339

Wyd. na po-
droze zagr.
(PLN/os)

-0,670602
0,523363
0,701018

-0,839076
0,606809

-0,839873

-0,133256

-0,237498
0,441866
0,550775
0,439458
0,759633
0,768069

-0,215424

-0,716994

-0,446191
0,490120

-0,015333
0,433007

-0,808030
0,335400
0,754443
0,753788
0,733723

-0,670106

-0,479781

-0,808228
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Analizujgc wyniki zawarte w tabeli 23 warto wskaza¢ na nastepujace zjawiska:

1.

Zdecydowana wiekszos¢ zmiennych wybranych do badania jest statystycznie istot-
nie skorelowana z popytem turystycznym. W odniesieniu do podrézy rezydentow
zaleznosci te sg silniejsze i czestsze niz to miato miejsce w odniesieniu do turystow
zagranicznych odwiedzajgcych Polske. Tak np. wydatki na podrdze krajowe (za-
rowno dtugo-, jak i krétkookresowe) sg skorelowane z wiekszoscia zmiennych eko-
nomicznych wybranych do analizy.

Najscislejsze powigzania notuje sie ze zmianami cen (w tym cen w transporcie
kolejowym, w hotelach i restauracjach oraz cen ustug rekreacyjnych), poziomem
PKB (takze z poprzednich okreséw), zmianami w dtugosci czasu pracy oraz stopa
bezrobocia.

Jedli chodzi o znaczenie PKB dla wyjasniania popytu rezydentéw, z jednej strony
zwraca uwage spodziewany kierunek oddziatywania tego czynnika (w tym docho-
doéw z poprzednich okreséw) na korzystanie z obiektéw zbiorowego zakwaterowa-
nia (liczba korzystajgcych rosnie wraz ze wzrostem PKB) oraz na wydatki turystyczne
rezydentow, z drugiej zas nalezy podkresli¢ nieoczekiwany kierunek zaleznosci mie-
dzy PKB, a liczbg podrdzy krajowych (PKB rosnie, a liczba podrézy dtugo-, i krotkoo-
kresowych maleje).

Wptyw wykorzystanych w badaniu czynnikéw ekonomicznych na turystyke zagra-
niczng Polakéw nie jest jednorodny: z jednej strony notuje sie brak istotnych
statystycznie korelacji miedzy liczbg podrézy, a badanymi zmiennymi objasniaja-
cymi, z drugiej za$ istnieje wyrazny zwigzek miedzy wydatkami na wyjazdy zagra-
niczne, a kursami walut, cenami w Polsce, PKB i poziomem obrotéw w handlu
miedzynarodowym.

Podobnie niejednorodne zaleznosci obserwuje sie pomiedzy czasem pracy, a popy-
tem turystycznym: wzrasta czas pracy — wzrasta liczba podrézy, ale maleje poziom
wydatkéw i liczba oséb korzystajacych z obiektéw zbiorowego zakwaterowania.
Fakt korzystania z obiektéw turystycznych skorelowany jest przede wszystkim z PKB
(zwtaszcza w okresie t), oraz z wartoscig obrotéw handlowych z zagranica.
Statystycznie istotnym czynnikiem oddziatujgcym na popyt turystyczny rezydentéw
jest stopa bezrobocia. Jest ona silnie negatywnie skorelowana zaréwno z faktem
korzystania z obiektéw zakwaterowania zbiorowego, jak i z poziomem wydatkéw na
wszystkie badane rodzaje podrdzy.

5.2.2. Wybrane elastycznosci popytu turystycznego rezydentéw

Analizujac elastyczno$é popytu turystycznego rezydentéw postuzono sie takg samg metoda,
jaka byta uzyta w odniesieniu do popytu turystycznego nierezydentéw. Uzyskane wspétczyn-
niki zamieszczone zostaty w tabeli 19.
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Tab. 19. Wybrane elastycznosci popytu turystycznego rezydentow
Kurs usd Kurs Ceny

Zmienne objasniane (t) euro (t) 1996=100 PKB (t) PKB (t-1) PKB (t-
(Vi) (X1) (X2) (Polska) (Xs) (Xa) (Xs) 2) (Xe)
Liczba podroézy krajo- i
wych dtugookreso- - - -1,1844 -0,6574 -0,6655 0,6703
wych
Liczba podrézy krajo- i
wych krétkookreso- - - -2,4146 -1,3610 -1,3524 13471
wych
Liczba podrozy zagra- 0,8820 05632  -0,3111 0,3132 -
nicznych ! ! ! ! 0,3124
Rezydenci korzysta-
jacy z obiektow za- - - 0,8032 - - -
kwat. zbior.

Wydatki rezydentow
na podréze dtugoo- - - 1,9359 - - -
kresowe (PLN/os)

Wydatki rezydentow
na podréze krétkoo- - - 2,2756 - - -
kresowe (PLN/os)

Wydatki rezydentow
na podréze zagra- -0,4569 - 0,6977 0,2524 0,2483 0,2373
niczne (PLN/osobe)

Zrédto: obliczenia wtasne

Tabela 19, zawierajgca niektore wspdtczynniki elastycznosci popytu turystycznego rezy-

dentéw, pozwala uwypukli¢ kilka waznych spostrzezen:

1.

Podobnie jak podkreslono w odniesieniu do nierezydentdw, wspoétczynniki elastyczno-
$ci popytu turystycznego wzgledem niektdrych zmiennych sg czesto zaktécone, a na-
wet dos¢ zaskakujgce. Odnosi sie to przede wszystkim do elastycznosci wiekszosci
zmiennych objasnianych wzgledem cen i PKB (zaréwno w okresie t, jak i t-1 oraz t-2).
Jesli chodzi o elastycznos¢ wzgledem kursow dewiz, zgodnie z przyjetymi zatozeniami
teoretycznymi i powszechnym oczekiwaniem, spadek kurséw dolara i euro wyraza-
nych w ztotych (aprecjacja ztotego) powinien zachecac turystéw polskich do wyjaz-
déw za granice i powodowac wzrost wydatkéw ponoszonych w zwigzku z tymi podré-
zami. Te oczekiwania sg w pewnym stopniu spetnione w odniesieniu do dolara amery-
kanskiego i wydatkéw rezydentéw poniesionych w zwigzku z podrézami zagranicz-
nymi (e = -0,4569), z kolei wzrost liczby podrézy w relacji do spadku kursu euro jest
bliski proporcjonalnemu (e = -0,882).

Jak juz wspomniano, niezgodna z oczekiwaniami jest elastycznos¢ popytu rezydentéw
realizowanego na krajowym rynku turystycznym wobec zmian PKB (ani w okresie
biezgcym, ani w okresach przesztych). Zmiany w PKB wykazujg natomiast dodatnig
(oczekiwang) elastycznos$¢ wzgledem popytu turystycznego na podrdze zagraniczne,
wyrazanego poziomem wydatkow.
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5.2.3. Modele popytu turystycznego rezydentéw

Modele regresji opisujgce popyt turystyczny rezydentow zostaty zbudowane przy zasto-
sowaniu metod i procedur witasciwych dla tzw. regresji krokowej, przy czym dla wiekszosci
przypadkéw wybrano metode wprowadzania, inaczej zwang regresjg krokowg postepujaca.
Jej bardziej szczegdtowy opis zostat zawarty w czesci poswieconej popytowi turystycznemu
nierezydentow. Podobnie jak poprzednio, podjeto préobe wprowadzenia do modeli jak naj-
wiekszej liczby zmiennych niezaleznych, pamietajac jednak o tym, ze przy duzej liczbie
zmiennych pojawiajg sie trudnosci interpretacyjne a takze wzrasta niebezpieczenstwo
wspotliniowosci zmiennych. W modelach starano sie zatem umiesci¢ determinanty silnie
skorelowane z wybranymi do analizy zmiennymi zaleznymi i jednoczesnie jak najstabiej
skorelowane miedzy soba.'®? Poszukujac jak najlepiej dopasowanych modeli regresji postu-
zono sie zaréwno dostepnymi wskaznikami (np. warto$¢ R? w kolejnych analizach), jak i
wtasng wiedzg i doswiadczeniem. Wybrane modele regresji dla turystyki rezydentow (krajo-
wej i zagranicznej) zostaty przedstawione w tabeli 20.

Tab. 20. Wybrane modele regresji popytu turystycznego rezydentéw
Zmienne objasniane Modele regresji

Liczba podrozy krajowych dtu-— ) 51%c10na bezrobocia-0,001*PKB(PPP)+39,2+/-1,8
gookresowych
Liczba podrdzy krajowych

- * * - -
krétkookresowych L _pk =-0,002*PKB(PPP)+1,1*ceny_transkol-65,6+/-3,02

L_pzag=-0,002*PKB(PPP)+1,5*euro+0,12*ceny_translot+3,6+/-

Liczba podrozy zagranicznych
p Yy zag y 0,56

Liczba rezydentéw korzystaja-

o . L _korzyst. z 0.z.z = -162,4*stopa bezrobocia+0,483*PKB(t-
cych z obiektéw zbiorowego

zakwaterowania 2) +9242,4+/-226,7
Liczba noclegdéw w obiektach L _noclegéw w 0.z.z.= -818,8*stopa bezrobocia+52798,3+/-
zakwaterowania zbiorowego 1921

Wydatki turystow na podréz

= *i _
zagraniczna (PLN/osobe) Wyd_zagr = 0,004*imp+1326,8+/-280,8

Zrédto: obliczenia wiasne

Graficzng ilustracje przystawalnosci funkcji regresji zawartych w tabeli 20 do danych
empirycznych przedstawiono na wykresach 36 — 40.

162 A Stanisz: Przystepny kurs statystyki ..., op. cit., s. 137 i nast.
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Rys. 36. Modele regresji popytu turystycznego rezydentéw (zmienna objasniana:
liczba podréiy dtugookresowych w min. )

L _pd=-0,51*stopa bezrobocia-0,001*PKB(PPP)+39,2+/-1,8
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Zrédto: obliczenia wtasne

Rys. 37. Modele regresji popytu turystycznego rezydentéw (zmienna objasniana:
liczba podrézy krétkookresowych w min)

L_pk =-0,002*PKB(PPP)+1,1*ceny_transkol-65,6+/-3,02
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Zrédto: obliczenia wtasne
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Rys. 38. Modele regresji popytu turystycznego rezydentéw (zmienna objasniana:
liczba podrézy zagranicznych)

L_pzag=-0,002*PKB(PPP)+1,5*euro+0,12*ceny_translot+3,6+/-0,56
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Zrédto: obliczenia wtasne

Rys. 39. Modele regresji popytu turystycznego rezydentéw (zmienna objasniana:
liczba noclegoéw rezydentéw korzystajacych z obiektéw zbiorowego
zakwaterowania w tys.)

L_noclegdéw w 0.z.z.= -818,8*stopa bezrobocia+52798,3+/-1921
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Zrédto: obliczenia wiasne
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Rys. 40. Modele regresji popytu turystycznego rezydentéw (zmienna objasniana:
wydatki turystow na podréz zagraniczng w PLN/os.)

Wyd_zagr = 0,004*imp+1326,8+/-280,8
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Zrédto: obliczenia wtasne

5.2.4. Wnioski

Przeprowadzona analiza pokazuje, ze wypracowanie modeli regresji popytu turystycz-
nego rezydentdw jest dalece tatwiejsze niz to miato miejsce w odniesieniu do zagranicznej
turystyki przyjazdowej do Polski. Wprawdzie kolejne segmenty rynku krajowego réowniez
wykazuja sie zréznicowana wrazliwoscig na oddziatywanie poszczegdlnych zmiennych, nie-
jednokrotnie nawzajem sie wykluczajacych, jednak analiza jest przynajmniej wolna od
udziatu szeregu czynnikéw, ktére dodatkowo silnie oddziatujg na zagranicznych rynkach
emisyjnych (chociazby relacje cen na obszarze recepcyjnym i emisyjnym).

Podobnie jak to miato miejsce w odniesieniu do popytu nierezydentdéw, niektére ujaw-
nione zaleznosci s3 odmienne w stosunku do oczekiwanych i opisywanych w teorii ekono-
mii. | tak, nieoczekiwanie negatywna reakcja zaréwno liczby podroézy krajowych (zwtaszcza
dtugookresowych), jak i zagranicznych na wzrost PKB oraz na zmiany cen konsumpcyjnych
w Polsce kaze sadzi¢, ze przyczyn obnizenia popytu nalezy dodatkowo poszukaé gdzie indziej
(np. analizujac stope bezrobocia, sktonnos¢ do oszczedzania, ceny transportu kolejowego,
ceny débr i ustug substytucyjnych, czy tez ceny na rynkach konkurencyjnych). Wraz ze
wzrostem dochodu klienci zamozniejsi nie znajdujag w Polsce odpowiednio atrakcyjnych
ofert i przenosza sie na inne rynki. Konkurencje dla ustug turystycznych swiadczonych w
kraju mogg stanowic nie tylko podrdze zagraniczne, niejednokrotnie tansze i bardziej atrak-
cyjne, ale takze popyt na ustugi rekreacyjne oraz na dobra trwatego uzytku, w tym dobra
stuzgce rozrywce. Analize zaleznos$ci miedzy poziomem cen, a popytem dodatkowo utrudnia
brak indeksu cen turystycznych, uwzgledniajgcego specyficzng strukture dobr i ustug naby-
wanych w zwigzku z podrézami.
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Warto takze zwrdéci¢ uwage na fakt, ze dodatnia zalezno$¢ miedzy wzrostem cen, a
przecietnymi wydatkami turystéw (wraz ze wzrostem cen rosng wydatki) jest tylko z pozoru
paradoksalna. Trzeba jg analizowaé w powigzaniu z elastycznoscig cenowg obliczong dla
liczby podrdzy: wraz ze wzrostem cen bardziej niz proporcjonalnie spada liczba podroézy,
zaréwno dtugo-, jak i krétkookresowych ale ci, ktérzy podrézujg musza wydawacd wiecej.

Reasumujac przeprowadzong empiryczng weryfikacje przyjetych zatozen teoretycznych
warto takze podkresli¢, ze wykorzystywanie modeli ekonometrycznych do predykcji wymaga
szczegdlnej uwagi ze wzgledu na fakt, Ze modele te zanizajg wptyw przypadku i pomijajg
niespodziewane wydarzenia, ktérych znaczenie moze by¢ istocie nieoczekiwanie duze.
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Rozdzial 6
Rozw0j podazy ustug turystycznych w Polsce

6.1. Rozw0j podazy ustug hotelarsko-gastronomicznych

Jak wspomniano w rozdz. 1., pojecie rozwoju moze by¢ rdznie interpretowane, nie-
mniej aspekt rozwoju iloSciowego zawsze jest elementem oceny tego zjawiska. W przy-
padku ustug turystycznych rozwdj ilosciowy podazy moze by¢ przedstawiony jako zmiany w
potencjale obstugowym lub w ujeciu wartosciowym jako zrealizowana sprzedaz ustug, a
wiec z uwzglednieniem bezposredniego wptywu popytu. Mozliwosci scharakteryzowania
obu wymienionych wielkos$ci uzaleznione sg od charakteru poszczegélnych ustug oraz do-
stepnosci danych. O potencjale obstugowym mozna moéwié¢ w odniesieniu od ustug, ktérych
podaz limitowana jest pojemnoscig obiektow i urzadzen: dotyczy to ustug hotelarskich i
gastronomicznych oraz do pewnego stopnia ustug transportowych, kulturalnych i rekreacyj-
nych. Jesli chodzi o ustugi noclegowe, to ich potencjat stosunkowo najpetniej oddaje liczba
miejsc noclegowych i dlatego charakterystyke zmian w zakresie potencjalnej podazy tych
ustug ograniczono do tego miernika. Odpowiednie dane zamieszczono w tabeli 21.

Ze wzgledu na zmiany w sprawozdawczosci GUS oraz problemy z zapewnieniem kom-
pletnej informacji o obiektach noclegowych, przedstawione informacje na temat trendéw w
zakresie potencjatu bazy noclegowej nalezy traktowac jako orientacyjne, tzn. okreslajace
kierunek zmian, chociaz ich rzeczywista skala moze odbiega¢ od obliczonej. Na podstawie
danych z tabeli mozna stwierdzi¢, ze w latach 1997-2011 nastgpito znaczne zmniejszenie
liczby miejsc noclegowych, chociaz rozmiary tego zjawiska byty zréznicowane przestrzennie.
W wojewddztwach: mazowieckim, tédzkim i sSwietokrzyskim odnotowano wzrost liczby
miejsc noclegowych, ale warto zaznaczy¢, ze w tych ostatnich dwéch wojewddztwach
poziom wyjsciowy byt bardzo niski. Znaczgce spadki miaty miejsce natomiast w wojewddz-
twach o duzym potencjale noclegowym: warmirisko-mazurskim, zachodniopomorskim, po-
morskim i matopolskim. Spadki te tylko czesciowo mozna wyjasnic , efektem statystycznym”
zwigzanym z wyfaczeniem ze sprawozdan pokoi goscinnych. Efekt ten najsilniej powinien
by¢ widoczny w 2000 r., ale poniewaz takze w nastepnych latach liczba miejsc noclegowych
w wymienionych wojewddztwach nadal spadata, nie moze by¢ jedynym wyttumaczeniem
trendu spadkowego widocznego w zebranych danych. Pomimo opisanej tendencji hierarchia
wojewddztw dysponujacych najwieksza liczbg miejsc noclegowych nie ulegta zasadniczym
zmianom, wyjatkiem byt znaczny spadek pozycji wojewddztwa warminsko-mazurskiego.
Duze spadki liczby miejsc noclegowych w ujeciu wzglednym wystgpity tez w wojewddztwach
o niewielkiej bazie: lubelskim, podlaskim i opolskim, co pogtebito ich marginalizacje, jesli
chodzi o podaz ustug noclegowych w Polsce.

Opisany spadek liczby miejsc noclegowych w bazie zbiorowego zakwaterowania nie
moze by¢ oceniany jednoznacznie negatywnie, poniewaz trzeba pamietac, ze uwzgledniane
w sprawozdawczosci kategorie oferujg bardzo zréznicowany standard i zakres ustug: od
hoteli do pdl biwakowych. Powszechnie za najwazniejszg kategorie uwaza sie hotele (ewen-
tualnie tacznie z podobnymi obiektami: pensjonatami motelami itp.) i dlatego rozwojowi tej
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grupy obiektéw warto poswieci¢ wiecej miejsca. Dynamike rozwoju hoteli i podobnych
obiektéw przedstawiono w tabeli, a hoteli w tabeli. W odniesieniu do hoteli zaprezento-
wane dane obejmujg liczbe obiektow, liczbe miejsc noclegowych, stopien ich wykorzystania
oraz przecietng wielkos¢ obiektu.

Tab. 21. Liczba miejsc noclegowych w bazie zbiorowego zakwaterowania
w Polsce?

Ogotem Hotele i podobne obiekty®
sr. sr.
tempo tempo
zmian zmian
w wl.
l. 1997- 1997-
Jednostka terytorialna 1997 2000 2011 2011 1997 2011 2011
zachodniopomorskie 143806 130389 10676 -2,1 4336 12534 7,9
pomorskie 110023 97414 78115 -1,6 12644 31193 6,7
matopolskie 88492 66602 73319 -1,3 18987 37097 4,9
dolnoslaskie 53989 54315 49551 -0,6 11783 23881 5,2
mazowieckie 36952 30614 42781 1,1 2377 6994 8,0
Slaskie 46903 42568 42053 -0,7 3430 7841 6,1
wielkopolskie 46682 42708 41304 -0,9 2020 5151 6,9
warminsko-mazurskie 67435 48943 37810 -4,1 1817 6514 9,5
kujawsko-pomorskie 27265 29960 24274 -0,8 3136 7531 6,5
podkarpackie 26954 22269 21591 -1,6 7614 21394 7,7
tédzkie 19514 19205 20245 0,3 9132 17367 4,7
lubuskie 21851 18223 18944 -1,0 13078 27942 5,6
lubelskie 27868 24312 18232 -3,1 2020 2923 2,7
Swietokrzyskie 10160 9842 12106 1,3 4337 8964 5,3
podlaskie 18761 16107 11032 -3,7 7200 20439 7,7
opolskie 11137 6391 8213 -2,1 7405 14746 5,0
POLSKA 757792 659862 606246 -1,6 111316 252511 6,0

2 0d 2000 r. dane nie uwzgledniaja pokoi goécinnych. ® Od 2004 r. uwzgledniane sg tzw. inne
obiekty hotelowe.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Banku Danych Lokalnych GUS www.stat.gov.pl.
4.11.12

Tab. 22. Hotele w Polsce

Miejsca Miejsca % Wykorzysta- Przecietna

nocleg. nocleg. % Wykorzysta-  nia miejsc noc- wielkos¢
Rok Obiekty (tys.) 1995=100 nia pokojow leg. 2 obiektu
1997 844 86 X 46,1 . 102
1998 909 902 104,9 45,0 . 99
1999 906 917 101,7 46,7 . 101
2000 924 951 103,7 40,6 . 103
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Miejsca Miejsca % Wykorzysta- Przecietna

nocleg. nocleg. % Wykorzysta-  nia miejsc noc- wielkos¢
Rok Obiekty (tys.) 1995=100 nia pokojow leg. 2 obiektu
2001 966 979 102,9 38,5 . 101
2002 1071 1093 111,6 36,0 30,3 102
2003 1155 1171 107,1 36,0 31,0 101
2004 1202 1229 105,0 39,8 33,8 102
2005 1231 1275 103,7 43,1 36,5 104
2006 1295 1338 104,9 44,9 37,4 103
2007 1370 1411 105,5 47,1 38,9 103
2008 1488 1558 110,4 46,0 37,0 105
2009 1634 1656 106,3 41,2 33,6 101
2010 1796 1760 106,3 41,6 33,8 98
2011 1883 1870 106,3 43,7 35,0 99

a—dla lat 1990-2001 r. dostepne s3 tylko dane dotyczace wykorzystania pokojow.
Zrédto: dane GUS

Z danych zamieszczonych w tabeli 22 wynika, ze w okresie 1997-2011 hotele caty czas
powiekszaty swdj potencjat ustugowy, z tym ze tempo wzrostu byto zréznicowane. W
omawianym okresie hotele zwiekszyty swdj potencjat miejsc noclegowych ponad dwukrot-
nie, przy czym najszybsze tempo wzrostu odnotowano w latach 2002 i 2008, a najwiekszy
przyrost liczby miejsc noclegowych w ujeciu rok do roku wystepowat w latach 2008-2011.
Ogodlnie przyspieszenie tempa wzrostu obserwuje sie od 2002 r., z pewnym jego ostabie-
niem w 2005 r. Jesli przyjrze¢ sie catej grupie obiektéw hotelowych (tabela), to tendencje
przedstawiajg sie podobnie, poniewaz w tej grupie zdecydowanie dominujg hotele. W
omawianym okresie srednie roczne tempo przyrostu miejsc noclegowych w tej bazie wyno-
sito dla Polski 6%. Ponadprzecietne tempo cechowato 9 wojewédztw, a liderem byto woje-
woédztwo warminsko-mazurskie (9,5%), drugie miejsce zajeto wojewddztwo mazowieckie -
8%. Analiza danych z tabeli wydaje sie potwierdza¢ teze, ze spadek liczby miejsc noclego-
wych ogétem w wiekszosci wymienionych wyzej wojewddztw potaczony byt z gtebokimi
zmianami strukturalnymi, ktére mozna oceni¢ jako korzystne. Warto zauwazy¢, ze mimo to
Polska ciggle charakteryzuje sie relatywnie niewielkim udziatem hoteli i podobnych obiek-
téw w podazy miejsc noclegowych. W 2000 r. udziat hoteli i podobnych obiektéw w bazie
noclegowej zbiorowego zakwaterowania wynosit 18,5%, w 2006 r. — 31%, a w 2010 r. —
39,5%. Struktura ta jednak w dalszym ciggu znaczaco odbiega od przecietnej dla UE-27, w
ktorej w 2000 r. udziat hoteli i podobnych obiektéw wynosit 42,8%, a w 2010 r. - 44,8%.

Obok pozytywnych zmian dane zamieszczone w tabeli ujawniajg takze tendencje, ktére
wydajg sie niepokojgce. Dotyczy to zmniejszania sie liczby miejsc przypadajacych na jeden
obiekt hotelowy i zwiekszajacej sie rdznicy miedzy poziomem wykorzystania pokoi i miejsc
noclegowych w hotelach. Od 2006 r. kazdorazowo przekraczata ona 7 p.p., co moze wskazy-
wac na niedopasowanie wielkosci pokoi do struktury popytu.

Istotnym elementem podazy w przypadku bazy noclegowej, szczegdlnie typu hotelo-
wego, jest ich wyposazenie w urzgdzenia umozliwiajgce swiadczenie ustug dodatkowych:
gastronomicznych, rekreacyjno-sportowych i konferencyjnych. Szczegdlnie te ostatnie sg
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wazne z punktu widzenia obstugi turystyki biznesowej, a wiec poszerzenia oferty obiektéw.
GUS przeprowadzit odpowiednie badanie w 2009 r., ktérego wyniki zawiera tabela 23.

Tab. 23. Infrastruktura konferencyjna w bazie zbiorowego zakwaterowania
w Polsce w 2009 roku

Z salg konferen- Liczba sal konfe- Liczba miejsc w sa-

cyjng rencyjnych lach konferencyj-

nych
Jednostka terytorialna Obiekty Sztuki Miejsca
mazowieckie 214 773 55158
matopolskie 418 811 46047
Slaskie 244 537 34069
wielkopolskie 245 569 31771
pomorskie 251 539 31272
dolnoslaskie 288 551 30658
zachodniopomorskie 244 387 25813
warminsko-mazurskie 127 277 20779
todzkie 116 304 20545
podkarpackie 154 251 15871
kujawsko-pomorskie 130 240 14370
Swietokrzyskie 80 166 13069
lubelskie 110 200 12154
podlaskie 70 141 10195
lubuskie 104 175 9174
opolskie 56 93 5996
POLSKA 2851 6014 376941

Zrédto: Bank Danych Lokalnych www.stat.gov.pl 4.11.12

Z danych zebranych przez GUS wynika, ze obiekty noclegowe w Polsce oferujg znaczaca
liczbe miejsc w salach konferencyjnych. Najwieksza ich liczba znajduje sie w wojewddztwie
mazowieckim, przy czym w wojewddztwie tym najwieksza jest takze liczba miejsc przypada-
jacych na jedna sale. Na drugim miejscu znalazto sie wojewddztwo matopolskie, na trzecim
Slaskie. Najwiekszg liczbg miejsc dysponujg wojewddztwa, w ktérych znajdujg sie wielkie
osrodki miejskie, wyjgtkiem jest wojewddztwo tédzkie zajmujace dalszg pozycje.

Baza zbiorowego zakwaterowania jest tylko jednym z elementéw podazy miejsc nocle-
gowych dla turystéw. Jej uzupetnieniem sg udostepniane na zasadach komercyjnych miejsca
w bazie indywidualnego zakwaterowania. Sg to przede wszystkim pokoje goscinne i ewentu-
alnie wynajmowane miejsca w domach/mieszkaniach wakacyjnych. Niestety brak komplet-
nych i wiarygodnych informacji na temat rozmiarow tej kategorii podazy. Odpowiednie
badania pojat GUS, ale trudno ocenié, na ile s3 kompletne. Odpowiednie dane zawiera
tabela 24.
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Tab. 24. Baza turystyczna indywidualnego zakwaterowania

Jednostka terytorialna
matopolskie
zachodniopomorskie
pomorskie
dolnoslaskie

Slaskie

podkarpackie
mazowieckie
warminsko-mazurskie
lubelskie
wielkopolskie

tédzkie

podlaskie
kujawsko-pomorskie
lubuskie
Swietokrzyskie
opolskie

POLSKA

Zrédto: Bank Danych Lokalnych www.stat.gov.pl 4.11.12

Pokoje goscinne

2010
9119
3279
5103
3208
2445
567
438
479
323
361
210
163
413
169
168
129
26574

Tab. 25. Placowki gastronomiczne w Polsce?

Rok

1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011

9 0d 2005 r. zmiana klasyfikacji — zrezygnowano z podziatu na placéwki state i sezonowe.

Restauracje

2203
2254
2216
2282
2155
2374
3386
3510
3673
4150
4252
4625
4447

Bary

2932
2820
2760
2400
2676
2661
3554
3793
3669
3776
3817
3995
3828

Kwatery agroturystyczne

Miejsca noclegowe VII

2011
10898
7022
6351
3199
2310
805
546
544
476
421
347
331
330
172
134
85
33971

Punkty gastro-

nomiczne

1630

1653

1787

1714

1754

1735

2292

2449

2506

3066

3208

3700

3713

Zrédto: Bank Danych Lokalnych www.stat.gov.pl, 4.11.12.
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2010
316
77
1053
648
330
386
404
608
121
536
93
374
229
148
269
80
5672

2011
1049
541
1464
815
440
610
633
751
294
910
257
678
243
248
275
73
9281
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Z danych zamieszczonych w tabeli 24 wynika, Zze baza indywidualnego zakwaterowania
skoncentrowana jest w pieciu wojewddztwach: nadmorskich i gdérskich, i tylko w tych
wojewddztwach stanowi istotne uzupetnienie bazy zbiorowego zakwaterowania.

Jesli chodzi o informacje rzeczowe na temat potencjatu podazy ustug gastronomicz-
nych, to s one ograniczone i obejmujg dane o liczbie obiektéw, brak natomiast informacji o
ich zdolnosciach obstugowych. Do pewnego stopnia mozna to wyttumaczy¢ trudnosciami
zwigzanymi z ich pomiarem, ktéry w duzym stopniu musiatby mie¢ szacunkowy charakter.
Dane ilustrujgce rozwoj ilosciowy bazy gastronomicznej i jej rozmieszczenie przedstawiono
w tabelach 25 26.

Z danych przedstawionych w tabeli 25 wynika, ze w latach 1999-2011 nastgpit znaczny
rozwdj ilosciowy placéwek gastronomicznych: restauracji o ponad 100%, baréw o ok. 30%, a
punktéw gastronomicznych o ok. 130%. Sposréd wymienionych kategorii placdwek gastro-
nomicznych w 2011 r. najliczniejszg grupe stanowity restauracje, co oznacza radykalng
zmiane jakosciowa w poréwnaniu do 1999 r., kiedy byty na drugim miejscu (po barach).

Tab. 26. Rozmieszczenie placowek gastronomicznych w 2011 r. wedtug
wojewddztw

Restauracje Bary Punkty gastrono- Ogotem
miczne

Jednostka teryto- Obiekty 1999= Obiekty 1999= Obiekty 1999= Obiekty
rialna 100 100 100
mazowieckie 938 3,59 1021 1,68 1610 3,27 3569
$laskie 548 1,97 429 1,03 387 1,61 1364
matopolskie 480 2,06 350 1,00 434 3,10 1264
dolnoslaskie 413 1,61 430 2,12 269 2,20 1112
wielkopolskie 398 1,55 233 0,90 122 1,01 753
tédzkie 250 3,97 132 1,42 129 2,43 511
pomorskie 215 1,32 226 1,37 128 1,44 569
podkarpackie 206 2,24 184 1,34 99 1,29 489
zachodnio po- 172 2,00 168 1,68 106 1,93 466
morskie
kujawsko-pomor- 167 1,61 149 1,51 101 2,81 417
skie
warminsko-ma- 147 1,56 99 1,19 53 1,06 299
zurskie
lubelskie 137 1,99 77 1,01 104 2,54 318
podlaskie 107 1,73 84 0,82 52 1,21 243
lubuskie 99 1,39 86 1,41 28 1,65 213
Swietokrzyskie 93 2,07 89 1,06 58 2,23 240
opolskie 77 1,13 71 0,74 33 1,22 181
POLSKA 4447 2,02 3828 1,31 3713 2,28 11988

Zrédto: Bank Danych Lokalnych www.stat.gov.pl 4.11.12 i obliczenia wtasne
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Jesli chodzi o ujecie przestrzenne trendéw w rozwoju placéwek gastronomicznych, to
motorem rozwoju byt szybki wzrost ich liczby w wojewddztwie mazowieckim. Dla woje-
wodztw o najwiekszej liczbie miejsc noclegowych (zachodniopomorskie, pomorskie, mato-
polskie i dolnoslgskie) zaobserwowany wzrost byt umiarkowany. Stosunkowo duzy byt w
wojewddztwach matopolskim i zachodniopomorskim, stabszy w dolnoslgskim i pomorskim.
Ogdlnie najwiekszg liczba placowek dysponujg wojewddztwa z duzymi osrodkami miejskimi,
ewentualnie taczace funkcje wielkomiejskie z turystyczno-wypoczynkowymi. Na tym tle
zastanawiajgco niska jest pozycja wojewddztwa pomorskiego.

Opisane tendencje w zakresie zmian w potencjale ustugowym bazy noclegowej i gastro-
nomicznej sg tylko jednym z elementdw opisujgcych sytuacje w tym segmencie podazy
turystycznej. Rdwnie wazne sg struktura rynku w ujeciu podmiotowym, wyniki ekonomiczne
uzyskiwane przez przedsiebiorstwa oraz czynniki, ktére je ksztattowaty. Ponizej przedsta-
wiono analize dotyczgcg wymienionych zagadnien, w ktérej uwzgledniono nastepujgce pro-
blemy:

a) tendencje w zakresie struktury przestrzennej lokalnych jednostek produkcyjnych,

b) rotacje w zakresie rejestracji i wyrejestrowywania podmiotéw gospodarczych,

c) rentownos¢ brutto w podmiotach gospodarczych,

d) czynniki wptywajace na rozwdj i poziom rentownosci: naktady na rozwdj, w tym
bezposrednie inwestycje zagraniczne oraz ksztattowanie cen na rynku krajowym.

Zakres czasowy i rzeczowy analizy limitowany jest dostepnoscig danych, dlatego nie
zawsze mozliwe byto zachowanie petnej poréwnywalnosci w czasie i stopnia szczegétowo-
$ci, ktory bytby uzasadniony wiedzg na temat rdznic miedzy podmiotami w zaleznosci od
przedmiotu ich dziatalnosci. Ze wzgledu na rozbieznosci w réznych Zzrédtach udostepnianych
przez GUS analize ograniczono do 2010 .

Na podstawie danych przedstawionych w tabeli 27 mozna stwierdzi¢, ze dziatalnosc¢
gospodarczg w sekcji | charakteryzuje duze rozdrobnienie, poniewaz przecietna liczba pracu-
jacych na 1 przedsiebiorstwo to zaledwie 4,6. Jedynie w dwdch wojewddztwach byta wyz-
sza: mazowieckim i dolnoslgskim. Zagregowane dane dla sekcji | nie pozwalaja na pogte-
biong charakterystyke podmiotow s$wiadczacych ustugi noclegowe i gastronomiczne. Do
pewnego stopnia w celu przezwyciezenia tego problemu mozna wykorzysta¢ dane doty-
czace jednostek lokalnych, udostepniane w Banku Danych Lokalnych. Na podstawie danych
za 2009 r. mozna stwierdzi¢, ze w skali kraju tylko ok. 28% jednostek lokalnych z sekgji |
zarejestrowane jest jako Swiadczace ustugi noclegowe. Proporcje te s3 jednak silnie zrézni-
cowane w poszczegdlnych wojewddztwach: w wojewddztwach pomorskim i zachodniopo-
morskim przewazajg, matopolskim stanowity 38%, a wojewddztwie $lgskim tylko 12%.

Najwiecej jednostek swiadczacych ustugi noclegowe wystepuje w wojewddztwach: po-
morskim, zachodniopomorskim i dolnoslgskim, a wiec wojewddztwach, ktére dysponuja
najwieksza liczbg miejsc noclegowych. Jesli jednak odnies¢ liczbe jednostek lokalnych do
liczby miejsc noclegowych, to okaze sie, ze podaz jest tam bardzo rozdrobniona (na jedng
jednostke lokalng przypada ok. 20-30 miejsc noclegowych tgcznie w bazie zbiorowego i
indywidualnego zakwaterowania. Bardziej skoncentrowana jest podaz w wojewddztwie dol-
noslgskim (ok. 40 miejsc).
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Tab. 27. Przedsiebiorstwa i jednostki lokalne w sekcji |

Liczba przedsie- Pracujagcy na1l Jednostki lokalne Jednostkilokalne

Jednostka terytorialna biorstw w 2010 r. przedsiebiorstwo dziat 55w 2009 r. dziat 56 w 2009 r.
w 2010r.

$laskie 6614 4 854 6165
mazowieckie 6 061 8,1 916 6404
matopolskie 5484 4,3 2430 3926
pomorskie 5120 3 3929 3193
zachodniopomorskie 4933 3,2 3955 3288
dolnoslaskie 4092 6,3 1275 3521
wielkopolskie 3763 4 589 3562
tédzkie 2712 4,4 251 2366
lubelskie 1768 4,1 339 1738
kujawsko-pomorskie 1737 4,6 291 1917
warminsko-mazurskie 1716 3,9 588 1142
podkarpackie 1604 4,1 378 1627
lubuskie 1230 3,5 264 1265
Swietokrzyskie 1156 3,8 232 1143
opolskie 1115 3,4 148 1194
podlaskie 895 44 199 813
OGOLEM 50 000 4,6 16638 43264

Zrédto: Dziatalno$¢ przedsiebiorstw niefinansowych w 2010 r., GUS, Warszawa 2012,
www.stat.gov.pl, 8.11.201 i Bank Danych Lokalnych, strukturalna statystyka przedsiebiorstw.

O sytuacji podmiotéw swiadczacych ustugi noclegowe i gastronomiczne mozna wnio-
skowac takze na podstawie relacji miedzy liczbg podmiotéw nowo rejestrowanych i wyreje-
strowywanych z systemu REGON. W tabeli 28 przedstawiono rotacje przedsiebiorstw w
formie wspodtczynnika, obliczonego jako iloraz przedsiebiorstw wyrejestrowanych w danym
roku do nowo zarejestrowanych.

Tab. 28. Rotacja przedsiebiorstw nowo rejestrowanych i wyrejestrowanych z
systemu REGON

Rok Ogotem Sekcja I 2 Dziat 55 Dziat 56
2003 0,57 0,51
2004 0,83 0,86
2005 0,82 0,85
2006 0,91 1,19
2007 0,82 0,95
2008 0,77 0,85 . .
2009 1,02 0,84 0,58 0,94
2010 . 0,66 0,64 0,67
2011 . 1,12 1,11 1,12

2 Do 2009 r. sekcja H.
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Banku Danych Lokalnych GUS www.stat.gov.pl, paz-
dziernik 2012.

147



P 6.1. Rozwdj podazy ustug hotelarsko-gastronomicznych

Z danych w tabeli 28 wynika, ze w latach 2004-2008 rotacja w sekcji | byta wieksza niz
przecietna dla catej gospodarki, szczegdlnie silnie zjawisko to wystgpito w 2006 r., kiedy
wyrejestrowano o 19% przedsiebiorstw wiecej niz zarejestrowano nowych. W kryzysowym
2009 r. przedsiebiorstwa z sekcji wykazaty ponadprzecietng odpornos¢, ale ponowne zata-
manie nastgpito w 2011 r. Wyttumaczeniem tego zjawiska moze by¢ opdzniona reakcja na
zjawiska kryzysowe. Na podstawie omawianych danych nie mozna jednoznacznie wskaza¢,
ktory rodzaj dziatalnosci cechuje wieksza niestabilno$é. Wydaje sie jednak, ze w wiekszym
stopniu dotyczy to przedsiebiorstw swiadczgcych ustugi gastronomiczne.

Decydujace znaczenie dla sytuacji przedsiebiorstw i rozwoju podazy ma rentownosé
osiggana w danym rodzaju dziatalnosci. Rentowno$¢ brutto uzalezniona jest od relacji
miedzy kosztami a przychodami, natomiast na rentownos$¢ netto w istotny sposéb oddzia-
tujg podatki. Dostepne dane pozwalajg ocenic¢ skale rentownosci brutto na podstawie infor-
macji o udziale kosztéw w przychodach. llustrujg to dane w tabeli 29.

Tab. 29. Udziat kosztow w przychodach

Ogétem Sekcja |
2003 95,1 94,2
2004 93,1 89,8
2005 93,4 89,2
2006 93,1 89,9
2007 92,1 88,1
2008 93,4 91,6
2009 93,3 94,5
2010 92,4 92,8

Zrédto: Bank Danych Lokalnych www.stat.gov.pl 4.11.12

Z danych w tabeli 29 wynika, ze w latach 2003-2010 sekcja | charakteryzowata sie
korzystniejszg niz przecietna dla gospodarki relacjg kosztéw i przychodow (Srednia dla sekgcji
| to 91,3% wobec 93,2% dla catej gospodarki). Korzystniejsza relacja wystepowata niemal w
catym analizowanym okresie, odwrdcenie sytuacji nastgpito dopiero po kryzysowym 2008 r.
Dane w tabeli ujawniajg potwierdzaja rozpowszechnione przekonanie o niestabilnosci wyni-
kéw w dziatalnosci hotelarsko-gastronomicznej: w omawianym okresie wspdtczynnik zmien-
nosci udziatu kosztéw w przychodach wyniést dla niej 2,44%, podczas gdy dla catej gospo-
darki byto to tylko 0,85% .

Pozycje danej branzy w duzym stopniu mozna posrednio oceni¢ analizujgc wielkosé
naktadoéw na $rodki trwate. llustrujg one zaréwno przysztg wielkos$¢ i strukture podazy, jak i
subiektywng ocene atrakcyjnosci danej branzy w oczach inwestoréw. Podejmujac taka
analize warto oméwic zaréwno naktady na srodki trwate ogoétem, jak i bezposrednie inwe-
stycje zagraniczne BIZ, ktére traktowane sg ze szczegdlng uwaga, poniewaz zapewniajg
zasilanie gospodarki z zewnatrz, a réwnoczesnie czesto sg nosnikiem innowacyjnych rozwia-
zan.

Dane na temat naktaddw na srodki trwate (tylko takie sg dostepne, tzn. brak informacji
na temat m. in. naktadéw na zakup licenc;ji itp.) zawiera tabela 30, w ktérej przedstawiono
dane za lata 2007-2009.
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Tab. 30. Naktady na srodki trwate w sekcji |

2007 2008 2009 2007-2009 2007-2009
Jednostka terytorialna min zt min zt min zt min zt %
mazowieckie 516 496 550 1562 20,6
pomorskie 144 157 353 654 8,6
Slgskie 193 212 300 705 9,3
matopolskie 241 365 273 879 11,6
zachodniopomorskie 115 271 247 633 8,3
dolnoslaskie 149 272 187 608 8,0
wielkopolskie 146 152 181 479 6,3
tédzkie 80 103 131 314 4,1
podkarpackie 90 117 107 314 41
Swietokrzyskie 30 89 87 206 2,7
lubelskie 44 45 78 167 2,2
lubuskie 57 72 63 192 2,5
kujawsko-pomorskie 73 90 63 226 3,0
podlaskie 57 31 60 148 2,2
warminsko-mazurskie 139 146 49 334 4,4
opolskie 43 84 36 163 2,1
POLSKA sekcja | 2117 2702 2765 7584 100,0
Polska ogétem 253729 283906 284649 822284 X
Udziat sekcji | % 0,83 0,95 0,97 X 0,9

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Banku Danych Lokalnych GUS www.stat.gov.pl, paz-
dziernik 2012

Ujety w tabeli okres jest stosunkowo krotki, niemniej na podstawie tych danych mozna
sformutowac kilka wnioskdw dotyczacych naktadéw na rozwdj bazy materialnej w sekgcji I.
Po pierwsze, udziat tych naktadéw w skali kraju jest niewielki, ponizej 1%. Po drugie, w ciggu
catego okresu (trzeba przy tym pamieta¢ o zjawiskach kryzysowych w latach 2008-2009)
wzrastata zaréwno bezwzgledna wielko$¢ naktaddw, jak ich udziat w catosci naktadéw na
$rodki trwate w gospodarce.

Dane w tabeli pokazujg gtebokg nieréwnowage przestrzenng, jesli chodzi o inwesto-
wane $rodki. Prawie 1/3 naktadéw poniesionych tgcznie w latach 2007-2009 przypadato na
dwa wojewddztwa: mazowieckie (ponad 20%) i matopolskie. Na kolejnych miejscach znala-
zty sie wojewddztwa: $laskie, pomorskie, zachodniopomorskie i dolnoslgskie. tacznie na 6
wymienionych wojewddztw przypadato 66,4% catosci naktaddéw poniesionych w omawia-
nym okresie. Wskazuje to na pogtebianie sie polaryzacji podazy ustug hotelarsko-gastrono-
micznych w najblizszej przysztosci. Warto przy tym zauwazy¢, ze wojewddztwa o najwiekszej
podazy miejsc noclegowych charakteryzowaty stosunkowo niewielkie naktady, dotyczy to
zwtaszcza lidera, tj. wojewddztwa zachodniopomorskiego.

Jesli chodzi o trwato$¢ opisanych trenddéw, to na podstawie danych z tabeli 30 mozna
stwierdzié, ze najwieksza stabilnos¢ i to na wysokim poziomie cechowata naktady w woje-
wodztwie mazowieckim, a wsrdéd wojewddztw o nizszym poziomie inwestycji wojewodztwo
lubuskie. Tendencje wzrostowg mozna byto zaobserwowaé w wojewédztwach: pomorskim i
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$laskim, ktére nalezg do lideréw podazy miejsc noclegowych oraz w tédzkim, swietokrzyskim
i lubelskim, ktére cechowata niewielka podaz miejsc noclegowych. Trudno wyrokowaé, na
ile zaobserwowane tendencje okazg sie trwate, zwtaszcza w odniesieniu do drugiej grupy
wymienionych wojewddztw; przyktady wojewddztw warminsko-mazurskiego i opolskiego
pokazujg, ze wzrost naktadéw moze by¢ zjawiskiem krétkotrwatym.

Na podstawie dostepnych danych trudno oceni¢, jaki udziat w naktadach na rozwdj
bazy materialnej sekcji | miaty bezposrednich inwestycje zagraniczne. Dane w tabeli ilustrujg
dwa zjawiska: naptyw inwestycji, ktéry obejmuje zaréwno naptyw srodkdw, jak i wycofywa-
nie zyskéw lub zainwestowanych srodkéw, oraz catosé zobowigzarh wobec zagranicznych
inwestoréw. Przekazywane przez nich srodki moga by¢ wykorzystywane jako nakfady na
srodki trwate, ale mogga tez by¢ przeznaczone na zakup udziatdw w istniejacych przedsie-
biorstwach lub inne cele inwestycyjne.

Na podstawie danych z tabeli 31 mozna stwierdzié, ze sekcja | nie byta przedmiotem
szczegdlnego zainteresowania ze strony zagranicznych inwestoréw. W okresie 2000-2009
strumien BIZ w tej sekcji 3-krotnie przybierat wartosci ujemne (w 2001, 2004 i 2008 r.).
Warto przy tym zauwazy¢, ze jedynie w 2008 r. towarzyszyt mu spadek wartosci catego
strumienia BIZ do Polski, natomiast w 2001 r. i 2004 r. obserwowany byt jego wzrost w skali
catej gospodarki. Niewielka jest takze rola sekcji | w catosci zobowigzan wobec inwestoréw
zagranicznych — obserwowany od 2004 r. spadek jej udziatu pokazuje, ze rola inwestoréw
zagranicznych w sekcji | rosnie wolniej niz w catej gospodarce. W najlepszym 2007 r., kiedy
strumien BIZ przekroczyt 150 min USD, odpowiadato to 416 min PLN czyli niecatym 20%
naktadéw na srodki trwate w tym roku. Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze sekcja | w
Polsce nie cieszy sie szczegdlnym zainteresowaniem inwestoréw zagranicznych, a dodat-
kowo wida¢ w tym przypadku negatywny wptyw kryzysu finansowego z 2008 r.

Rys. 41. Zmiany cen (%)
%
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Zrédto: EUROSTAT, 12.10.2012.
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Tab. 31. Bezposrednie inwestycje zagraniczne w Polsce (mln USD, ceny biezgce)

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
iif‘ Strumien 9342,3 5711,8 4126,5 4869,9 127556 102487  19590,9 23465 148839 136981
Zobowiazania 342269 412466  47899,7  57851,3 866343 907519 1255968 178160,3 1639562 1856894
Sekcjal  Strumieri 83,8 28,7 30,1 35,1 14,6 8,8 44,0 150,3 27,7 34,6
Zobowiazania 173,5 225,0 288,0 364,0 583,5 538,6 674,4 962,9 758,0 826,4
Udziat w strumieniu % 0,009  (-0,005) 0,007 0,007  (-0,001) 0,001 0,002 0,006  (-0,002) 0,003

Udziat w zobowigza-
niach %

Zrédto: OECD, www.oecd.org, 3. 10. 2012.

0,005 0,005 0,006 0,006 0,007 0,006 0,005 0,005 0,005 0,004

Tab. 32. Zmiany cen rok do roku (%)

Rok 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
CPI 15,0 11,8 7,2 10,1 5,3 1,9 0,7 3,6 2,2 1,3 2,6 4,2 4,0 2,7 3,9
Gastronomia 18,3 14,8 7,6 8,2 5,8 2,8 1,1 2,4 2,8 1,7 3,4 6,2 5,0 3,2 4,3
;ngf nocle- 183 20,0 173 11,2 6,6 2,1 1,1 2,0 3,4 1,7 3,0 53 4,6 2,7 3,2

Zrédto: EUROSTAT, 12.10.2012.
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Czynnikiem, ktéry w krétkim i dtugim okresie oddziatuje na warunki rozwoju branzy sg
ceny, poniewaz to relacja miedzy ceng rynkowa a kosztami produkcji decyduje o rentowno-
Sci poszczegodlnych przedsiebiorstw. Chociaz nie ma takiego oficjalnego podziatu w przy-
padku sekcji | mozna w rzeczywistosci mowi¢ o dwdch cenach: cenie dla odbiorcéw krajo-
wych i cenie dla odbiorcéw zagranicznych. W tym drugim przypadku czynnikiem modyfikujg-
cym jest kurs waluty krajowej w stosunku do walut krajow bedacych gtéwnymi rynkami
wysytajagcymi. Ceny w sekcji | ksztattujg sie wiec w zaleznosci od tego, jak na ich zmiany
reagujg nabywcy krajowi i zagraniczni, przy czym dla poszczegdlnych rodzajow obiektow
struktura nabywcéw moze sie znaczgco réznié. Z tego powodu postugiwanie sie uogdlnio-
nym wskaZnikiem wzrostu cen jest z koniecznosci uproszczeniem, a to na ile odzwierciedla
on faktyczne zmiany zalezy od doboru reprezentantéw, wséréd ktérych prowadzone sg
badania. Ponadto nalezy pamieta¢, ze ilustruje on zmiany cen dla odbiorcéw krajowych, w
tym samym czasie z powodu zmian kursu waluty mogg one w o wiele wiekszym stopniu
wzrosnac¢ lub spasé dla odbiorcéw zagranicznych, przy czym kierunek zmian dla obu tych
grup nabywcéw moze by¢ odmienny.

Uwzgledniajac powyzsze uwagi, na podstawie danych zamieszczonych w tabeli mozna
stwierdzi¢, ze w badanym okresie 1997-2011 wzrost cen ustug noclegowych i gastronomicz-
nych na ogdt byt wyzszy niz poziom inflacji. Dotyczy to zwtaszcza ustug noclegowych, ktére
tylko w 2004 r. i 2011 r. wzrosty mniej niz ogdlny poziom cen. Niemniej bardziej szczegétowa
analiza danych wskazuje, ze procesy te w omawianym okresie przebiegaty w sposéb niejed-
norodny. W okresie 1997-2000 wzrost cen w bazie noclegowej i gastronomicznej znacznie
przewyzszat ogdlny wskaznik, po tym okresie wartosci wszystkich wskaznikéw zblizyty sie.
Taki przebieg zjawiska mozna wyttumaczyé zmianami strukturalnymi, ktére zachodzity w
pierwszym okresie transformacji. Jesli chodzi o lata 2001-2011, to przez wiekszosé tego
okresu przedsiebiorstwa noclegowe i gastronomiczne mogty osiggac przychody m.in. podno-
szac ceny. Spowolnienie tego zjawiska w latach 2010-2011 moze wskazywac¢ na wkraczanie
polskiego rynku w okres, w ktérym tempo wzrostu popytu uniemozliwia takie praktyki, co z
kolei moze pogorszy¢ wyniki ekonomiczne przedsiebiorstw, o ile nie beda w stanie wdrozy¢
skuteczniejszych i efektywniejszych sposobdw zarzadzania.

6.2. Czynniki wplywajace na rozwoj podazy ustug
noclegowych w Polsce

Jak wspomniano wczesniej, istniejg rézne koncepcje wyjasniajgce mechanizmy rozwoju
podazy. W przypadku turystyki jednym z najwazniejszych zagadnien jest pytanie, dlaczego
niektére obszary rozwijajgq sie, a inne nie lub nawet wystepuje w nich regres. Jedng z
koncepcji, ktére starajg sie wyjasnic te procesy jest koncepcja ,zaleznosci od $ciezki (ang.
path dependance) , ktéra stara sie wyttumaczy¢ istniejgcy stan sekwencjg zdarzen z prze-
sztosci. Jednym z kierunkow krytyki tego podejscia jest wskazywanie na jego zindywidualizo-
wany, a wiec nieprzydatny do wyjasniania ogdlnych proceséw, charakter. Wydaje sie jed-
nak, ze pomimo tej cechy, koncepcja ta moze by¢ wykorzystana zaréwno do analizy proce-
séw historycznych, jak i jako podstawa przewidywan prognostycznych i podejmowania
decyzji dotyczacych polityki gospodarczej.
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Przedmiotem rozwazan sg czynniki, ktére miaty wptyw na ksztattowanie sie podazy
miejsc noclegowych w okresie 1997-2011 w Polsce. Badanie obejmowato dwa etapy:

a) okreslenie modeli rozwoju dla poszczegdlnych obszaréw,

b) wskazanie czynnikdw po stronie podazy i popytu, ktére miaty wptyw na zaobserwo-
wany przebieg zjawiska.

Pierwszy etap zostat zrealizowany przy zastosowaniu analizy skupied metoda k-sred-
nich. Jest to metoda, w ktdérej nie ma réznicowania zmiennych na zalezne i niezaleine, a
obiekty tgczone sg w skupiska na zasadzie minimalizacji roznic wewnatrz grupy i maksymali-
zacji réznic miedzy grupami.

Jednostky przestrzenng, dla ktérej przeprowadzono analize sg podregiony, jednostka
stosowana w sprawozdawczosci GUS. Za wyborem tej jednostki terytorialnej przemawiaty
nastepujgce wzgledy:

a) podregiony sg bardziej jednorodne pod wzgledem geograficznym i ekonomicznym
niz obecne wojewdédztwa, dodatkowo wiele z nich obejmuje tereny odpowiadajgce w przy-
blizeniu granicom wojewddztw istniejgcych w 1997 r.;

b) gminy sg stosunkowo niewielkimi jednostkami, a wiele zjawisk z zakresu turystyki
obejmuje wieksze obszary, dlatego ograniczanie analizy do granic gmin mogtoby wypaczy¢
obraz zachodzacych zjawisk;

c) powiaty rowniez sg stosunkowo niewielkimi jednostkami przestrzennymi, a po-
nadto stanowig b. niejednorodng grupe pod wzgledem wielkosci; w przypadku podregionéw
istniejg wytyczne dotyczace liczby mieszkancow, ktére powinny znalezé sie w ich granicach.

Wybér podregionéw jako jednostki analizy miat wptyw na wybdr, a konkretnie liczbe
zmiennych, ktére mozna byto uwzglednic. Polska zostata podzielona na 66 podregiondw i
dlatego analiza zostata przeprowadzona dla trzech zmiennych: $redniego rocznego tempa
zmian liczby miejsc noclegowych w analizowanym okresie, liczby udzielonych noclegéw
ogétem w 1997 i noclegdw udzielonych cudzoziemcom w 1997 r. Liczby udzielonych nocle-
géw ogodtem i noclegdw udzielonych cudzoziemcom zostaty potraktowane jako syntetyczny
wskaznik rozwoju funkcji turystycznych w momencie wyjéciowym analizy. Srednie roczne
tempo zmian liczby miejsc noclegowych reprezentuje kierunek zmian w badanym okresie.
Analiza zostata przeprowadzona w programie Data Mining Statistica 10 PL. Analiza skupien
zostata wykonana dla catego podzbioru ze wzgledu na jego niewielky liczebnos¢, tzn. nie
byto mozliwe zweryfikowanie jej trafnosci dla innego analogicznego podzbioru. Analizowane
zmienne zostaty znormalizowane, a program w wyniku iteracji wytonit 6 podzbioréow spet-
niajacych kryteria. Wyniki analizy przedstawia rys. 42.
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Rys. 42. Wyniki analizy skupien dla podregionéw
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Na podstawie wynikéw analizy skupiert mozna sformutowac nastepujgce wnioski:

a) atrakcyjnos¢ dla cudzoziemcédw miata podstawowy i pozytywny wptyw na rozwdj
podazy miejsc noclegowych;

b) Warszawa i Krakdw tworzg osobny segment, cechujacy sie zdecydowanie najwyz-
szym tempem rozwoju;

c) segment dominujgcy w obstudze turystyki (skupienie 3), w ktérej duzy udziat mieli
mieszkancy Polski odnotowat regres, przy czym byt to regres gteboki w poréwnaniu z
rozwojem sytuacji w pozostatych podregionach;

d) prorozwojowy wptyw zainteresowania ze strony cudzoziemcédw znalazt potwierdze-
nie w odniesieniu do skupienia 1, w ktédrym znalazty sie gtéwnie osrodki wielkomiejskie;

e) w przypadku podobnego, niewielkiego zainteresowania ze strony cudzoziemcéw
czynnikiem sprzyjajgcym rozwojowi byto zainteresowanie ze strony mieszkancéw Polski; jest
to przypadek skupiska 4, obejmujgcego obszary wokét wielkich miast i mniejsze osrodki o
znaczeniu regionalnym;

f) podobny i niski poziom rozwoju funkcji turystycznej w odniesieniu do turystow
ogétem i cudzoziemcdw moze prowadzi¢ do zupetnie réznych sciezek rozwoju: skupienie 6
charakteryzowato sie bardzo wysokg wzgledng dynamikg rozwoju, natomiast skupienie 5
najnizsza.

Ten ostatni przypadek jest szczegdlnie ciekawy, dlatego warto przyjrze¢ sie podregio-
nom tworzgcym poszczegdlne skupiska. Jednym z wyjasnien zaobserwowanego zjawiska jest
potozenie poszczegdlnych regiondw. W skupisku ,,dynamicznym” przewazajg podregiony z
ponadregionalnymi osrodkami miejskimi lub potozone wokét aglomeracji warszawskiej. Na-
tomiast skupisko ,stagnacyjne” w duzym stopniu zlokalizowane jest wzdtuz wschodniej
granicy. Czynniki lokalizacyjne nie sg jednak wystarczajgcym wyttumaczeniem, poniewaz w
obu skupiskach mozna znalez¢ podregiony nieodpowiadajgce przedstawionym wyzej kryte-
riom.
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Rozdzial 7
Konkurencyjnosc¢ polskiej oferty turystycznej

7.1. Pojecie konkurencyjnosci

Powszechnie wykorzystywany w literaturze naukowej i polityce gospodarczej termin
»konkurencyjnos¢” mimo swojej popularnosci nie jest wolny od kontrowersji. Dotyczg one
trzech zasadniczych problemdw:

1) okreslenia, jak rozumieé to pojecie;

2) w jakim kontekscie powinno by¢ uzywane;

3) czy w ogdle takie ujmowanie rzeczywistosci gospodarczej jest uzasadnione.

Obecne zainteresowanie i popularnos$¢ terminu ,konkurencyjnos¢” w duzym stopniu
mozna przypisa¢ wptywowym opracowaniom opublikowanym przez M. Portera. Definiuje
on konkurencyjnos¢ okreslonej lokalizacji jako produktywnos¢, ktérg moga osiggnac zlokali-
zowane tam przedsiebiorstwa®®. W koncepcji Portera kluczowe znaczenie ma zdolnoé¢ do
wytwarzania produktéw po kosztach nizszych niz ich cena rynkowa, przy czym podstawowe
znaczenie ma wytwarzanie produktéw wykreowanych dzieki wiedzy oraz wtasciwe wykorzy-
stanie czynnikdw produkcji w skali catej gospodarkit®*. Zobrazowaniem koncepcji Portera, a
rownoczesnie narzedziem analitycznym, jest tzw. diament, ktory obejmuje cztery wymiary
konkurencyjnosci: jakos¢ i dostep do czynnikéw produkcji, wielkos¢ i charakter lokalnego
popytu, warunki konkurowania przedsiebiorstw i dziatalnoé¢ branz wspomagajacych?®>.

Rys. 43. Czynniki ksztattujace konkurencyjnos¢ wg koncepcji M. Portera.

&@%

Zrédto: na podst. Ch. Ketels, op. cit.

163 Ch. Ketels, Michael Porter’s Competitiveness Framework — Recent Learnings and New Research Priori-
ties. “Journal of Industry, Competition and Trade” nr 6/2006, s. 115-136.

164 |bidem.

165 |bidem.
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Chociaz koncepcja Portera odnosi sie w istocie do przedsiebiorstw — to ich produktyw-
nos¢, mierzona jako zdolnos$¢ jednostki czynnika produkcji do wytwarzania GDP w cenach
rynkowych, jest miarg pozycji konkurencyjnej — bardzo czesto wykorzystywana jest do oceny
krajow lub regionéw. Podejscie to podwazane jest przez cze$¢ badaczy'®®, ktérzy uwazaja, ze
moéwienie o konkurencyjnosci w takim ujeciu jest nieuprawnione, poniewaz rozmiary wy-
miany miedzynarodowej mozna wyttumaczy¢ np. zgodnie z teorig kosztéw komparatywnych
lub dostepem do zasobdw naturalnych.

Odmienne podejscie do mierzenia konkurencyjnosci prezentujg zwolennicy ujmowania
jej jako udziatu w wymianie handlowej®’. Definiujg oni konkurencyjno$é¢ jako zdolno$é do
sprzedawania débr i ustug na rynku miedzynarodowym. Koncepcja ta wsparta jest na
nastepujgcym rozumowaniu: eksport to dowdd, ze oferta jest konkurencyjna. Jego wzrost
oznacza, ze krajowe firmy potrafig efektywnie wykorzystywaé dostepne zasoby, lepiej niz ich
konkurenci z réznych krajow?e2,

Mimo, ze przedstawione koncepcje prezentowane s czesto jako konkurencyjne,
trudno zgodzic¢ sie z takim podejsciem. Oba w istocie pokazujg to samo zjawisko, chociaz w
innym ujeciu: chodzi o pozycje konkurencyjng, a wiec udziat w okreslonym rynku i jego
zmiany, co znajduje odzwierciedlenie w poziomie produktywnosci w ujeciu krajowym/regio-
nalnym. Inne ujecie konkurencyjnosci zakorzenione jest w koncepcjach marketingowych:
jest to koncepcja przewagi konkurencyjnej czyli rodzaj korzysci oferowanych nabywcom w
stopniu wiekszym niz mogg to zrobi¢ konkurenci. Jest to ujecie subiektywne, poniewaz
oceniajacym jest nabywca i tylko to, co on uzna za wazne, staje sie faktyczng przewaga
konkurencyjna. Trzeci sposdb okreslania konkurencyjnosci odnosi sie do zdolnosci do konku-
rowania czyli zdolnosci do utrzymywania wspomnianej przewagi konkurencyjnej w dtugim
okresie. Podejscie to bazuje zazwyczaj na opisanym wczesniej ,diamencie Portera”. Jesli
przyjrzeé sie przedstawionym ujeciom konkurencyjnosci, to mozna dostrzec, ze sg wzajem-
nie powigzane, stanowigc ogniwa faricucha od zdolnosci do konkurowania przez budowanie
przewag konkurencyjnych, po ich realizacje w postaci okreslonej pozycji konkurencyjnej.
Przedstawiony zwigzek nie oznacza jednak, ze do ich prezentowania mozna stosowac jedna
uniwersalng metode pomiaru. Pozycja bedzie okreslana jako udziat w handlu miedzynarodo-
wym badz produktywnos¢, przewagi konkurencyjne moga by¢ okreslone tylko za pomoca
badan wséréd nabywcdédw, natomiast ocena zdolnosci konkurencyjnej, najbardziej kontrower-
syjna, jesli chodzi o obiektywizm kryteridw, przedstawiana jest zazwyczaj za pomocg ztozo-
nych indekséw.

166 por. A. J. Smith, The competitive advantage of nations: is Porter’s Diamond Framework a new theory
that explains the international competitiveness of nations?, “Southern African Business Review” nr 1/2010,
s. 105-130.

167 por. Ch. Ketels, op. cit.

168 A, Bobrica, C. Cristureanu, The International Competitiveness of Trade in Tourist Services: Evidence
from Romania, w: Advances in Tourism Economics. New Developments, red. A. Matias, P. Nijkamp, M.
Sarmento, Physica- Verlag A Springer Company, Heiderlberg 2009, s. 189-202.
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7.2. Oceny konkurencyjnosci stosowane w odniesieniu do
turystyki

Zainteresowanie konkurencyjnoscig nie omineto takze turystyki. Przeglad literatury
dotyczacej tego zagadnienia pokazuje, ze najwiecej uwagi poswiecono konkurencyjnosci
regionéw/krajow, chociaz bez precyzowania, o jakie ujecie chodzi. Przedstawiony przez M.
Zemte przeglad tych modeli wskazuje, ze usitujg mierzy¢ to, co wyzej nazwano zdolnoscia do
konkurowania, uwzgledniajgc przede wszystkim zasoby oraz rozwigzania organizacyjno-
prawne. Do tego typu modeli nalezg propozycje Richiego i Croucha, ktére sg aplikacjg
koncepcji Portera, podobne rozwigzania zaproponowali tez Dwyer and Kim. Najbardziej
znanym, empirycznie wdrozonym modelem tego typu jest badanie konkurencyjnosci tury-
stycznej krajéw, ktorego wyniki przedstawiane sa w formie indeksu konkurencyjnosci i
indekséw czastkowych, prowadzone przez World Economic Forum?®°. Wspomniane indeksy
czastkowe obejmujg nastepujace zagadnienia: otoczenie prawne turystyki, otoczenie bizne-
sowe turystyki i infrastrukture, zasoby ludzkie, kulturowe i przyrodnicze turystyki. Kazdy
indeks czgstkowy sktada sie z tzw. filaréw, poswieconych poszczegdlnym tematom i grupujg-
cych zagadnienia uznane za adekwatne dla danego filaru. Na przyktad filar 3 pod nazwa
,bezpieczenstwo i kontrola” zostat skonstruowany z uwzglednieniem nastepujgcych zagad-
nien: koszty terroryzmu dla biznesu, rzetelnos¢ ustug policji, koszty zamieszek i przestepstw
kryminalnych dla biznesu, wypadki drogowe. Poruszane zagadnienia obejmujg zaréwno
ocene zasobow, ktérg mozna przedstawi¢ w formie danych liczbowych (np. liczba miejsc
noclegowych, wydatki rzgdowe na turystyke), dane ekonomiczne (podatki, konkurencyjnos¢
cenowg, optaty lotniskowe), jak i subiektywne odczucia (np. wspomniana rzetelnos¢ ustug
policyjnych). W zwigzku z tym przy sporzgdzaniu indekséw wykorzystywane sg zaréwno
dane statystyczne, jak i opinie ekspertéow reprezentujgcych miedzynarodowe korporacje, co
wywotuje kontrowersje dotyczace obiektywizmu uzyskanych wynikéw'’®, pomimo ze Au-
torki demonstruja zbiezno$¢ miedzy indeksem a przyjazdami i wptywami z turystyki zagra-
nicznej (w formie logarytméw)?7L,

Wszystkie zmienne niepochodzace z wywiadow zostaty wystandaryzowane wedtug na-
stepujacego wzoru:

Wzoér 10

wynik kraju — minimum z badania
6 x +1
maksimum z badania — minimum z badania

Cechy uznane za destymulatory zostaty opatrzone znakiem minus. Poszczegdlne filary,
indeksy czgstkowe i indeks konkurencyjnosci sg niewazong sumg uzyskanych wynikdéw.

169 Szerokie omdwienie zastosowanej metody zawiera J. Blanke, T. Chiesa, The Travel & Tourism Competi-
tiveness Report 2011. Beyond the Downturn, WEF, Geneva 2011, Appendix A, www.weforum.org/ttcr
15.09. 2011.

170 M, Zemta, Warto$¢ dla klienta w procesie ksztattowania konkurencyjnoéci obszaru recepcji turystycznej,
Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa im. W. Korfantego, Katowice 2010, s. 220.

171}, Blanke, T. Chiesa, op. cit., s. 9.
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Zwraca uwage fakt, ze zaréwno w opisanym, jak i w wielu innych proponowanych
modelach konkurencyjnosci obszaréw recepcyjnych pomijane sg oceny i odczucia najwaz-
niejszych uczestnikow rynku turystycznego, tj. odwiedzajgcych. Mozna je nawet nazwac
podazowymi. Tymczasem w odniesieniu do oferty turystycznej szczegdlnie istotne jest ofe-
rowanie nabywcom oczekiwanych przez nich korzysci. Zatem jesli chcemy ocenia¢ konku-
rencyjnosé, to najlepszym sposobem jest ocena dokonywana przez samych nabywcow. Jest
to koncepcja konkurencyjnosci odpowiadajgca pojeciu przewagi konkurencyjnej, tak jak jest
ona postrzegana przez nabywcow. Warto ponadto zauwazyé, ze ocena tej przewagi bedzie
automatycznie ewoluowac wraz ze zmianami oczekiwan turystéw oraz zgodnie ze zmianami
w ofercie konkurentéw. Nie negujac faktu, ze warto poszukiwaé sposobdéw budowania
przewagi konkurencyjnej oraz modeli, ktére moga wyjasnic jej powstanie i utrzymywanie, z
punktu widzenia biezacych ocen i prognozowania popytu w krétkim okresie faktyczny obraz
oferty w oczach nabywcow jest lepszym narzedziem diagnostycznym. Do podobnych wnio-
skow doszli takze m. in. M. Kozak i S. Baloglu'’?, ktérzy przeanalizowali prace innych
autoréw i przedstawili wtasne propozycje bazujace na analizach strony popytowej. W prze-
prowadzonych studiach empirycznych uwzgledniali oni percepcje okreslonych cech Turcji
przez wybrane segmenty rynku (2007 i 2010) oraz satysfakcje turystéw (1999).

Postawienie w centrum ocen konkurencyjnosci opinii nabywcéw jest uzasadnione nie
tylko z diagnostycznego, ale i z prognostycznego punktu widzenia, poniewaz mozna racjo-
nalnie oczekiwac, ze albo zadowoleni turysci sami ponownie zostang klientami, albo poleca
okreslong oferte swoim znajomym. Powstaje jednak kolejne pytanie, jak badac i mierzyé
opinie klientéw dotyczace oceny otrzymanych ustug. Problem ten wkracza w sfere proble-
matyki oceny jakosci ustug i satysfakcji z otrzymanej ustugi. W przypadku badan dotyczgcych
oceny jakosci ustug wypracowano trzy podstawowe podejscia: SERVQUAL, ktéry mierzy
atrybuty otrzymanej ustugi na tle oczekiwan, analize znaczenia i oceny otrzymanych atrybu-
téw ustugi (ang. importance-performans analysis IPA) oraz ocene atrybutéw otrzymanej
ustugi SERVPERF'’3, Zastosowanie kazdej z tych metod daje czesto odmienne wyniki, jesli
chodzi o cato$ciowg ocene poszczegdlnych atrybutdéw otrzymanej ustugil’
konsekwencji przetozy¢ sie na podejmowanie réznych decyzji operacyjnych. Niewatpliwie
najprostszg metodg jest SERVPERF, ktory mierzy tylko postrzeganie otrzymanej jakosci
ustug, co jednak grozi skoncentrowaniem sie na utrzymywaniu lub podnoszeniu jakosci tych
cech ustugi, ktére nie majg pierwszoplanowego znaczenia jako wyznacznik catosciowej
oceny otrzymanej ustugi. Teoretycznie IPA powinna ten problem wyeliminowaé, ale jest
bardziej skomplikowana jako badanie, a ponadto réwniez moze nieprecyzyjnie wskazywac
kierunki doskonalenia oferty, poniewaz wskazania dotyczgce waznosci czesto traktowane sg
przez respondentdéw w sposéb odnoszgcy sie do konkretnej oferty, a nie oczekiwan wobec
danej klasy ustug, a wiec bez uwzgledniania oczekiwan wobec konkurentéw. Te same uwagi
mozna odnie$¢ do metody SERVQUAL, cho¢ mozliwe jest uproszczenie tej metody. Zamiast

, CO moze wW

172 M. Kozak, S. Baloglu, Managing and Marketing Tourist Destinations. Strategies to Gain a Competitive
Edge, Routledge, N. York, London 2011, s. 28-34.

173 Wszystkie te metody przedstawia krytycznie M. Zemta, poz. cyt., s. 113-119.

174 Eksperyment ilustrujacy to zjawisko w odniesieniu do o$rodka narciarskiego przedstawiono w S. Hudson,
Tourism and Hospitality Marketing. A Global Perspective. SAGE, Los Angeles 2008, s. 140-143.
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prowadzenia dwdch odrebnych serii badania stosowanym w praktyce rozwigzaniem jest po
prostu pytanie o zbiezno$¢ otrzymanej ustugi z oczekiwaniami'’®,

Nie mozna tez zapominaé, ze o wartosci badania decyduje nie tylko zastosowana
metoda, ale takze to, jakie atrybuty sg badane, poniewaz w kazdym przypadku wykorzysty-
wane sg przede wszystkim pytania zamkniete, a wiec jesli waznych atrybutéw nie uwzgled-
nimy, to nie dowiemy sie o opinii na ich temat. W tym kontekscie warto pamieta¢, ze
ankieta powinna by¢ tak skonstruowana, aby uwzgledniata nie tylko racjonalne, utylitarne
cechy ustugi, ale réwniez komponent emocjonalny. Generalnie w ankietach najczesciej
wykorzystywana jest jedno- lub wielowymiarowa skala Likerta lub skala semantyczna. Me-
todg pozwalajgcg ocenié trafnosé konstrukcji ankiety jest analiza korelacji odpowiedzi czast-
kowych z cato$ciowg oceng ustugi oraz analiza wariancji odpowiedzi na poszczegdlne pyta-
nia.

W poszukiwaniu praktycznych rozwigzan, ktére umozliwityby skonstruowanie wskaz-
nika ilustrujgcego konkurencyjnosé oferty turystycznej Polski w oparciu o systematyczne
badania opinii konsumentédw warto przyjrzeé sie podobnym propozycjom, niekoniecznie
skoncentrowanym na turystyce. Interesujgcym przedsiewzieciem tego typu jest badanie
konsumentdw wykonywane na zlecenie Komisji Europejskiej'’®. Badanie obejmuje miesz-
kaicow wszystkich krajéw EU, ktérzy mieli niedawno doswiadczenie z zakupem okreslonych
débr lub ustug. Obok badania konsumentéw wykorzystywane sg takze dane dotyczace
poziomu cen, dostarczone przez EUROSTAT i inne instytucje oraz dane na temat skarg
przekazywane przez odpowiednie instytucje z krajéw cztonkowskich. Na podstawie tych
danych obliczany jest indeks funkcjonowania rynku (Market Performance Index MPI), ktéry
sktada sie z czterech komponentéw:

a) tatwosci dokonywania poréwnan miedzy dobrami lub ustugami,

b) zaufania konsumentéw do sprzedawcéw/dostawcéw w zakresie przestrzegania

praw konsumentéw,

c) napotkanych probleméw i ich wptywu na sktadanie skarg,

d) satysfakcji konsumentédw rozumianej jako stopien zaspokojenia ich oczekiwan.

Wszystkim komponentom przyznano jednakowe wagi. Poszczegdlne komponenty byty
oceniane w skali 1-10. Wielkosci uzyskane dla okreslonych rynkéw w poszczegdlnych krajach
zostaty wystandaryzowane w nastepujacy sposob: kazdg wielko$¢ podzielono przez srednia
uzyskang dla wszystkich krajow UE. W ten sposdb mozliwe byto takze okreslenie, ktore rynki
lub kraje dziatajg lepiej (wynik ponad 100) lub gorzej niz przecietnie. Przy obliczaniu MPI dla
catej UE duzym krajom przydzielono wagi uwzgledniajgce liczebnos¢ ich populacji. Wyniki
badania prezentowane sg w uktadzie poszczegdlnych rynkéw dla catej UE oraz uktadzie kraj-
rynki. Przy obliczaniu MPI dla poszczegdlnych krajéw stosowano srednig z badan dotycza-
cych tego kraju.

Kompleksowym badaniem satysfakcji konsumentéw jest takze Amerykaniski Indeks Sa-
tysfakcji Klientéw (ang. American Customer Satisfaction Index ACSI), ktory opracowywany

175 por. hasto ,,Customer satisfaction”, Wikipedia, en.wikipedia.org/wiki/Customer satisfaction 01.09.2011.
176 The Consumer Market Scoreboard. Making Markets Work for Consumers. 6t ed. European Commission,
Bruksela 21.10. 2011, ec.europa.eu/cosumers/strategy/cons_satisfaction_en.htm, 10. 11. 2011.
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jest przez spétke American Satisfaction Index i w zasadniczej czesci udostepniany na zasa-
dach komercyjnych!”’. Indeks opracowywany jest dla przedsiebiorstw, branz i catej gospo-
darki Stanow Zjednoczonych. Indeks dla przedsiebiorstw jest Srednig wazong uzyskang na
podstawie trzech pytan pozwalajgcych oceni¢ stopien satysfakcji i przyjmuje wartosci (teo-
retycznie) od 0 do 100. Wspomniane pytania dotycza:

a) ogolnej satysfakcji,

b) niespetnionych oczekiwan,

c) pordownania ze stanem idealnym.

Kazde pytanie oceniane jest w skali od 1 do 10. Indeks obliczany jest jako $rednia
arytmetyczna odpowiedzi respondentéw na poszczegdlne pytania z wykorzystaniem wag
ustalanych indywidualnie dla poszczegdlnych przedsiebiorstw i branz na podstawie analizy
czynnikowej (ich wartos¢ jest nieujawniona). Nastepnie obliczany jest indeks dla catej go-
spodarki amerykanskiej, w ktérym indeksy uzyskane przez poszczegdlne branze wazone s3
wedtug ich udziatu w tworzeniu PKB. Badania wykazaty uzytecznos¢ ACSI jako predyktora
zmian w PKB i wydatkach konsumpcyjnych gospodarstw domowych w Stanach Zjednoczo-
nych. Do okreslania konkurencyjnosci regionu przez budowanie przewag konkurencyjnych
dla nabywcéw, gtéwnie o charakterze jakosciowym, odwotuje sie tez M. Zemftal’®. Specyficz-
nym przyktadem badan dotyczacych przewagi konkurencyjnej sg analizy konkurencyjnosci
cenowej'”?,

Znacznie rzadziej dokonywane sg oceny pozycji konkurencyjnej branz turystycznych czy
eksportu ustug turystycznych. Przyktadem ujec tego typu sg badania A. Blake’a, T. Sinclair, J.
Soria'®, ktérzy dokonali oceny produktywnosci branz turystycznych w Wielkiej Brytanii oraz
A. Bobricy, C. Cristureanu, ktére ocenity pozycje wybranych krajéw w handlu miedzynarodo-
wym ustugami turystycznymi®&l,

7.3. Pozycja konkurencyjna Polski

Jak wspomniano wyzej, ocena pozycji konkurencyjnej oferty turystycznej Polski moze
by¢ dokonana za pomocg okreslenia jej udziatu w handlu miedzynarodowym lub przez
pomiar produktywnosci w branzach turystycznych. Jesli chodzi o pierwsze z wymienionych
ujec to przedstawiona ponizej analiza jest adaptacjg metody zastosowanej przez A. Bobrice,
C. Cristureanu. Obejmuje ocene zmian udziatu Polski i wybranych krajéw w eksporcie ustug
turystycznych w latach 2005-2009 oraz udziatu tych ustug w polskim eksporcie ustug.
Wykorzystano dane udostepniane przez OECD, ktoére dotyczg pozycji ,podréz” w bilansach
ptatniczych poszczegdlnych panstw. Jest to dos¢ nieprecyzyjne odzwierciedlenie wielkos$ci
eksportu ustug turystycznych, ale s to jedyne dane dotyczgce tego zagadnienia, ktére mogg

177 American Customer Satisfaction Index, en.wikipedia.org/wiki/American_Customer_Satisfaction_Index,
1.09.2011.

178 1. Zemta, op. cit.

179 Por. L. Dwyer et al., op. cit., s. 776-784.

180 A, Blake, T. Sinclair, J. Soria, Tourism Productivity. Evidence from the United Kingdom. “Annals of
Tourism Research” nr 4/2006, s. 1099-1020.

181 A, Bobrica, C. Cristureanu, op. cit.
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by¢ poréwnywane w skali miedzynarodowej. Oceny zmian udziatu dokonano przez poréw-
nanie sredniego rocznego tempa zmian poszczegdlnych wielkosci: wieksza jego wartos¢ niz
przecietna oznacza wzrost udziatu w handlu.

Tab. 33. Srednie roczne tempo zmian wielkosci eksportu ustug turystycznych w
wybranych krajach w latach 2005-2009 (%, oryginalne dane w min USD)

UE 27 3,37
Czechy 8,21
Wegry 8,24
Polska 91
Stowacja 21,17

Zrédto: opracowanie wiasne na podst. OECD Statistics www.oecd.org/statistics/ i UNWTO
www.unwto.org Facts and Figures 2012.

Analiza danych w tabeli 33 pokazuje, ze w badanym okresie Polska zwiekszata swoj
udziat w swiatowym eksporcie ustug turystycznym, przy czym byta bardziej konkurencyjna
niz kraje UE27 ogdtem oraz Czechy i Wegry, natomiast wyraZznie mniej niz Stowacja. Ten
pozytywny obraz tonuje analiza zmian udziatu ustug turystycznych w eksporcie ustug Polski.
W badanym okresie $rednie roczne tempo wzrostu tego eksportu wynosito 15,8%, a wiec
byto znacznie wyzsze niz ustug turystycznych. Podobnie nieco wyisze byto takze tempo
wzrostu eksportu ogétem, ktére w analizowanym okresie wyniosto 9,54%. Oznacza to, ze
jako specjalizacja eksportowa ustugi turystyczne wyraznie tracity znaczenie, szczegdlnie na
tle pozostatych rodzajéw ustug.

Jedli chodzi o pomiar produktywnosci, to uzyskanie kompleksowych danych mozliwe
jest tylko dla sekcji I. (PKD 2007) ,DZIALALNOSC ZWIAZANA Z ZAKWATEROWANIEM |
USLtUGAMI GASTRONOMICZNYMI” nazywanych w opracowaniu branzg hotelarsko-gastro-
nomiczng. Podstawg wnioskowania dotyczgcego perspektyw rozwoju branzy hotelarsko-
gastronomicznej s3 poréwnania miedzynarodowe dokonane miedzy krajami o réznym po-
ziomie rozwoju gospodarczego. Zastosowana metoda badawcza opiera sie na nastepujgcych
zatozeniach:

a) poziom rozwoju gospodarczego wptywa na makroekonomiczne uwarunkowania, w ja-
kich dziata branza hotelarsko-gastronomiczna, dotyczy to przede wszystkim kosztéow
czynnika pracy, dostepnosci kapitatu oraz mikroekonomiczne, takie jak poziom konku-
rencji w sektorze i wielkos$¢ oraz struktura popytu turystycznego;

b) analizujgc tendencje w krajach o wyzszym poziomie rozwoju gospodarczego'® mozna
wskazac¢ czynniki, ktére powinny by¢ uwzgledniane przy szkicowaniu scenariuszy roz-
woju branzy hotelarsko-gastronomicznej w krajach stabiej rozwinietych; dotyczy to
odpowiedzi na zasadnicze pytanie, czy branza hotelarsko-gastronomiczna moze by¢

182 Dane na temat poziomu gospodarczego mierzonego poziomem PKB w przeliczeniu na 1 mieszkarica
wedtug sity nabywczej zamieszczono w zatgczniku.
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czynnikiem rozwoju w wysoko rozwinietych gospodarkach, w ktérych nacisk potozono

na branze o wysokim udziale wartos$ci dodanej w produkcji.

W analizie wykorzystano dane dostepne w dwodch bazach EUROSTAT: Economy and
finance oraz Industry, trade and services, structural business statistics, services. O wyborze
tej bazy zadecydowato to, ze umozliwia ona dokonywanie poréwnan w skali miedzynarodo-
wej. Niestety przesadzito to o ograniczonym okresie, ktéry objeto badaniem, poniewaz w
chwili przeprowadzania analiz (wrzesienn 2012) odpowiednie dane byly dostepne tylko dla
lat 2005-2009 i dodatkowo okazaty sie niekompletne dla wiekszosci krajéw!®3. Ze wzgledu
na luki w danych i wynikajacg z tego niewielka liczbe obserwacji w analizie zastosowano
metode wskaznikowa.

Jak wspomniano, ustugowy charakter branzy hotelarsko-gastronomicznej i duza liczba
miejsc pracy wymagajacych stosunkowo niskich kwalifikacji sprawiaja, ze jest ona postrze-
gana jako mato innowacyjna, w konsekwencji takze mato produktywna (P. Keller 2006).
Zweryfikowanie tych twierdzen warto zacza¢ od okreslenia zdolnosci branzy hotelarsko-
gastronomicznej do tworzenia wartosci dodanej w warunkach gospodarek narodowych
wybranych krajow UE. Zdolnos$¢ te mozna okresli¢ poréwnujgc udziat branzy w produkcji
globalnej z jej udziatem w tworzeniu wartosci dodanej w gospodarce. Wyzszy udziat w
produkcji niz w kreowaniu wartosci dodanej oznacza, ze branza charakteryzuje sie mniejsza
niz przecietna w gospodarce zdolnoscig do jej tworzenia, a wzrost jej udziatu w gospodarce
spowodowatby spadek PKB kraju. Odpowiednie dane zawiera tabela 34.

Z danych przedstawionych w tabeli 34 wynika, ze relacje miedzy udziatem sekcji | w
produkcji i wartosci dodanej byty zréznicowane. Sekcja | najwiekszy udziat miata w krajach
specjalizujgcych sie w turystyce typu ,stonce i plaza”, w ktérych (z wyjatkiem Grecji) jej
zdolnos¢ do tworzenia wartosci dodanej byta wyzsza niz przecietna dla gospodarki. Szczegol-
nie wysoka zdolnoscig do tworzenia wartosci dodanej charakteryzowata sie branza hotelar-
sko-gastronomiczna w Hiszpanii. W srodkowoeuropejskich krajach b. obozu socjalistycznego
relacje te réwniez przedstawiaty sie korzystnie (wyjatkiem byly Wegry), chociaz zaobserwo-
wac¢ mozna negatywne tendencje w tym zakresie. Jesli chodzi o kraje wysoko rozwiniete,
ktére nie dysponujg walorami dla rozwoju turystyki plazowej to sytuacja byta zréznicowana.
Bardzo korzystne relacje miedzy udziatem w produkgc;ji i tworzeniu wartosci dodanej wyste-
puja w specjalizujgcej sie w turystyce Austrii, natomiast niekorzystne w Belgii i Finlandii.
Mozna zauwazy¢, ze wiekszo$¢ krajow b. obozu socjalistycznego, w tym Polska, charaktery-
zuje sie niskim udziatem sekcji | w gospodarce w pordwnaniu z krajami rozwinietymi o
podobnym typie waloréw turystycznych. Wyjgtkiem sg Czechy.

183 Warto zauwazy¢, ze dane w bazie EUROSTAT odbiegajg od odpowiednich danych publikowanych przez
GUS w serii opracowan prezentujgcych wyniki przedsiebiorstw o liczbie pracujgcych 10 i wiecej oséb. Dane
dla 2010 r. zostaty udostepnione dopiero w listopadzie 2012 r. i tylko w niewielkim stopniu mogty by¢
wykorzystane w opracowaniu.
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Tab. 34. Udziat sekcji | w produkcji globalnej i wartosci dodanej (%, ceny biezace)

2005 2006 2007 2008 2009

P w P w P w P w P w
Belgia 1,8 1,6 1,7 1,6 1,8 1,6 1,8 1,6 1,9 1,6
Czechy 1,9 2,3 1,8 2,1 1,9 2,2 1,9 2,1 1,9 1,9
Dania 1,6 1,4 1,7 1,5 1,7 1,6 1,7 1,5 1,7 1,5
Niemcy 1,6 1,6 1,6 1,6 1,5 1,6 1,5 1,6 1,6 1,7
Grecja 6,3 5,6 6,2 5,2 6,1 5,4 5,9 5,5 5,7 5,5
Hiszpania 57 7,4 5,6 7,3 5,5 7,1 5,6 71 6,0 7,4
Francja 2,4 2,5 2,4 2,5 2,4 2,5 2,3 2,5 2,5 2,5
Wiochy 3,4 4,0 3,4 4,0 3,4 4,1 3,4 4,0 3,7 4,2
Wegry 1,9 1,7 1,8 1,7 1,9 1,8 1,9 1,7 2,0 1,8
Holandia 1,7 1,9 1,7 1,8 1,7 1,8 1,6 1,7 1,6 1,8
Austria 3,6 4,6 3,6 4,6 3,5 4,6 3,5 4,7 3,8 5,0
Polska 1,0 1,2 1,0 1,2 0,9 1,1 1,0 1,2 1,1 1,2
Portugalia 4,2 48 43 4,9 43 4,8 4,1 4,7 4,4 5,0
Stowacja 1,1 1,6 1,1 1,5 0,9 1,3 1,0 1,4 1,0 1,2
Finlandia 1,8 1,7 1,7 1,7 1,6 1,6 1,7 1,6 1,9 1,7

(P: produkcja; W: wartos¢ dodana)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji o rachunkach narodowych w bazie
EUROSTAT epp.eurostat.ec.europa.eu, 20.09.2012.

Jak wspomniano wyzej do dalszej analizy wybrano kraje o zréznicowanym poziomie
rozwoju gospodarczego, charakteryzujace sie podobnymi warunkami przyrodniczymi i kultu-
rowymi do rozwoju turystyki, jak Polska. Poziom rozwoju gospodarczego wybranych krajéw,

mierzony wielkoscig PKB na 1 mieszkanca ilustruje tabela 35.

Tab. 35. PKB na 1 mieszkanca (ceny biezgce z uwzglednieniem sity nabywczej,

EUR)

Dania
Holandia
Austria
Finlandia
Belgia
Niemcy
Czechy
Stowacja
Wegry
Polska

Zrédto: epp.eurostat.ec.europa.eu, 24.09.2012.

2005
29 400
28 200
27 800
27 000
26 000
25700
17 800
13 500
14 200
11500

2006
31000
29 800
29300
27900
27 300
27 000
18 900
15000
14 900
12 300
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2007
33100
30900
30600
28 900
28 900
29 400
20700
16 900
15 400
13600

2008

33 600

31100

31100

29000

29 000

29 800

20200

18100

16 000

14100

2009
31100
29400
28 900
27700
27 200
26 900
19 300
17 000
15 200
14 300
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Poniewaz zdolnos¢ do tworzenia wartosci dodanej zwigzana jest z produktywnoscia sity
roboczej warto przyjrzec sie, jak ksztattowata sie ta wielko$¢ w wybranych krajach UE.
Dokonanie takiego zestawienia nie jest jednak proste ze wzgledu na ograniczong poréowny-
walnos¢ danych w ujeciu wartosciowym. Trudnos$¢ wynika z wahan kurséw walut, inflacji i
zréznicowane;j sity nabywczej jednostki waluty w poszczegdlnych krajach. W celu wyelimino-
wania przedstawionych znieksztatceh przy zestawianiu danych na temat produktywnosci
uwzgledniono poziom sity nabywczej jednostek waluty w poszczegdlnych krajach w wyra-
zony w PPP. Zrezygnowano natomiast ze stosowania statych cen, tj. uwzgledniania indeksu
wzrostu cen konsumenckich CPI. Uznano, ze ceny biezgce odzwierciedlajg rzeczywistg sytua-
cje w gospodarce, podczas gdy ceny state sg sztuczng konstrukcjg i wnioskowanie na ich
podstawie moze by¢ obcigzone znieksztatceniami. Przyjete rozwigzanie zgodne jest z zatoze-
niami koncepcji M. Portera. Do obliczerh wykorzystano wskaznik PPP dla wszystkich towaréw
nabywanych przez konsumentow, tak aby produktywnos$¢ odzwierciedlata ogdélny poziom
cen w danym kraju i biezgce réznice kursowe. Dane dotyczace tak obliczonej produktywno-
Sci pracujgcych w sekcji | zawiera tabela 36.

Tab. 36. Produktywnosé pracujacych w sekcji | (ceny biezgce z uwzglednieniem
sity nabywczej, tys. EUR)

2005 2006 2007 2008 2009
Finlandia . 27,9 26,0 26,2 23,9
Austria 24,3 25,0 25,2 24,4 23,9
Belgia . . . 21,8 23,7
Holandia . . . 18,0 18,9
Dania . . . 14,8 18,9
Niemcy . . . 17,3 15,6
Stowacja . . . 15,7 13,6
Polska . . . 12,6 11,7
Czechy . . . 13,5 11,6
Wegry 8,7 9,2 10,3 10,5 9,5

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji o przedsiebiorstwach, poziomie inflacji,
PPP i kursach wymiany w bazie EUROSTAT epp.eurostat.ec.europa.eu, 24.09.2012.

Dane zawarte w tabeli 36 dajg nieco inny obraz sytuacji w poszczegdlnych krajach niz
dane w tabeli 34. Liderem jest Finlandia, ale zblizony poziom produktywnosci osiggnieto
takze w Austrii i Belgii. W pozostatych krajach produktywnosé pracujgcych w branzy hotelar-
sko-gastronomicznej byta znacznie nizsza, a najnizszy poziom osiggneta na Wegrzech. Réz-
nica miedzy poszczegdlnymi krajami wysoko rozwinietymi a krajami b. obozu socjalistycz-
nego nie jest bardzo wyraznie zaznaczona, cho¢ te ostatnie kraje od liderow dzieli znaczacy
dystans.

Analizujgc omawiane dane trudno zaobserwowa¢ jednoznaczng tendencje, jesli chodzi
o kierunek zmian produktywnosci w poszczegdlnych krajach. W wiekszos$ci przypadkéw
whioskowanie uniemozliwia krétka seria danych, ale trudno$¢ ta dotyczy takze krajow, dla
ktorych dostepne sy dane z pieciu lub czterech lat. Prawie we wszystkich przypadkach
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mozna zaobserwowac tendencje spadkowg, wyjatkiem sg Dania, Belgia i Holandia. Tempo
zmian produktywnosci w analizowanych krajach ilustruje tabela 37.

Tab. 37. Dynamika zmian produktywnosci pracujacych w sekgji |
(rok poprzedni = 100)

2005 2006 2007 2008 2009
Dania . . . . 1,28
Belgia . . . . 1,08
Holandia . . . . 1,05
Austria . 1,03 1,01 0,97 0,98
Polska . . . . 0,93
Finlandia . . 0,93 1,01 0,91
Wegry . 1,06 1,11 1,02 0,91
Niemcy . . . . 0,90
Stowacja . . . . 0,87
Czechy . . . . 0,86

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji o przedsiebiorstwach, poziomie inflacji,
PPP i kursach wymiany w bazie EUROSTAT epp.eurostat.ec.europa.eu, 24.09.2012.

Powstaje pytanie, jakie czynniki wptywajg na ksztattowanie produktywnosci w analizo-
wanych krajach. Jak wspomniano wyzej, jedng z przestanek wysokiej produktywnosci moze
by¢ uzyskiwanie relatywnie wysokich cen za sprzedawane produkty. Przyczyny takiego
poziomu cen mogg by¢ rdzne: niedostateczna podaz w stosunku do popytu, przewaga ofert
o wysokim standardzie lub wykreowanie unikalnej propozycji sprzedazy bazujacej na cha-
rakterystyce oferty samego obiektu lub jego otoczenia. Bezposrednie poréwnywanie po-
ziomu cen jest niemozliwe ze wzgledu na zrdznicowanie oferty, wptyw zmian w kursach
walut i site nabywcza waluty w poszczegdlnych krajach. Pewnych informacji na ten temat
moze jednak dostarczy¢ poréwnanie poziomu sity nabywczej waluty w odniesieniu do
wszystkich débr konsumpcyjnych i ustug hotelarsko-gastronomicznych. Odpowiednie dane
zawiera tabela 38. Wartos¢ wspotczynnika powyzej 1 oznacza, ze w danym kraju za 1 euro
mozna naby¢ relatywnie mniej ustug hotelarsko-gastronomicznych niz ogdlnie wszystkich
débr konsumpcyjnych.

Z danych zamieszczonych w tabeli 38 wynika, ze w wiekszosci analizowanych krajéow
ceny ustug hotelarsko-gastronomicznych s3 relatywnie niskie w stosunku do ogdlnego po-
ziomu cen dobr konsumpcyjnych. Okazuje sie, ze relatywnie najwyzsze ceny tych ustug sg w
Polsce, na kolejnych pozycjach znalazty sie Niemcy i Finlandia. Ustalenie przyczyn takiego
stanu wymagatoby osobnej analizy, ale w kontekscie ogdlnych wnioskéw dotyczacych ewo-
lucji branzy nalezy pamieta¢, ze taka przewaga moze by¢ nietrwata.
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Tab. 38. Relacja miedzy sitg nabywczg euro w odniesieniu do ustug hotelarsko-
gastronomicznych i débr konsumpcyjnych ogétem (ceny biezace)

2005 2006 2007 2008 2009
Polska 1,20 1,26 1,26 1,27 1,23
Niemcy 1,10 1,05 1,06 1,08 1,10
Finlandia 1,08 1,08 1,09 1,12 1,09
Stowacja 0,92 0,88 0,89 0,92 1,05
Belgia 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Czechy 1,00 1,00 0,99 1,00 0,99
Wegry 0,92 0,95 0,95 0,95 0,99
Holandia 0,95 0,93 0,93 0,95 0,95
Austria 0,94 0,96 0,94 0,96 0,94
Dania 0,85 0,89 0,90 0,88 0,82

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji o przedsiebiorstwach, poziomie inflacji,
PPP i kursach wymiany w bazie EUROSTAT epp.eurostat.ec.europa.eu, 24.09.2012

W przypadku czynnika pracy miarg wielkosci jego wykorzystania jest liczba pracujgcych
(wtasciciele, cztonkowie ich rodzin i zatrudnieni). Wzrost produktywnosci moze by¢ osiggany
m. in. przez zmniejszanie zatrudnienia, stad warto poréwnac¢ zmiany w produktywnosci
pracujgcych ze zmianami ich liczby. Dane dotyczace tej drugiej wielkosci przedstawiono w
tabeli 39.

Tab. 39. Dynamika zmian liczby pracujgcych w sekcji | (okres poprzedni = 100)

2005 2006 2007 2008 2009
Niemcy . . . 1,38
Stowacja . . . . 1,05
Czechy . 0,98 0,99 1,02 1,02
Finlandia . . 1,15 1,00 1,02
Austria . 1,05 1,02 1,04 1,00
Holandia . . . . 0,97
Polska . 1,04 1,02 1,15 0,94
Wegry . 1,06 1,11 1,02 0,91
Belgia . . . . 0,87
Dania . . . . 0,70

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji o przedsiebiorstwach w bazie EUROSTAT
epp.eurostat.ec.europa.eu, 24.09.2012.

Poréwnanie zmian w poziomie produktywnosci ze zmianami w liczbie pracujgcych
sktania do postawienia hipotezy, ze czynnikiem podnoszenia lub utrzymania produktywnosci
jest ograniczanie zatrudnienia. Kraje, ktére w analizowanym okresie zwiekszaty poziom
produktywnosci (Belgia, Dania i Holandia) zmniejszyty wykorzystanie czynnika pracy. Po-
wstaje pytanie, czy jest to zjawisko trwate zwigzane z lepszym jego wykorzystaniem, czy
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koniunkturalne dostosowanie do sytuacji na rynku, ktéra w analizowanym okresie 2008-
2009 byta bardzo niekorzystna.

Lepsze wykorzystanie czynnika pracy czesto wigze sie z jego zastepowaniem przez
kapitat. Pewng wskazéwka co do charakteru tych zmian jest poziom naktadéw na Srodki
trwate w przeliczeniu na jednego pracujacego. W odniesieniu do wykorzystania kapitatu
postuzono sie wielkoscig naktaddw na srodki trwate, poniewaz tylko takie dane sg dostepne,
cho¢ nie oddajg one petnego obrazu kierunkéw inwestycji w branzy w epoce, w ktorej
naktady na dobra niematerialne (np. oprogramowanie) majg czesto kluczowe znaczenie dla
produktywnosci pracy. Dane na temat wymienionych wielkosci (z uwzglednieniem sity na-
bywczej) zawiera tabela 30.

Tab. 40. Inwestycje w kapitat trwaty w przeliczeniu na 1 pracujgcego (tys. euro,
ceny biezace z uwzglednieniem sity nabywczej)

2005 2006 2007 2008 2009
Belgia . . . 7,0 10,3
Stowacja . . . 8,8 5,1
Polska 2,2 2,8 3,5 4,0 4,0
Austria 4,4 4,5 4,2 3,8 3,7
Czechy . . . 3,1 3,0
Wegry 2,3 2,2 3,3 2,7 2,8
Finlandia 3,0 2,7 2,8 3,0 2,2
Dania . . . 2,0 2,1
Holandia . . . 2,2 2,0
Niemcy . . . 1,3 1,1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji o przedsiebiorstwach w bazie EUROSTAT
epp.eurostat.ec.europa.eu, 24.09.2012.

Na podstawie danych z tabeli 40 mozna wysnué wniosek, ze w przypadku Belgii wzrost
produktywnosci osiggnieto w znacznym stopniu dzieki duzym naktadom na srodki trwate. W
pozostatych przypadkach brak podstaw do tak jednoznacznych wnioskdw. Ciekawy jest
przypadek Niemiec, ktore cechowaty niskie naktady, duzy wzrost liczby pracujgcych w okre-
sie dekoniunktury i w efekcie duzy spadek produktywnosci mimo relatywnie wysokich cen
ustug hotelarsko-gastronomicznych.

Analizowane dane ilustrujg ogdlng sytuacje w sekcji |, ale trzeba pamieta¢, ze sekcja |
jest bardzo wewnetrznie zréznicowana. Obejmuje zaréwno dziatalnos¢ gastronomiczng, jak i
réznego typu przedsiebiorstwa swiadczace ustugi noclegowe. Dodatkowo przedsiebiorstwa
dziatajgce w tej sekcji sg silnie zréznicowane pod wzgledem wielkosci, z duzg liczbg matych i
mikroprzedsiebiorstw. Za najwazniejsza grupe przedsiebiorstw w sekcji | uznawane sg ho-
tele i podobne obiekty. Odpowiednie dane zawiera tabela 41, w ktérej przedstawiono
informacje na temat produktywnosci w tego typu przedsiebiorstwach oraz jej zmian. Dane
dotycza tylko dwéch lat, ale bardzo charakterystycznych, poniewaz byty to lata kryzysowe.
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Tab. 41. Produktywnos$¢, dynamika sprzedazy i zatrudnienia w hotelach i
podobnych obiektach w Polsce (EUR, ceny biezace z uwzglednieniem sity
nabywczej)

Produktywnos¢ Sprzedaz Pracujacy
Liczba pracujacych 2008 2009 2008=100 2008=100 2008=100
ogétem 12,4 7,8 62,9% 78,0% 12,4%
250 i wiecej 20,2 12,0 59,3% 63,9% 5,2%
50-249 15,6 10,3 65,8% 65,8% 0,9%
20-49 9,7 6,5 67,3% 72,2% 14%
10--19 8,7 5,6 64,6% 69,5% -0,1%
2-9 3,4 3,8 113,1% 165,9% 44,7%
1 6,8 3,9 57,4% 99,0% 18,6%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji o przedsiebiorstwach w bazie EUROSTAT
epp.eurostat.ec.europa.eu, 24.10.2012.

Jesli poréwnacé produktywnosé w przedsiebiorstwach hotelowych w Polsce z przecietng
dla catej sekcji I, to okaze sie, ze ich poziom byt zblizony w 2008 r., natomiast spadek popytu
silniej oddziatywat negatywnie na sytuacje w tych pierwszych. Na podstawie danych z tabeli
34 mozna wysnué wniosek, ze produktywnosé¢ w przedsiebiorstwach hotelowych jest silnie
skorelowana z wielkoscig przedsiebiorstwa. Dla duzych i srednich przedsiebiorstw byta w
2008 r. wyraznie wyzsza niz w mniejszych przedsiebiorstwach i wieksza niz przecietna dla
catej sekcji 1. W 2009 r. nastgpito gtebokie zatamanie sprzedazy, w konsekwencji takze
produktywnosci. Ponadproporcjonalny spadek tej ostatniej mozna czesciowo wyttumaczy¢
faktem, ze mimo kryzysu przedsiebiorstwa nadal zwiekszaty zatrudnienie. Zwraca takze
uwage aktywnos¢ mikroprzedsiebiorstw o liczbie pracujgcych od 2 do 9, ktére potrafity
zwiekszy¢ sprzedaz i produktywnosé. Prawdopodobnym wyjasnieniem takich wynikow jest
ukierunkowanie tych przedsiebiorstw na popyt ze strony mieszkancéw Polski, ktéry w 2009
r. nie ulegt zatamaniu. Blizsze przyjrzenie sie danym dla mikroprzedsiebiorstw pokazuje
jednak, ze dobre wyniki w zakresie sprzedazy okupity pogorszeniem relacji miedzy produk-
tywnoscig a wielkoscig sprzedazy, co przetozyto sie na wyniki ekonomiczne tych przedsie-
biorstw.

Dane w tabeli 41 potwierdzajg hipoteze, ze wielko$¢ przedsiebiorstw jest dodatnio
skorelowana z produktywnoscig, a zatem struktura branzy pod tym wzgledem ma wptyw na
ogoblny poziom produktywnosci, ktéry osigga. Dla oceny stopnia koncentracji sektora lub
branzy czesto wykorzystywany jest wspdtczynnik zaproponowany przez Herfindahla i Hirsch-
mana'®, ktory obliczany jest jako suma kwadratéw udziatu poszczegdlnych przedsiebiorstw
w sprzedazy catego sektora/branzy. Im jego wartosé blizsza jest 1, tym wieksza koncentracja
w sektorze lub branzy. Ze wzgledu na brak danych dla poszczegdlnych przedsiebiorstw nie
ma mozliwosci jego obliczenia, mozna jedynie okresli¢ udziat poszczegdlnych typéw przed-
siebiorstw w catosci sprzedazy w sektorze. W 2008 r. udziat najwiekszych przedsiebiorstw
wynosit 32%, a w 2009 r. - 26,5%, byt wiec znaczacy. Poréwnanie z innymi krajami, np. Danig

184 M, Stabler et al., op. cit., s. 107.
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pokazuje jednak, ze ogdélnym poziomie produktywnosci decyduje nie tyle koncentracja
rynku, co bardziej wyréwnany jej poziom miedzy poszczegdlnymi kategoriami przedsie-
biorstw.

Na podstawie przedstawionej analizy mozna sformutowacé kilka wnioskdow istotnych z
punktu widzenia perspektyw branzy hotelarsko-gastronomicznej w rozwinietych gospodar-
kach i jej rozwoju w Polsce.

1. W wybranych krajach UE w wiekszosci przypadkéw branza charakteryzowata sie
wiekszg niz przecietna w gospodarce zdolnoscig do tworzenia wartosci dodanej, co
oznacza, ze branza ma duzy potencjat rozwoju.

2. Najwiekszy udziat branzy w produkcji globalnej i wartosci dodanej charakteryzowat
kraje oferujgce turystyke typu ,stonce i plaza”, ale wysoki udziat sekcja | ma takze w
gospodarce Austrii.

3. Polska charakteryzuje sie niedorozwojem branzy hotelarsko-gastronomicznej, po-
niewaz w poréwnaniu z analizowanymi krajami ma najnizszy jej udziat w produkcji
globalnej gospodarki.

4. Poziom produktywnosci pracujgcych w branzy odzwierciedla zasadniczo poziom
rozwoju gospodarczego mierzony poziomem PKB na 1 mieszkanca, tzn. jest on
wyzszy w krajach wysoko rozwinietych.

Jesli chodzi o perspektywy rozwoju branzy w Polsce, to obecnie charakteryzuje sie ona
stosunkowo wysoka produktywnoscia, jesli poréwnywacd jg z innymi krajami o podobnym
poziomie rozwoju. Istotng role w uzyskaniu tego wyniku ma ponadprzecietny poziom cen
ustug, co moze sie okazaé nietrwatg przewaga. Réwnoczesnie zaobserwowano znaczny
poziom nakfadow na Srodki trwate i ograniczanie zatrudnienia, co pozwala przewidywad
dalszy wzrost produktywnosci tej branzy w Polsce. Problemem jest niska produktywnosé
matych i mikroprzedsiebiorstw hotelowych, przy stosunkowo duzym ich udziale w sprzedazy
catego sektora.

Podsumowujac, na podstawie przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢, ze pozycja
konkurencyjna oferty turystycznej Polski jest stosunkowo dobra, ale pojawiaja sie zagroze-
nia. Dotycza one przede wszystkim ograniczonej konkurencyjnosci ustug turystycznych w
stosunku do innych ustug eksportowych, a takze bardzo niskiej produktywnosci w znaczacej
czesci przedsiebiorstw hotelowych. Poprawa sytuacji bedzie wymagata zmian w strukturze
rynku i w otoczeniu, w ktérym dziatajg przedsiebiorstwa oraz restrykcyjnej polityki w zakre-
sie zatrudnienia.

Druga znaczacq grupg przedsiebiorstw na rynku turystycznym sg organizatorzy podrézy
i agenci turystyczni. Ze wzgledu na charakter dziatalnosci przedsiebiorstwa z tej branzy
charakteryzujg sie na ogét wyzszg produktywnoscia niz sekcja I. Mozna tez przypuszcza¢, ze
jest ona wyraznie skorelowana z wielkoscia popytu turystycznego, a posrednio takze z
poziomem rozwoju gospodarczego. Odpowiednie dane zawiera tabela 42.
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Tab. 42. Produktywnos$¢ w przedsiebiorstwach zajmujacych sie organizacja
podroézy i agencjach turystycznych (tys. EUR, ceny biezace z uwzglednieniem sity

nabywczej)

Dania
Niemcy
Belgia
Holandia
Finlandia
Austria
Stowacja
Czechy
Polska

Wegry

2008
88,5
72,8

43,5
54,7
39,5
10,5
11,7
13,5

8,0

2009
83,3
74,7

55,2
47,4
40,1
14,7
9,9
5,5
5,1

2010
83,5
80,3
72,8

53,6
40,7
13,1
13,1
7,0
6,7

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie na podstawie informacji o przedsiebiorstwach w ba-
zie EUROSTAT epp.eurostat.ec.europa.eu, 4.11.2012.

Z danych zamieszczonych w tabeli 42 wynika, ze skala rozpietosci miedzy produktywno-
$cig w krajach wysoko rozwinietych i b. krajach socjalistycznych jest znacznie wieksza niz w

przypadku sekcji I. Takze pozycja Polski jest w tym przypadku znacznie gorsza. Powstaje
pytanie o przyczyny takiego stanu. Jedng z mozliwych przyczyn moze by¢ rozdrobnienie tej
branzy. Zjawisko to ilustruje poréwnanie Polski i Niemiec, ktére sg najwiekszym rynkiem
turystyki wyjazdowej na $wiecie. Odpowiednie dane zamieszczono w tabeli 43.

Tab. 43. Przedsiebiorstwa zajmujgce sie organizacjg podrdzy i agencje
turystyczne w Polsce i w Niemczech (produktywnosc¢ w tys. EUR, ceny biezace z
uwzglednieniem sity nabywczej

Agenci podrozy

Liczba przedsie-

biorstw
Lata Polska Niemcy
2008 1684 6930
2009 1992 7176
2010 2162 7 440

Produktywnos¢
Polska Niemcy
12,0 49,3
4,6 47,8
4,8 49,8

Organizatorzy podrézy

Liczba przedsie-

biorstw
Polska Niemcy
2225 1982
2211 2162
2 266 2321

Produktywnos¢
Polska Niemcy
20,1 115,5
6,5 124,2
8,0 140,1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji o przedsiebiorstwach w bazie EUROSTAT
epp.eurostat.ec.europa.eu, 4.11.2012.

Z danych wynika, ze szczegdlnie rozdrobniony jest w Polsce sektor organizatoréw
podrézy, ktéry rownoczesnie charakteryzuje sie bardzo niskg produktywnoscia. Zostat tez
silnie dotkniety przez kryzys lat 2008-2009. Sprostanie przez ten sektor konkurencji miedzy-
narodowej bedzie wymagato jego koncentracji. Luki w dostepnych danych uniemozliwiajg
jednak przeprowadzenie doktadniejszej analizy.
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7.4. Mechanizmy cenowe na rynku turystycznym

7.4.1. Cena jako narzedzie rGwnowagi na rynku turystycznym

Trudno nie zgodzié sie ze stwierdzeniem, ze podstawowym elementem mechanizmu
rynkowego jest podejmowanie najwazniejszych decyzji cenowych i alokacyjnych. Z tego
punktu widzenia ,rynek jest to proces, za posrednictwem ktérego wzajemne oddziatywania
nabywcdw i sprzedawcdw danego dobra prowadzqg do okreslenia jego ceny i ilosci” *®> Na
rynku turystycznym zjawisko to nalezy osobno rozpatrywac w odniesieniu do turystycznych
dobr i ustug konsumpcyjnych oraz do inwestycji turystycznych, czyli rynku czynnikéw pro-
dukgcji (trzeba tu bra¢ pod uwage np. ceny na rynku pracy, kapitatu, terenéw atrakcyjnych
turystycznie). Méwimy wowczas odpowiednio o cenowych zaleznosciach (mechanizmach)
popytowych i podazowych. Zaréwno gospodarstwa domowe, jak i przedsiebiorstwa wyste-
puja w podwdjnych rolach: nabywcéw i dostawcéw. Gospodarstwa domowe nabywaja
produkty turystyczne, dostarczajg natomiast czynnikow produkcji (praca, kapitat inwesty-
cyjny, grunty atrakcyjne turystycznie). Z drugiej strony przedsiebiorstwa dostarczajg na
rynek produkty turystyczne, a kupuja czynniki produkcji.'8

Wykorzystujac mechanizmy cenowe, rynek turystyczny, jak kazdy inny rynek, zmierza
ku osiggnieciu réwnowagi miedzy popytem a podaza. Brak tej réwnowagi bedzie wywotywat
zmiane decyzji alokacyjnych: z jednej strony zmiane decyzji klientow — ktérzy beda wybierac
produkty turystyczne przynoszgce im wiekszg wartos¢ (uzytecznosé) i dajace wieksze zado-
wolenie, z drugiej strony inwestoréw — skfaniajgcych sie ku bardziej zyskownym rodzajom
dziatalnosci turystycznej. W praktyce nalezy jednak pamieta¢ o tym, ze w odniesieniu do
wspotczesnego rynku turystycznego nie mozna méwi¢ o wystepowaniu petnej swobody w
ustalaniu poziomu cen za posrednictwem mechanizmoéw rynkowych (popytu i podazy) w
takim rozumieniu, jak to ma miejsce w klasycznych teoriach ekonomii, a wiec regulacyjne
oddziatywanie cen na réwnowage rynkowg jest utrudnione.’®” Mozliwosci wykorzystania
cen jako regulatora rynku ograniczajg w szczegdlnosci cztery zjawiska:

1) brak wystepowania na rynku najwazniejszych cech konkurencji, wptywajgcych na regu-
lacyjne funkcje cen; chodzi tu przede wszystkim o wspomniany wczes$niej brak petnej
informacji o rynku, pozwalajacej podjac¢ zaréwno decyzje popytowe, jak i podazowe, ale
takze o brak takiego rozdrobnienia rynku, ktére nie pozwalatoby jednemu podmiotowi
(producentowi czy konsumentowi) decydowacd lub w znaczgcy sposéb wptywaé na cene
poprzez skale dziatania prowadzgca do monopolizacji rynku, badZ opanowania jego
istotnej czesci;

2) ceny regulowane, wcigz utrzymywane na rynku turystycznym (jeszcze kilka lat temu
takimi cenami byty taryfy w miedzynarodowym transporcie lotniczym; w Polsce zblizony
charakter miaty do niedawna ceny w transporcie kolejowym, wynikajgce ze znaczacej
monopolizacji rynku, oraz opfaty klimatyczne); trzeba jednak pamietaé, ze w ostatnich

185 p, Samuelson, W.D. Nordhaus: Ekonomia 1. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 82.
186 Tamze, s. 86 i nast.
187 Por. np. doktryne niewidzialnej reki Adama Smith’a
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latach ma miejsce tendencja do deregulacji sektora ustug turystycznych, skutkujaca
silng obnizka cen, zwtaszcza w transporcie lotniczym;*88

3) ograniczenia techniczne i technologiczne w zaspokajaniu wyszukanych pragnien tury-
stow;

4) pozaekonomiczne czynniki oddziatujgce na cene, jaka klient jest gotéw zaptacic za ustugi

turystyczne (paradoks Giffena-Veblena, moda, efekt demonstracji), w tym takze udziat
funduszy socjalnych wspierajgcych popyt.

7.4.2. Wykorzystanie ceny w walce konkurencyjnej. Strategie cenowe.

Mdwigc o mechanizmach cenowych odnoszgcych sie do polskiego rynku turystycznego
warto przede wszystkim podkredli¢ znaczenie ceny jako elementu strategii konkurencji, a
wiec ceny jako waznego narzedzia zarzadzania marketingowego zaréwno w przedsiebior-
stwach turystycznych, jak i — cho¢ w mniejszym stopniu — w obszarach recepcji. Te ostatnie
nie ustalajg wprawdzie cen finalnych, ale konkurencyjnos¢ catego obszaru recepcji turystycz-
nej zalezy takze od postrzegania cen przez konsumentéw. W przypadku destynacji turystycz-
nych moze by¢ réwniez mowa o aktywnym oddziatywaniu panstw czy regiondw na ksztatto-
wanie cen, chociazby poprzez wykorzystanie dostepnych w polityce turystycznej instrumen-
tow ekonomicznych (podatki, subsydia). H. Simon, przywotujgc badania przeprowadzone
wsréod menedzeréw europejskich i amerykanskich, wskazat na rosngce znaczenie polityki
cenowej jako najwazniejszego problemu marketingowego. Co wiecej, stwierdzit, ze walka o
udziaty na rynku koncentruje sie zasadniczo na cenach.'® Badani menedzerowie jako
gtéwne decyzje marketingowe wskazali ceny, plasujgc je zdecydowanie przed jakoscig,
innowacyjnoscig w tworzeniu nowych produktéw i kompetencjami personelu. Takie mysle-
nie o roli cen, wzbogacone takze o najwazniejsze elementy uzytecznosci produktéw tury-
stycznych, musi odnosi¢ sie zaréwno do wewnetrznego rynku turystycznego, jak i do rynku
miedzynarodowego. Przymus osiggniecia przewagi konkurencyjnej opierajacej sie na cenach
prowadzi jednak niejednokrotnie do nieprzemyslanych wojen cenowych i obnizania jakosci
oraz zapominania o tym, ze osiggniecie trwatej przewagi konkurencyjnej nie jest mozliwe
bez uzyskania przewagi w dziedzinie kosztow.

Wptyw otoczenia powoduje, ze cena ulega dynamicznym zmianom. Ze wszystkich na-
rzedzi marketingowych, wykorzystywanych w celu oddziatywania na rynek turystyczny i
dazenia do osiggniecia przewagi konkurencyjnej, jest narzedziem najbardziej elastycznym.
Zmiany cen majg szczegdlny wptyw na sprzedaz i udziat w rynku. Réwnoczesnie jedynie cena
przynosi dochdd, zazwyczaj zreszta natychmiastowy. Réznica miedzy przychodem przedsie-
biorcy, bedgcym funkcja ceny jednostkowej i liczby sprzedanych débr i ustug, a kosztami ich
wytworzenia stanowi zysk lub strate wytworcy, w istocie najsilniejszy motor rozwoju rynku i
wyznacznik kondycji finansowej firmy. Producent, dgzagc do maksymalizacji zysku, bedzie sie
starat osiggnac jak najwyzszg cene i jak najbardziej obnizy¢ koszty. Ta cena musi by¢ jednak
zaakceptowana przez konsumenta. Konsument z kolei, dokonujgc zakupu wybranego pro-
duktu turystycznego, rezygnuje z nabycia dobra lub ustugi substytucyjnej. A zatem system

188 por.: H. Simon: Zarzgdzanie cenami. Wydawnictwo Naukowe PWN. Warszawa 1996, s. 514.
189 H, Simon: Zarzqdzanie cenami. Wydawnictwo Naukowe PWN. Warszawa 1996, s. 19 i 64.
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cen, uzgodnionych miedzy producentem a konsumentem produktu turystycznego, ale takze
miedzy finalnym wytwdrcg a dostawcami (kooperantami), decyduje o tym, jaki jest ksztatt
rynku turystycznego.

Na rynku turystycznym producenci moga wykorzystywac szereg strategii cenowych, w
zaleznosci od celdw, jakie planujg osiggngé (maksymalizacja zyskéw biezacych, zdobycie
duzego udziatu w rynku, czy tez zapewnienie ciggtej na nim obecnosci). Zdaniem Ph. Kotlera
firmy, ktére wykorzystujqg cene jako narzedzie strategiczne, bedq uzyskiwaty wiekszy dochod
niz te, ktére przystajg na to, aby ceny zalezaty wytqgcznie od kosztéw lub rynku.**® W
odniesieniu do obszaréw recepcji turystycznej zdanie to jest w pewnym sensie réwniez
prawdziwe, zwiaszcza jesli weZmiemy pod uwage mozliwos¢ oddziatywania panstwa na
poziom kosztéw (podatki, subsydia).

Warto podkresli¢, ze na rynku turystycznym nie mozna wskaza¢ dominujacej, po-
wszechnie stosowanej metody ustalania cen'®l. A. Meidan uwaza, ze sposdb ustalania ceny
zalezy od wielkosci firmy, rodzaju prowadzonej dziatalnosci i od poziomu cen, charakteryzu-
jacego dane przedsiebiorstwo. Jesli chodzi o rynek polski wydaje sie, ze wielu organizatoréw
i ustugodawcow — zwtaszcza tych matych — ustala ceny na swoje produkty postugujac sie
najbardziej popularng i najprostszg metodq narzutu na koszty, co sitg rzeczy zmierza do
wzrostu cen w okresach posezonowych, przede wszystkim z uwagi na wyiszy poziom
kosztow statych, zwigzanych z uwarunkowaniami klimatycznymi. Jest to po czesci zrozu-
miate poniewaz wynika z faktu wykorzystywania zupetnie innego rodzaju bazy noclegowej w
turystyce letniej oraz nieporéwnywalnych kosztéw eksploatacji. W istocie mamy tu do
czynienia z ograniczeniami technicznymi (koniecznos¢ zapewnienia ogrzewania), ktore nie
pozwalajg na obnizenie ceny ponizej pewnego poziomu, uzasadnionego usprawiedliwionymi
kosztami. Z drugiej strony jednak taka metoda nie zacheca do bardziej racjonalnego, osz-
czednego gospodarowania. Co wiecej, postugujac sie metodq narzutu na koszty ustugo-
dawcy nie wykorzystujg mozliwosci, jakie stwarza réznicowanie cen, takze w zaleznosci od
nasilenia popytu turystycznego w sezonach i poza nimi. Przeglad ofert dostepnych na rynku
turystycznym pokazuje, ze w wielu polskich biurach podrézy i obiektach noclegowych wcigz
pokutuje dychotomiczny podziatem na ,,sezon” i ,poza sezonem”, brak natomiast réznico-
wania cen w krétszych okresach, chociazby zwigzanych z przedtuzonymi weekendami czy
Swietami. Na cene oddziatujg zaréwno czynniki wewnetrzne (koszty, potencjat wytworczy,
potencjat finansowy, strategie marketingowe), jak i zewnetrzne (konkurencja, oddziatywa-
nie panstwa, zachowania klientow). W dtuzszym okresie kalkulowanie cen w oparciu o jedng
formute jest mato prawdopodobne. W praktyce goérng granice ceny wyznacza bariera po-
pytu a dolng — koszty wytworzenia.

190 pPh, Kotler: Marketing. Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0. Poznan 2005, s. 480.

191\ literaturze przedmiotu wskazuje sie na kilka podstawowych metod ustalania cen: (1) metoda narzutu
na koszty (tzw. metoda koszty plus) polegajaca na dodaniu do kosztow ustalonego narzutu, pozwalajgcego
osiggnac zysk; (2) metoda zysku docelowego, pozwalajgca osiggng¢ zamierzong stope zysku od zainwesto-
wanego kapitatu; (3) metoda wartosci postrzeganej przez klienta, wymagajaca zaistnienia zgodnosci pomie-
dzy wartoscig obiecang, a dostrzezong przez klienta; (4) metoda wartosci (oferowanie produktéw wysokiej
jakosci po relatywnie niskich cenach); (5) metoda nasladownictwa, to znaczy dopasowanie sie do cen
konkurencji.
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Takie specyficzne cechy produktu turystycznego, jak nietrwatosé, brak mozliwosci ma-
gazynowania i brak mobilnosci podazy, a takze wysoki poziom kosztéw statych (w szczegdl-
nosci w hotelarstwie i transporcie pasazerskim) powoduja, ze koszty kraricowe zblizajg sie
niejednokrotnie do zera, a klarownos¢ stosunku uzytecznosci do ceny jest w istocie ograni-
czona. Pojawia sie zatem problem takiego ustalania ceny i jej réznicowania, aby istniejgce
mozliwosci ustugowe zostaty w maksymalnym stopniu wykorzystane.'® Wigze sie z tym
koniecznos¢ precyzyjnej orientacji rynkowej oraz potrzeba stosowania wyspecjalizowanych
technik zarzadzania relacjami miedzy popytem a cenami, budowania dtugoterminowych
zwigzkow z klientami oraz wypracowania skomplikowanych technik dyskryminacji cenowe;j
(poprzez ustalenie takich zasad, ktére uniemozliwiajg klientom z jednego segmentu korzy-
sta¢ z cen przygotowanych dla innego segmentu). Jedna z nich jest yield management, ktéry
ogoblnie mozna scharakteryzowaé jako system zarzgdzania przychodami i potencjatem ustu-
gowym, oparty na dostosowaniu cen do wybranych segmentéw rynku z wykorzystaniem
zjawiska elastycznosci cenowej popytu. Techniki te s3 z powodzeniem stosowane w odnie-
sieniu do niektdrych rodzajéw dziatalnosci turystycznej, a w szczegélnosci do hotelarstwa i
lotniczego transportu pasazerskiego.

Wazng cechg rynku turystycznego jest rozpowszechniona praktyka wigzania cen, to
znaczy ustalania wspdlnej ceny dla kilku komplementarnych débr i/lub ustug. Cena wigzki
(pakietu) jest z reguty nizsza niz suma cen poszczegdlnych produktéow wchodzacych w jej
sktad. Praktyka wigzania cen w istocie redukuje konkurencje cenowgq i zmniejsza przejrzy-
sto$¢ rynku. H. Simon zauwaza, ze za pomoca wigzania cen mozna przechwyci¢ rente
konsumenta i tym samym zwiekszy¢ zysk.'%?

7.4.3. Cena a uzytecznosé

Sita napedowa decyzji ekonomicznych podejmowanych na rynku jest w istocie uzytecz-
nos$¢ (zadowolenie klientow, zysk przedsiebiorcéw), mierzona w relacji do ceny. Z uwagi na
specyficzne cechy produktu turystycznego, a w szczegdlnosci jego komplementarnosé i
niewymierno$¢, oraz ogromne zréznicowanie, w turystyce uzytecznos¢ postrzegana przez
klienta jest zazwyczaj subiektywna i trudna do kwantyfikacji. ROwniez jakos$¢ produktow jest
bardzo zréznicowana. Wptywa na nig szereg czynnikdw, czesto o charakterze nieekonomicz-
nym i niemierzalnym. Co wiecej, cena nie jest przejrzysta, a turysta ma niewielkg mozliwos¢
ustalenia relacji ceny do uzytecznosci przed dokonaniem zakupu. Nabywanie produktu
niejednokrotnie opiera sie zatem na idei, wyobrazeniu o samym produkcie lub planowanym
miejscu czasowego pobytu turysty. To wyobrazenie jest bardzo czesto podstawg do podjecia
decyzji cenowych, a zatem polityka informacyjna i promocyjna, dbanie o marke i reputacje
firmy (czy tez obszaru recepcji turystycznej) staje sie jednym z czynnikéw oddziatujgcych na
wielkos$¢ i strukture popytu turystycznego. Ta specyficzna cecha rynku powoduje, ze w
turystyce mamy do czynienia z duzg réznorodnoscig cen (przy czym rézne ceny odpowiadajg
jednakowym badz zblizonym produktom) oraz wiekszg niz w innych segmentach popytu
konsumpcyjnego sktonnoscia do zaakceptowania ceny wyzszej, opartej na wyobrazeniu

192 H, Simon: Zarzqdzanie cenami. Wydawnictwo Naukowe PWN. Warszawa 1996, s. 59 i nast. oraz 516 i
nast.
193 Tamze, s. 59 i nast. oraz s. 528.
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uzytecznosci, a nie jej prawdziwej ocenie. Dowodzg tego liczne badania empiryczne, takze
te, ktére byly prowadzone w Instytucie Turystyki w latach 1996-1999 oraz na zlecenie
Polskiej Organizacji Turystycznej w latach 2009-2012%°%,

Duza réznorodnosc¢ cen, powigzana z bardzo niejednorodng zawartoscig ofert na rynku
turystycznym, oznaczajgcg w istocie niejednorodng uzytecznos¢ dla klienta, powoduje, ze
ich proste poréwnywanie (np. poprzez analize $rednich cen wystepujacych na rynku tury-
stycznym) jest nie do konca satysfakcjonujgce i czesto prowadzi do mylnych wnioskéw. W
tej sytuacji pomocnym staje sie wykorzystywanie wskaZnika uzytecznosci i wspotczynnika
obrazujgcego stosunek ceny do uzytecznosci, skonstruowanego dla potrzeb badania konku-
rencyjnosci polskiej oferty turystycznej, zainicjowanego przez Polskg Organizacje Tury-
styczng w 2009 roku i kontynuowanego w latach nastepnych.

Wskaznik uzytecznosci np dla danej oferty obliczany jest jako suma czgstkowych wskazni-
kéw uzytecznosci, przypisanych czterem gtdwnym elementom produktu turystycznego:
ustugom w bazie noclegowej, wyzywieniu, transportowi i dodatkowym ustugom rekreacyj-
nym. Zgodnie z przyjetymi zatozeniami suma uzytecznosci dla kazdej oferty (wskaznik )
przyjmuje wartos¢ 0 < ) <= 1 (por. tab. 44). Maksymalna uzytecznos¢, réwna 1, oznacza:
hotel 4*, wyzywienie all inclusive, transport lotniczy i najbardziej dla danego badania bogaty
dostep do urzadzen i ustug rekreacyjnych. Metoda ta jest oparta na wagach zaczerpnietych z
badania struktury wydatkow turystéw, a nastepnie przypisanych do poszczegdlnych kompo-
nentow produktu. Wymaga pogtebionej analizy struktury produktu (a zwtaszcza tzw. ustug
dodatkowych: rekreacyjnych, kulturalnych) oraz okresowej weryfikacji wag. Poczawszy od
2011 roku udato sie, dzieki bardziej precyzyjnym danym dotyczacym ustug dodatkowych,
zindywidualizowaé¢ wagi odnoszgce sie do tej czesci oferty (kolejnym ofertom przypisano
wagi w granicach od 0,01 do 0,15).

Tab. 44. Zasady konstrukcji wskaznika uzytecznosci produktu ( 1)

Noclegi Wyzywienie Transport Ustugi rekreacyjne
Ogoétem 0,3 0,25 0,3 0,15
Hotel 4* - 0,3 ALL - 0,25 Samolot - 0,3 0,01 - 0,15
Hotel 3* - 0,25 3 positki - 0,2 Autokar - 0,2 Nie ma -0
Pensjonat - 0,2 2 positki - 0,15 Witasny - 0
1 positek - 0,1

Zrédto: opracowanie wiasne

Na podstawie sredniej ceny 1 osobonoclegu (u) i wskaznika uzytecznosci produktu ( 7} )
obliczy¢ mozna syntetyczny wspétczynnik, ktéry obrazuje relacje ceny do uzytecznosci i
przybiera warto$é¢ u/n. Interpretujac ten wspoétczynnik nalezy zauwazyé, ze im wyisza jest
relacja ceny do uzytecznosci (im wyzszy poziom p/n), tym wiecej ptacimy za uzytecznosc i

194 por. m.in.: T. Skalska: Ceny ustug turystycznych — zima 1998. Rynek Turystyczny 1998 nr 4; T. Skalska:
Ceny w turystyce europejskiej: obszary decyzji cenowych dla Polski. Rynek Turystyczny 1997 nr 3. oraz T.
Skalska: Konkurencyjnos$¢ cenowa polskich produktow turystycznych na wybranych rynkach emisyjnych w
relacji do ofert gtéwnych konkurentéw. Zatozenia metodologiczne badan. POT. Warszawa 2010.
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tym mniej konkurencyjny cenowo jest dany produkt, kraj czy obszar turystyczny. Wspdtczyn-
nik ten daje sie dos¢ tatwo poréwnaé ze srednimi cenami za 1 osobonocleg. Rysunek 44
pokazuje na przyktad réznice pomiedzy srednig ceng uzyskang z badan (Srednig wartoscig
»empiryczng”), a hipotetyczng ceng, jaka trzeba by zaptacic¢ za oferte o mozliwie najwyzszym
standardzie (cene ,hipotetyczng”), na przyktadzie badan cen z 2011 roku. Najbardziej kla-
rownie wida¢ to na przyktadzie Stowacji: wprawdzie cena za 1 osobonocleg jest na tym
rynku najnizsza ze wszystkich krajow, ale juz cena za jednostke uzytecznosci plasuje ten
kraju posrodku rankingu. Oznacza to, ze ustugodawcy stowaccy w swojej niskiej cenie
zapewniajg nieporéwnanie nizszy standard niz pozostate kraje; klient za swoje pienigdze
uzyskuje nizszg warto$é¢ niz mogtby sie spodziewaé. Oznacza to ponadto, ze na rynku
stowackim nastawiono sie raczej na klienta mniej wymagajacego, zainteresowanego nizszg
ceng, nawet kosztem jakosci ustug. Z kolei w odniesieniu do czterech pierwszych w rankingu
krajow (Niemcy, Wegry, Estonia, Czechy), gdzie cena jest proporcjonalna do uzytecznosci,
mozna domniemywac, ze sy one nastawione na klientéw, ktdrzy zdajg sobie sprawe, ze
wyzsza jako$¢ wymaga wyzszej ceny, ktérg sg w stanie zaptacic. Sa to klienci, ktérzy potrafig
docenic¢ relacje ceny do uzytecznosci. Jesli chodzi o Polske, z tak skonstruowanego synte-
tycznego wskaznika wynika, ze ustugodawcy zachowuja sie dos¢ racjonalnie: przecietne ceny
s3 na polskim rynku turystycznym nieco nizsze niz wskazywataby na to jakos¢ ustug (relacja
ceny do uzytecznosci plasuje Polske na korzystniejszym, konkurencyjnym miejscu).

Rys. 44. Cena 1 osobonoclegu ()
oraz relacja ceny do wskaznika uzytecznosci (1 / 1)
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RELACJA CENA/UZYTECZNOSC (M / H)

1000
900
800
700
600
500
400
300
200
100

0

879
818 793

736
I I I o0l 597 596 501

Zrédto: badania wtasne, przeprowadzone w 2011 roku na zlecenie i przy wspdtpracy POT

Poréwnanie przecietnej ceny oraz relacji cena/uzyteczno$¢ pozwala, jedli jest taka
potrzeba, dokonaé znacznie bardziej pogtebionej analizy, uwzgledniajacej zaréwno obszary
recepcji, jak i poszczegdlne zmienne (rys. 45 — 46). Warunkiem koniecznym jest jednak
odpowiednio rozbudowana baza danych empirycznych, zapewniajgca takg mozliwosé.

Rys. 45. Cena 1 osobonoclegu (i) oraz relacja ceny do wskaznika uzytecznosci
(1 / q) dla produktu typu euro 2012
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Zrédto: badania wtasne, przeprowadzone w 2012 roku na zlecenie i przy wspétpracy POT

Rezultaty uzyskane w wyniku poréwnania ceny i uzytecznosci sg bardzo interesujgce i
niejednokrotnie burzg obiegowe opinie co do tego, ktdre ustugi sa najtansze, a ktére
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najdrozsze, krgzace chociazby wsréd konsumentéw. Ciekawych obserwacji dostarcza na
przyktad poréwnanie sredniej ceny oraz relacji ceny do uzytecznosci w odniesieniu do ofert
sprzedawanych w trybie first i last minute. Ceny tych ostatnich (last minute) sg wprawdzie
nieco nizsze, ale jest to wyraznie zwiazane z obnizka jakosci ustug. Swiadczy o tym znaczaco
wyzszy wspdtczynnik cena/uzytecznosé. Syntetyczny wspdtczynnik pozwala nie tylko poréw-
nac konkurencyjnos¢ ofert dostepnych na badanych rynkach, ale umozliwia takze dokonanie
bardziej szczegétowej analizy, z uwzglednieniem wielu zmiennych (rodzaj i kategoria bazy
noclegowej, zakres ustug, czas i miejsce dokonania zakupu i inne).

Rys. 46. Cena 1 osobonoclegu (pn) oraz relacja ceny do wskaznika uzytecznosci
(1 / R) — wg miejsca i czasu dokonania zakupu
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Zrédto: badania wtasne, przeprowadzone w 2011 roku na zlecenie i przy wspétpracy POT

Wykorzystanie wyzej omdéwionych wskaznikdw umozliwia bardziej syntetyczng ocene
konkurencyjnosci poprzez stworzenie macierzy konkurencyjnosci. Rysunki 47 i 48 podsumo-
wujg dwa wymiary analizy (i dwa wymiary konkurencyjnosci): Srednig cene osobonoclegu
(u) oraz wspotczynnik pokazujacy relacje ceny do uzytecznosci (u / ). Na schematach
widaé, ze jesli analizujemy caty ,koszyk” ofert, najbardziej konkurencyjne cenowo s3g rynki
stowacki, polski i litewski, najmniej — niemiecki. W zakresie produktéw typu city break —
najbardziej konkurencyjna jest oferta stowacka, najmniej — wegierska i niemiecka. Z badania
wynika, ze na rynku turystycznym Polska, Litwa i Stowacja to bardzo bliscy konkurenci.
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Rys. 47. Pozycja konkurencyjna wybranych rynkéw recepcyjnych
— badane produkty ogétem
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Zrédto: badania wtasne, przeprowadzone w 2011 roku na zlecenie i przy wspdtpracy POT

Rys. 48. Pozycja konkurencyjna wybranych rynkéw recepcyjnych
— produkty city break
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Zrédto: badania wiasne, przeprowadzone w 2011 roku na zlecenie i przy wspdtpracy POT
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Prowadzona od 2009 roku obserwacja cen polskich produktéw turystycznych w relacji
do cen na rynkach najblizszych sgsiadéw pozwala na wskazanie pierwszych wnioskéw co do
zmian pozycji konkurencyjnej w czasie. Dane z badan pozwolity wyodrebni¢ cztery grupy
relacji w zakresie konkurencyjnosci cenowej polskich produktow turystycznych: (1) pozycja
wobec danego kraju dtugookresowo konkurencyjna; (2) pozycja wobec danego kraju dtugo-
okresowo niekonkurencyjna; (3)zmiana pozycji od niekonkurencyjnej do konkurencyjnej; (4)
zmiana pozycji od konkurencyjnej do niekonkurencyjne;j.

Rys. 49. Zmiany pozycji konkurencyjnej Polski w relacji do wybranych rynkéw
recepcyjnych w latach 2009-2011: badane produkty ogétem

®'®

Objasnienia:
. - pozycja wobec danego kraju trwale konkurencyjna
‘ - pozycja wobec danego kraju trwale niekonkurencyjna

- zmiana pozycji od niekonkurencyjnej do konkurencyjnej
- zmiana pozycji od konkurencyjnej do niekonkurencyjnej

Zrédto: badania wtasne, prowadzone w latach 2009-2011 na zlecenie i przy wspdtpracy POT

Analiza cen pokazuje, ze pozycja Polski w relacji do konkurencyjnych rynkow turystycz-
nych jest korzystna. Zaréwno w odniesieniu do catego ,koszyka” ofert, jak i w przypadku
wielu obszaréw produktowych Polska znajduje sie w strefie cen niskich lub $rednich. Zdecy-
dowana wiekszos¢ produktow sprzedawana jest po cenach nizszych w stosunku do propozy-
cji konkurentdéw. Jesli chodzi o caty badany koszyk produktéw turystycznych, mozna zauwa-
2y¢, ze Polska znajduje sie w dtugotrwale konkurencyjnej, umacniajacej sie pozycji wobec
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Niemiec, Czech i Wegier. Z kolei konkurencyjna pozycja wobec Litwy stabnie, wobec Stowacji
zmienia sie za$ z konkurencyjnej na niekonkurencyjng (por. rys. 49).

Waznym efektem badania jest to, ze wskaznik ceny do uzytecznosci umozliwia szybka
analize danych, zapewnia bardzo niewielkie opdznienie wynikdw w czasie — a przy odpo-
wiedniej organizacji badan — nawet wyprzedzenie w stosunku do okresu, dla ktérego ceny
zostaty ustalone. Warto zauwazy¢ ponadto, ze powtarzalno$é badania w czasie oraz
uwzglednienie w 2011 roku dodatkowych zmiennych, jakimi sg systemy znizek cen daje
szanse na analize wykorzystania cen jako instrumentu reagowania na sytuacje kryzysowe na
rynku. Dtugofalowe badanie cen tg metoda umozliwia sledzenie strategii konkurencyjnych w
wybranych krajach recepcyjnych, pozwala takze na obserwowanie wptywu kurséw walut.

Dzieki wskaznikowi pokazujgcemu relacje cena/uzyteczno$é mozna takze ukazaé war-
tosé¢, jaka uzyskuje klient w zamian za ptacong cene. Jest to wazine w sytuacji, gdy dla
konsumenta klarownos$¢ stosunku uzytecznosci do ceny jest ograniczona, cena nie jest
przejrzysta, a przed dokonaniem zakupu turysta ma niewielkg mozliwos¢ ustalenia jej relacji
do uzytecznosci. Nie mozna zapominaé, ze wynika to po czesci ze Swiadomego dziatania
ustugodawcdéw, maskujgcego konkurencyjno$¢. Jednak na rynkach dojrzatych, na ktérych
klient jest coraz bardziej Swiadomy, ma coraz lepszy dostep do informacji, coraz lepsza
orientacje co do wartosci, jaka uzyskuje za ptacong cene, moze sie to okazac dziataniem
dosé¢ krotkowzrocznym. Warto pamietaé, ze ludzie coraz czesciej nie szukajg po prostu
tanich ofert, a ofert “odpowiednich”, wtasciwie odzwierciedlajgcych relacje cena/uzytecz-
nos$¢. Wage tego problemu podkresla fakt, ze polski rynek turystyczny staje sie rynkiem
coraz bardziej dojrzatym, na ktédrym klient jest w coraz wiekszym stopniu swiadomy relacji
ceny do uzyskiwanej wartosci (uzytecznosci) ustugi.

Reasumujac, warto raz jeszcze podkresli¢ konieczno$¢ analizowania cen w ujeciu regio-
nalnym, mimo ze jest to narzedzie wykorzystywane przede wszystkim przez przedsiebior-
stwa. Regiony nie ustalajg wprawdzie cen finalnych, ale konkurencyjnosé catego obszaru
recepcji turystycznej zalezy takze od postrzegania cen przez konsumentéw. Diugookresowe
monitorowanie cen w specjalnie opracowanych koszykach moze stuzy¢ pomocg w pozycjo-
nowaniu produktow turystycznych na rynkach emisyjnych i wobec cen najblizszych konku-
rentéw, a takie jest pomocne w analizowaniu trenddéw i wspieraniu promocji. Wyniki
takiego badania mogg stuzy¢ takze jako powazne wsparcie informacyjne, pozwalajace wita-
Sciwie ksztattowac te elementy sktadowe kosztéw, ktére oddziatujg na poziom cen final-
nych, a ktére zalezg od decyzji podjetych przez wtadze centralne i terenowe (podatki, optaty
dzierzawne, optaty klimatyczne).
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) Zakoniczenie

Zakonczenie

Przedstawiona analiza rozwoju rynku ustug turystycznych w Polsce zawiera szeroki
przeglad zjawisk wystepujacych na tym rynku. Pozwolito to na przesledzenie ich w ujeciu
zaréwno chronologicznym, jak i przestrzennym. Umozliwito takze wskazanie specyficznych
czynnikow, ktére miaty najistotniejszy wptyw na rozwdj poszczegdlnych segmentdéw rynku.
Ze wzgledu na luki w danych statystycznych, a takze ze wzgledu na obszernos$¢ zagadnienia,
nie wszystkie watki zostaty wyczerpujaco rozwiniete. Takze dostepnos¢ danych dotyczgcych
strony podazowej rynku turystycznego zadecydowata o tym, Zze najwiecej miejsca poswie-
cono branzy hotelarsko-gastronomicznej (sekcja | PKD 2007).

Przeprowadzone analizy pokazujg, ze poznanie mechanizméw rozwoju rynku turystycz-
nego wymaga zréznicowanego podejscia. Jest on silnie zréznicowany zaréwno po stronie
popytu, w ktéorym mozna wyrdzni¢ segmenty charakteryzujgce sie odmiennymi zachowa-
niami rynkowymi, jak i po stronie podazy, ktéra jest konglomeratem przedsiebiorstw i
instytucji reprezentujacych rézne branze i sektory wiasnosciowe. Przeprowadzone analizy
pokazujg, ze uzyskanie aplikacyjnych wynikéw wymaga uwzglednienia tej réznorodnosci.
Réwnoczesnie nie mozna zapominaé, ze zaréwno poszczegdlne segmenty popytu i tym
bardziej podmioty podazy s3 wzajemnie zalezne, co takze powinno znalez¢ odzwierciedlenie
w przeprowadzanych analizach empirycznych.

Zakres zagadnien i analiz empirycznych, ktére zostaty przedstawione w opracowaniu
niewatpliwie nie wyczerpuje problematyki zwigzanej z zagadnieniem rozwoju rynku tury-
stycznego w ogole, a takze jego rozwoju w Polsce. Cze$ciowo byto to spowodowane ograni-
czonymi zasobami dostepnych danych statystycznych, czesciowo natomiast jest to wynikiem
rozlegtosci tematu. Niewatpliwie zagadnienia te wymagaja dalszych badan, a nowe koncep-
cje teoretyczne dajg impuls do poszerzania i pogtebiania zakresu zagadnien, uwzglednianych
czynnikow i stosowanych narzedzi analizy.
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Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Aneks tabelaryczny

I.  Wspodtczynniki korelacji prostej dla wybranych zmiennych
objasnianych i objasniajgcych: turystyka przyjazdowa do Polski z Niemiec

Il.  Wspodtczynniki korelacji prostej dla wybranych zmiennych
objasnianych i objasniajgcych: turystyka przyjazdowa do Polski z W. Brytanii

Ill.  Wspodtczynniki korelacji prostej dla wybranych zmiennych
objasnianych i objasniajgcych: turystyka przyjazdowa do Polski z Francji

IV. Wspodtczynniki korelacji prostej dla wybranych zmiennych
objasnianych i objasniajgcych: turystyka przyjazdowa do Polski z Holandii

V. Wspétczynniki korelacji prostej dla wybranych zmiennych

objasnianych i objasniajacych: turystyka przyjazdowa do Polski z Ukrainy
VI. Elementy skupienia: 1. Liczba przypadkdw: 9
VII. Elementy skupienia: 2. Liczba przypadkdéw: 2
VIII. Elementy skupienia: 3. Liczba przypadkdéw: 9
IX. Elementy skupienia: 4. Liczba przypadkow: 14
X. Elementy skupienia: 5. Liczba przypadkdéw: 13
XI. Elementy skupienia: 6. Liczba przypadkdw: 18

XIl. ANOVA dla zmiennych ilo$ciowych.
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P Aneks tabelaryczny

TAB. |. WSPOLCZYNNIKI KORELACJI PROSTEJ DLA WYBRANYCH ZMIENNYCH OBJASNIANYCH | OBJASNIAJACYCH: TURYSTYKA PRZYJAZDOWA DO POLSKI Z NIEMIEC

Liczba turystow Liczba odw.. Korzystajacy z Noclegi w 022 Noclegi w Wyd. turystow Wyd. odw. jedn.

Niemcy_wybrane korelacje jednod. 02z obiekt. hotel. (PLN/os) (PLN/os)
Ceny w rest i hot. -0,588801 -0,298268 -0,568599 -0,523835 -0,690894 0,660001 0,463746
Ceny ustug rekreac. 0,758272 0,651765 0,657257 0,595136 0,680311 -0,500839 0,130888
Ceny paliw -0,009338 -0,167464 0,249700 0,160971 0,179263 -0,305945 -0,452471
Ceny odziezy 0,621019 0,313669 0,862099 0,687943 0,721982 -0,790522 -0,700438
Ceny zywnosci -0,387716 -0,172378 -0,312087 -0,465668 -0,454240 0,317362 0,565820
Ceny transp. lot. -0,803142 -0,814695 -0,731257 -0,686135 -0,748947 0,846126 0,000605
Ceny transp. kolej. -0,714089 -0,663265 -0,589521 -0,691167 -0,591831 0,547452 0,122171
Ceny ustug biur podroézy 0,038940 0,101759 0,149879 0,113287 -0,064275 0,006548 -0,222444
Kurs USD 0,327458 -0,065109 0,582942 0,315937 0,464758 -0,405720 -0,570729
Kurs EUR -0,006768 -0,383389 0,261785 -0,004612 0,150881 -0,027838 -0,383434
Kurs GBP 0,785734 0,560272 0,849085 0,658732 0,803165 -0,756839 -0,254007
Ceny (poprz=100) -0,664898 -0,499976 -0,508730 -0,612221 -0,683065 0,533417 0,348158
Ceny 1996=100 -0,894108 -0,856796 -0,832358 -0,723181 -0,789311 0,777053 0,089288
LOS2 0,698834 0,604992 0,768914 0,619066 0,724662 -0,534549 0,032862
LOS3 -0,468162 -0,203481 -0,500597 -0,514041 -0,642399 0,586023 0,416583
LOS4_prezydencja -0,381955 -0,488696 -0,306447 -0,176155 -0,250367 0,168078 -0,123841
Eksport -0,771381 -0,535296 -0,872216 -0,669853 -0,773877 0,694875 0,390700
Import -0,735217 -0,454244 -0,858647 -0,656353 -0,764727 0,658762 0,449167
Eur (t-1) 0,489925 0,283403 0,672287 0,589930 0,636328 -0,704955 -0,623939
Usd (t-1) 0,687447 0,466385 0,835468 0,687541 0,778649 -0,843165 -0,497395
Gbp (t-1) 0,906205 0,849600 0,915434 0,857629 0,862359 -0,900749 -0,276015
GDP_kraj emisji (w PPS) -0,599735 -0,339981 -0,823177 -0,563383 -0,632384 0,583343 0,452307
CPI_kraj emisji 0,224066 0,310647 0,177698 0,165760 0,052021 0,009032 0,196750
Stopa oszczednosci_kraj emisji -0,487210 -0,079931 -0,687723 -0,487382 -0,620921 0,424738 0,525927
Inflacja_kraj emisji -0,063835 0,241990 -0,314705 -0,092954 -0,171002 -0,074691 0,452465
Populacja 0,700273 0,542790 0,795158 0,589259 0,657898 -0,628872 -0,365765
GDP_kraj emisji (t-1) -0,787585 -0,549287 -0,900189 -0,738458 -0,829056 0,868491 0,550774
Dynamika spoz prywat. (rdr) 0,274951 0,273228 0,143043 0,220937 0,200342 -0,493713 -0,390415
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TAB. Il. WSPOLCZYNNIKI KORELACJI PROSTEJ DLA WYBRANYCH ZMIENNYCH OBJASNIANYCH | OBJASNIAJACYCH: TURYSTYKA PRZYJAZDOWA DO PoOLSKI Z W. BRYTANII

Liczba turystow Korzystajacy z 0ZZ Noclegi w OZZ Noclegi w obiektach hote- Wyd. turystow
Zmienne objasniajace larskich (PLN/os)
Ceny w rest i hot. 0,408327 0,501288 0,517353 0,474865 0,649471
Ceny ustug rekreac. -0,463082 -0,456841 -0,402884 -0,299018 -0,701743
Ceny paliw -0,407129 -0,421974 -0,462031 -0,515424 -0,273148
Ceny odziezy -0,923452 -0,930940 -0,913897 -0,886499 -0,754408
Ceny zywnosci -0,098947 -0,014073 -0,027802 -0,068116 0,198998
Ceny transp. lot. 0,503612 0,462193 0,425299 0,348846 0,885155
Ceny transp. kolej. 0,267530 0,231961 0,145709 0,048137 0,585716
Ceny ustug biur podrézy -0,179000 -0,097814 -0,041349 -0,030165 0,158551
usb -0,853442 -0,915756 -0,934811 -0,929037 -0,451246
EUR -0,667046 -0,741541 -0,779658 -0,802513 -0,150322
GBP -0,816123 -0,828524 -0,805965 -0,733610 -0,847213
LOS2 -0,599964 -0,577068 -0,549514 -0,477978 -0,719458
LOS3 0,267632 0,211190 0,156366 0,090768 0,784176
LOS4_prezydencja 0,141834 0,104989 0,074600 0,011819 0,079633
Eksport 0,816419 0,822474 0,788371 0,714028 0,713101
Import 0,820550 0,841017 0,812366 0,743914 0,687763
Eur (t-1) -0,562327 -0,584049 -0,593967 -0,587278 -0,615861
Usd (t-1) -0,780010 -0,789534 -0,783409 -0,746393 -0,827875
Gbp (t-1) -0,621738 -0,575017 -0,518296 -0,432427 -0,871982
GDP_kraj emisji 0,493924 0,509475 0,538851 0,603895 -0,337967
CPI_kraj emisji 0,261466 0,258449 0,231396 0,205908 -0,177195
Stopa oszczednosci (kraj emisji) -0,324609 -0,235261 -0,163662 -0,062275 -0,625458
Ceny (poprz=100) 0,027073 0,098633 0,077518 0,000583 0,479288
Ceny 1996=100 0,593400 0,554289 0,496346 0,394032 0,778676
Inflacja_kraj emisji 0,294673 0,309153 0,269913 0,177654 0,358421
Populacja_kraj emisji 0,630819 0,597191 0,545823 0,444839 0,833793
GDP(kraj emisji)(t-1) 0,745239 0,804856 0,848200 0,877155 0,346898
Bezrobocie_kraj emisji 0,468113 0,398577 0,333338 0,236138 0,625642
Dynamika spoz. pryw. (kraj emisji, rdr) -0,428056 -0,459624 -0,461205 -0,407404 -0,804842
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TAB. Ill. WSPOLCZYNNIKI KORELACJI PROSTEJ DLA WYBRANYCH ZMIENNYCH OBJASNIANYCH I OBJA$NIAJACYCH: TURYSTYKA PRZYJAZDOWA DO POLSKI Z FRANCJI

Liczba turystow Korzystajacy z 02Z Noclegi w 072 Noclegi w obiektach Wyd. turystow
Zmienne objasniajace hotelarskich (PLN/os)
Ceny w rest i hot. 0,079867 -0,383518 -0,221745 -0,289290 0,683388
Ceny ustug rekreac. -0,274309 0,105781 0,102750 0,265421 -0,642003
Ceny paliw -0,052785 0,474791 0,229583 0,094951 -0,250414
Ceny odziezy -0,599917 0,395761 0,104467 0,269636 -0,790671
Ceny zywnosci -0,190614 -0,399812 -0,383297 -0,530012 0,297718
Ceny transp. lot. 0,277728 -0,414515 -0,372614 -0,381430 0,871223
Ceny transp. kolej. 0,193661 -0,247766 -0,313914 -0,573207 0,589023
Ceny ustug biur podrézy -0,511334 -0,232556 -0,216423 0,004349 0,054029
usD -0,575975 0,021665 -0,294944 -0,133609 -0,465042
EUR -0,402410 -0,150766 -0,442832 -0,338002 -0,112476
GBP -0,542290 0,202740 0,020361 0,160142 -0,842893
Ceny (poprz=100) -0,093377 -0,399274 -0,405958 -0,523400 0,558439
Ceny 1996=100 0,575168 -0,127342 -0,093490 -0,268328 0,833928
LOS2 -0,324998 0,332962 0,220333 0,218675 -0,661227
LOS3 -0,202690 -0,679268 -0,503805 -0,428231 0,606995
LOS4_prezydencja 0,514585 0,343709 0,280047 0,169569 0,205471
Eksport 0,687173 -0,099153 0,082061 -0,139146 0,767852
Import 0,653253 -0,118332 0,085018 -0,140781 0,736717
Eur (t-1) -0,240192 0,604876 0,368461 0,350893 -0,665511
Usd (t-1) -0,438093 0,480102 0,241562 0,292526 -0,851068
Gbp (t-1) -0,466096 0,447083 0,365706 0,486036 -0,917696
GDP_kraj emisji 0,872689 0,152595 0,403895 0,162378 0,526583
CPI_kraj emisji -0,124780 0,316075 0,337126 0,268078 -0,412996
Stopa oszczednosci (kraj emisji) -0,079033 0,084277 0,263216 0,187290 -0,396084
Inflacja_kraj emisji 0,154417 0,334835 0,432946 0,324516 -0,196407
Populacja_kraj emisji 0,562348 0,053065 0,035906 -0,096595 0,631971
GDP(kraj emisji)(t-1) 0,545993 -0,356773 -0,099947 -0,214440 0,829209
Bezrobocie_kraj emisji 0,045004 0,275387 0,056729 0,081684 -0,280807
Dynamika spoz pryw (rdr) 0,131681 -0,651517 -0,515831 -0,633115 0,465203
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TAB. IV. WSPOLCZYNNIKI KORELACJI PROSTEJ DLA WYBRANYCH ZMIENNYCH OBJASNIANYCH | OBJASNIAJACYCH: TURYSTYKA PRZYJAZDOWA DO POLSKI Z HOLANDII

Liczba turystow Korzystajacy z 0ZZ Noclegi w 0ZZ Noclegi w obiektach Wyd. turystow
Zmienne objasniajace hotelarskich (PLN/os)
Ceny w rest i hot. -0,308296 -0,478391 -0,475099 -0,631410 0,554886
Ceny ustug rekreac. -0,150217 0,278615 0,259241 0,357342 -0,177942
Ceny paliw -0,182750 0,423916 0,338124 0,367316 -0,167295
Ceny odziezy -0,251579 0,876472 0,804700 0,822752 -0,618941
Ceny zywnosci -0,687598 -0,320382 -0,446088 -0,507386 0,529035
Ceny transp. lot. 0,129976 -0,582732 -0,593545 -0,592423 0,563889
Ceny transp. kolej. -0,190397 -0,513064 -0,537039 -0,536143 0,230958
Ceny ustug biur podrézy -0,056566 0,252737 0,192354 0,082274 0,261779
usb -0,348327 0,463724 0,356703 0,457002 -0,366489
EUR -0,416195 0,124098 -0,020030 0,117242 0,024068
GBP -0,283394 0,589213 0,538873 0,618842 -0,537508
Ceny (poprz=100) -0,568700 -0,345759 -0,476788 -0,560052 0,658662
Ceny 1996=100 0,183475 -0,570775 -0,622379 -0,584575 0,724622
LOS2 -0,451438 0,346599 0,347413 0,396198 -0,396796
LOS3 -0,288683 -0,439665 -0,416081 -0,599013 0,349775
Los4_prezydencja 0,230984 -0,004467 -0,154303 -0,017923 0,679273
Eksport 0,292792 -0,614465 -0,614609 -0,628209 0,709586
Import 0,269275 -0,603319 -0,594675 -0,630084 0,674112
Eur (t-1) -0,027566 0,713559 0,718274 0,730414 -0,699699
Usd (t-1) -0,185761 0,770135 0,732305 0,771142 -0,673874
Gbp (t-1) -0,123048 0,775495 0,820224 0,772310 -0,764949
GDP_kraj emisji 0,428964 -0,636675 -0,565910 -0,583194 0,552450
CPI_kraj emisji 0,091722 -0,011619 -0,071626 -0,110186 0,539464
Stopa oszczednosci (kraj emisji) -0,198302 -0,623679 -0,721961 -0,634283 0,723226
Inflacja_kraj emisji 0,212744 -0,229491 -0,147497 -0,178148 -0,190682
Populacja_kraj emisji 0,208053 -0,450866 -0,512189 -0,477609 0,631512
GDP(kraj emisji) (t-1) 0,170268 -0,764182 -0,746323 -0,784759 0,763303
Bezrobocie_kraj emisji 0,034042 0,438807 0,337398 0,506456 -0,121497
Dynamika spoz prywat (rdr) -0,061656 0,306574 0,349912 0,309118 -0,341016
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TAB. V. WSPOLCZYNNIKI KORELACJI PROSTEJ DLA WYBRANYCH ZMIENNYCH OBJASNIANYCH | OBJASNIAJACYCH: TURYSTYKA PRZYJAZDOWA DO POLSKI Z UKRAINY

Liczba turystow  Liczba odwiedz. Korzystajacy z Noclegi w 0ZZ Noclegi w obiek- Wyd. turystow | Wyd. odw. jedn.
jednod. 07z tach hotelar- (PLN/os) (PLN/os)

Zmienne objasniajgce skich
Ceny w rest i hot. -0,686886 -0,335930 -0,561856 -0,409672 -0,788946 0,435339 0,722799
Ceny ustug rekreac. 0,729080 -0,384834 0,224462 0,356454 0,584618 -0,756892 -0,726522
Ceny paliw 0,120430 0,403170 0,378554 0,158708 0,270790 0,244131 -0,224436
Ceny odziezy 0,723996 -0,097090 0,475866 0,463763 0,638316 -0,468966 -0,818334
Ceny zywnosci -0,358691 -0,295341 -0,192600 -0,188989 -0,321469 0,343272 0,366946
Ceny transp. lot. -0,835815 0,289681 -0,503020 -0,721406 -0,765940 0,697191 0,712975
Ceny transp. kole;j. -0,660251 0,429876 -0,324028 -0,592232 -0,476033 0,686068 0,600781
Ceny ustug biur podrézy -0,054294 -0,647646 -0,390159 -0,046971 -0,390216 -0,226183 0,094737
usD 0,445091 0,060362 0,243395 0,020120 0,431874 -0,251062 -0,638004
EUR 0,110240 0,200222 0,088819 -0,275354 0,177076 0,072279 -0,367642
GBP 0,845354 -0,250565 0,379594 0,426540 0,740719 -0,722672 -0,876953
Ceny (poprz=100) -0,629534 -0,124975 -0,253102 -0,340008 -0,558340 0,642813 0,572528
Ceny 1996=100 -0,857947 0,612078 -0,162985 -0,513140 -0,584484 0,965365 0,742003
LOS2 0,380423 -0,288167 0,017302 0,068548 0,346868 -0,410179 -0,336813
LOS3 -0,576340 -0,578659 -0,637206 -0,390463 -0,768776 0,198435 0,649218
Eksport -0,785141 0,410150 -0,150737 -0,295130 -0,551259 0,805244 0,814143
Import -0,757889 0,324474 -0,162497 -0,247491 -0,547700 0,750438 0,821364
Eur (t-1) 0,572767 0,180986 0,415061 0,393151 0,560421 -0,316860 -0,601703
Usd (t-1) 0,780964 -0,030368 0,499681 0,515967 0,736619 -0,531495 -0,805124
Gbp (t-1) 0,894094 -0,448748 0,334444 0,655004 0,664690 -0,863998 -0,793799
GDP_kraj emisji (PPS) -0,624084 0,302295 -0,099484 -0,132857 -0,421703 0,598001 0,727208
CPI_kraj emisji -0,301827 -0,711982 -0,548734 -0,102431 -0,577745 -0,091800 0,480551
Stopa oszczednosci_kraj emisji 0,825515 -0,475528 0,344246 0,566918 0,655844 -0,754539 -0,760193
Inflacja_kraj emisji -0,297657 -0,715018 -0,549169 -0,101498 -0,575375 -0,096379 0,476303
Populacja_kraj emisji 0,870590 -0,510525 0,227399 0,479025 0,651286 -0,894040 -0,805305
GDP kraj emisji (t-1) -0,840423 0,132641 -0,476986 -0,528326 -0,762980 0,642956 0,850704
Bezrobocie -0,401299 0,393649 -0,004634 -0,466213 -0,217097 0,624592 0,127125
Dynamika spoz prywat(rdr) 0,739174 -0,086225 0,495004 0,743859 0,684091 -0,603728 -0,577854
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TAB. VI. ELEMENTY SKUPIENIA: 1. LICZBA PRZYPADKOW: 9

Podregion 16 - m. £odz

Podregion 48 - katowicki

Podregion 51 - tyski

Podregion 10 - chetmsko-zamojski
Podregion 53 - sandomiersko-jedrzejowski
Podregion 62 - m. Poznan

Podregion 65 - m. Szczecin

Podregion 5 - m. Wroctaw

Podregion 43 - tréjmiejski

Nr przypadku
2

21

24

26

37

45

48

54

63

TAB. VII. ELEMENTY SKUPIENIA: 2. LICZBA PRZYPADKOW: 2

Podregion 28 - m. Warszawa
Podregion 21 - m. Krakéw

Nr przypadku
9
13

TAB. VIII. ELEMENTY SKUPIENIA: 3. LICZBA PRZYPADKOW: 9

Podregion 22 - nowosadecki
Podregion 44 - bielski
Podregion 63 - koszalinski
Podregion 64 - stargardzki
Podregion 66 - szczecinski
Podregion 1 - jeleniogorski
Podregion 40 - gdanski
Podregion 41 - stupski
Podregion 56 - olsztynski

Nr przypadku
14
17
46
47
49
50
60
61
66

$r. tempo m. noc.
2,500000
2,160000
7,650000
2,000000
3,780000
1,000000
2,160000
2,380000
1,370000

$r. tempo m. noc.
4,040000
4,330000

$r. tempo m. noc.
-4,20000
-1,95000
-1,60000
-3,47000
-3,00000
-1,00000
-3,82000
-2,52000
-2,93000
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noclegi ogétem 1997
392930

444666

155774

397566

170664

771876

644806

594652

1399656

noclegi ogétem 1997
2498824
2052865

noclegi ogétem 1997
5290634
2758590
4792850
1914497
2807065
2161845
2709169
2140500
1739708

noclegi cudz.
126461,0
191076,0
35507,0
96382,0
4690,0
276245,0
306450,0
222030,0
392720,0

noclegi cudz.
1307099
1034552

noclegi cudz.
249641,0
175156,0
234704,0
68623,0
213713,0
256638,0
50078,0
76844,0
346014,0

Odlegtos¢ od srodka
0,057440
0,051070
0,389831
0,093610
0,172956
0,156827
0,106627
0,042764
0,252263

Odlegtos¢ od srodka
0,113651
0,113651

Odlegtos¢ od srodka
0,472423
0,066475
0,372139
0,221704
0,037503
0,202980
0,139057
0,173368
0,259978



TAB. IX. ELEMENTY SKUPIENIA: 4. LICZBA PRZYPADKOW: 14

Podregion 17 - piotrkowski
Podregion 18 - sieradzki
Podregion 23 - oswiecimski
Podregion 33 - krosnienski
Podregion 36 - tarnobrzeski
Podregion 37 - biatostocki
Podregion 38 - tomzynski
Podregion 14 - zielonogdrski
Podregion 59 - leszczyniski
Podregion 3 - watbrzyski
Podregion 4 - wroctawski
Podregion 32 - opolski
Podregion 6 - bydgosko-torunski
Podregion 42 - starogardzki

Nr przypadku
3
4

15
29
32
33
34
39
42
52
53
56
57
62

TAB. X. ELEMENTY SKUPIENIA: 5. LICZBA PRZYPADKOW: 13

Podregion 19 - skierniewicki

Podregion 26 - ostrotecko-siedlecki

Podregion 24 - tarnowski
Podregion 46 - czestochowski
Podregion 9 - bialski
Podregion 11 - lubelski
Podregion 34 - przemyski
Podregion 39 - suwalski
Podregion 60 - pilski
Podregion 31 - nyski
Podregion 7 - grudzigdzki
Podregion 54 - elblaski
Podregion 55 — efcki

Nr przypadku
5
7

16
19
25
27
30
35
43
55
58
64
65

$r. tempo m. noc.
-1,50000
-2,42000
-0,70000
-1,41000
-1,00000
-1,98000
-1,98000
-1,33000
-2,13000
-1,41000
-2,62000
-1,95000
-0,70000
-1,58000

$r. tempo m. noc.
-3,64000
-5,70000
-3,82000
-4,31000
-3,70000
-4,00000
-3,14000
-4,44000
-4,19000
-3,04000
-3,25000
-4,44000
-5,40000
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noclegi ogétem 1997
634205
191239
430942
753215
229036
437404
215739
739425
824178

1444622
309504
261741
712560
543697

noclegi ogétem 1997
107427,0
424192,0
164117,0
350155,0
382305,0
484781,0
313397,0
552164,0
326699,0
265691,0
484372,0
776992,0
890532,0

noclegi cudz.
51704,0
10502,0
41271,0
27211,0
26409,0
220490,0
27746,0
106531,0
28612,0
97091,0
16529,0
43215,0
106954,0
44827,0

noclegi cudz.
7178,0
43079,0
18101,0
62259,0
34850,0
174175,0
143946,0
36104,0
40650,0
25911,0
19864,0
91467,0
100753,0

P Aneks tabelaryczny

Odlegtos¢ od srodka
0,019561
0,099488
0,074417
0,049186
0,082126
0,127550
0,074597
0,055027
0,069357
0,175201
0,094460
0,062590
0,083638
0,012653

Odlegtos¢ od srodka
0,081127
0,121990
0,063419
0,022336
0,036101
0,087568
0,097264
0,041218
0,026031
0,088212
0,070968
0,076594
0,136848



P Aneks tabelaryczny

TAB. XI. ELEMENTY SKUPIENIA: 6. LICZBA PRZYPADKOW: 18

Nr przypadku $r. tempo m. noc. noclegi ogétem 1997 noclegi cudz. Odlegtos¢ od srodka
Podregion 15 — todzki 1 2,050000 183900,0 17083,0 0,101239
Podregion 25 - ciechanowsko-ptocki 6 -0,300000 220211,0 25694,0 0,086431
Podregion 27 — radomski 8 -0,200000 133094,0 7330,0 0,089312
Podregion 29 - warszawski wschodni 10 1,180000 455964,0 63216,0 0,039079
Podregion 30 - warszawski zachodni 11 2,000000 305502,0 39100,0 0,090820
Podregion 20 — krakowski 12 0,210000 250470,0 9994,0 0,053819
Podregion 45 — bytomski 18 -0,220000 127681,0 22697,0 0,088188
Podregion 47 — gliwicki 20 0,680000 192194,0 56461,0 0,032469
Podregion 50 — sosnowiecki 23 1,310000 194758,0 30089,0 0,049535
Podregion 12 — putawski 28 1,430000 448940,0 39559,0 0,051781
Podregion 35 — rzeszowski 31 1,190000 372460,0 134581,0 0,076354
Podregion 52 — kielecki 36 0,350000 492913,0 42688,0 0,043638
Podregion 13 — gorzowski 38 0,350000 658222,0 133071,0 0,097402
Podregion 57 — kaliski 40 0,610000 318812,0 22939,0 0,021397
Podregion 58 — konirski 41 1,070000 543323,0 28245,0 0,044878
Podregion 61 — poznariski 44 -0,100000 500086,0 38167,0 0,073293
Podregion 2 - legnicko-gtogowski 51 1,180000 217706,0 43023,0 0,038123
Podregion 8 — wtoctawski 59 1,480000 610619,0 24396,0 0,073939

TaB. XIl. ANOVA DLA ZMIENNYCH ILOSCIOWYCH. LICZBA SKUPIEN: 6 CAtKOWITA LICZBA PRZYPADKOW UCZACYCH: 65

Miedzygrup. - SS df Wewnatrzgrup. - df F Wartosc p

SS
Srednie tempo m. noc. 3,932987E+02 5 6,225152E+01 59 74,55118 0,000000
Noclegi ogétem 1997 5,173801E+13 5 1,660687E+13 59 36,76241 0,000000
Noclegi cudzoziemcy 2,482328E+12 5 3,478710E+11 59 84,20211 0,000000
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