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Abstrakt

W obliczu wielu juz szczegélowo omédwionych zagadnien dotyczacych turystyki kulturowe;j
za przedmiot niniejszego opracowania przyjeto aspekt ksztattowania oferty na rynku turystyki
kulturowej, z punktu widzenia organizatora turystyki. Celem tekstu jest zatem ukazanie
ztozono$ci tego procesu, jak rowniez podkreslenie znaczenia identyfikacji cech potencjalnych
odbiorcow. W czesci teoretycznej wskazano m.in. specyfike funkcjonowania biur podrozy —
organizatoréw turystyki (w aspekcie formalnym i funkcjonalnym). Pokazano roéwniez istote
tytulowego ksztaltowania oferty, podkreslajac wage jej postrzegania m.in. przez pryzmat
poszczegolnych faz imprezy turystycznej. Ponadto rozwazania teoretyczne zilustrowano
przyktadem, odnoszac ksztattowanie oferty do potrzeb, mozliwosci i oczekiwan konkretnej
grupy jej odbiorcow i1 uzytkownikow — turystdw seniorow. Przedstawiono wyniki badan
empirycznych — sondazowych, przeprowadzonych z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety
wsrod osob starszych w Warszawie, L.odzi i Poznaniu (n=610).

Wstep

W dotychczasowych rozwazaniach o turystyce kulturowej wiele miejsca poswigcano
m.in. samej jej istocie [m.in. Buczkowska 2008; Jedrysiak 2008; Kowalczyk 2008;
Mikos von Rohrscheidt 2008a i b; Wtodarczyk, Krakowiak red. 2012], charakterystyce
poszczegolnych form [m.in. Jedrysiak 2009; Kowalczyk 2005, 2010, 2011; Zmyslony 2001a
i b] Iub miejsc [m.in. Krakowiak, Stasiak, Wtodarczyk red. 2013] jak rowniez sylwetce
turystow kulturowych [Buczkowska 2014. Warto wiec skupi¢ si¢ na mniej poruszanym watku
— zagadnieniu oferty turystyki kulturowej, prezentujac je z perspektywy organizatora
turystyki.

Opracowanie ma zatem na celu ukazanie zlozonosci ksztattowania oferty na rynku
turystyki  kulturowej przez organizatorow turystyki, jak roéwniez podkreslenie
w tym kontekScie znaczenia identyfikacji cech potencjalnych odbiorcow. W niniejszym
tekscie przywotano przyklad turystow seniorow, przyjmujac, iz stanowig oni grupe dojrzatych
I doswiadczonych konsumentow, poprzez udziat w réznych formach turystyki kulturowej.

Rozwazania zostaly podzielone na dwie komplementarne czgéci. Pierwsza z nich,
stanowigca przede wszystkim konceptualizacj¢ zawartych w tytule poje¢, oparta zostala
na krytycznej analizie literatury przedmiotu. Jej uzupelienie, szczegdlnie w wymiarze
stosowanych definicji, stanowig propozycje wtasne autora. W dalszej czesci tresci teoretyczne
zilustrowano wspomnianym juz przyktadem, poprzez przedstawienie wynikéw badan
empirycznych  —  sondazowych, przeprowadzonych  wséréd  turystow  seniorow
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety w Warszawie, L.odzi i Poznaniu (n=610).

Zawarte w niniejszym teks$cie rozwazania wynikajg rdwniez z zakresu zainteresowan
autora. Po pierwsze, odwoluja si¢ bezposrednio do procesu badawczego dotyczacego
zagadnienia oferty turystycznej dla senioréw, zwienczonego obrong dysertacji doktorskiej,
zatytutowanej ,,Oferta turystyczna dla seniorow — jej istota i spoteczno-geograficzne
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uwarunkowania™ [Kociszewski 2016]. Podjeta w niniejszym opracowaniu tematyka
to réwniez wyraz indywidualnych oraz zawodowych zainteresowan autora. Bedac pilotem
wycieczek, przewodnikiem miejskim iterenowym, przez ponad pig¢ lat pracownikiem
jednego z warszawskich biur podrdzy, a obecnie samodzielnym przedsiebiorcg (whascicielem
biura podrézy — organizatora turystyki) w swojej codziennej pracy styka si¢ z seniorami jako
uczestnikami wycieczek, odpowiadajac za przygotowanie dla nich wlasciwej oferty
turystycznej, jej sprzedaz, az wreszcie finalng realizacj¢ imprez turystycznych.

Rynek turystyki kulturowej i jego specyfika

W pierwszej kolejnosci, w ramach zatozonego procesu badawczego, nalezy zgodnie
Zz wyktadnig m.in. E. Babbiego [2013] dokona¢ konceptualizacji stosownych pojec¢, a wiec
wskazaé relacje pomiedzy turystyka kulturowa, a rynkiem turystycznym, okresli¢ miejsce
nanim organizatoroOw turystyki, az wreszcie scharakteryzowac zakres tytulowej oferty
na rynku turystyki kulturowej.

Przedmiotem zainteresowan niniejszego opracowania jest zawarta w tytule turystyka?
kulturowa. Pojecie to rozumiane jest wieloptaszczyznowo, o czym $wiadczy bogata dyskusja
w literaturze przedmiotu, szczeg6lnie z 2008 roku [m.in. Buczkowska 2008; Jedrysiak 2008;
Kowalczyk red. 2008; Mikos von Rohrscheidt 2008a i b]. Istotne wydaje si¢ w tym
kontekscie rowniez podejscie systemowe [Niemczyk 2012], jak rowniez humanistyczne, ktore
reprezentuje K. Przectawski [1993, s. 33]. Cytowany autor wskazuje, ze gtbwnym podmiotem
turystyki jest cztowiek i ,,nie mozna zrozumie¢ prawidtowos$ci rzadzacych tym zjawiskiem
bez zrozumienia cztowieka, (...) i jego roli spotecznej, czlowicka gospodarujgcego
| organizujgcego przestrzen”.

Analogicznie zatem tytulowa oferte turystyki kulturowej proponuje rozwazad
si¢ Z punktu widzenia cztowieka. Doktadniej, z dwoch perspektyw: zarowno konkretnych
grup jej uzytkownikow — osob starszych, uwzgledniajac ich potrzeby, mozliwosci oraz
oczekiwania, ale 1 wytworcow oraz zarzadzajacych nig podmiotow.

Za wlasciwy fundament dla prezentowanych rozwazan przyjeto jedna z najczesciej
stosowanych definicji, autorstwa A. Mikosa von Rohrscheidta [2008b]. Kluczowa wydaje
si¢ jednak nie tylko sama jej tres¢, ale izaprezentowane przez cytowanego badacza
uszczegOlowienie. A. Mikos von Rohrscheidt [2008b, s. 18] wskazuje bowiem, ze ,,podroz
turystyczng mozna zakwalifikowac¢ do turystyki kulturowej wtedy, gdy jej program zawiera
tresci kulturowe w stopniu ,,zasadniczym”, czyli w ilosci lub intensywno$ci wyraznie
przewazajacej, Kkonstytuujacej dang ofert¢ podrozy i odrdézniajacg ja od innych ofert
ukierunkowanych na t¢ samg destylacj¢” . Zacytowana Kkonstatacja zostanie przywotana
ponownie w toku rozwazan nad istotg oferty turystyki kulturowe;.

Charakteryzujac z kolei termin rynek turystyczny, rozpoczaé¢ nalezy od samego
okreslenia rynek, w stosunku co do ktérego stluszny komentarz przedstawiaja E. Dziedzic
i T. Skalska [2012, s. 9]. Przywotane badaczki stwierdzaja, iz ,.bez wzgledu na to, ktorg
definicja bedziemy si¢ postugiwac, funkcjonowanie rynku begdzie zwigzane z wystepowaniem
nastepujacych elementow:

1 Czg$¢ rozwazan przedstawionych w niniejszym artykule zostala zaczerpnieta z tresci dysertacji doktorskiej
[Kociszewski 2016], stanowiagc w ten sposob wybor jej kluczowych watkow i udostgpnienie szerszemu gronu
czytelnikow.

2 Samo okreslenie turystyka, bedac zagadnieniem interdyscyplinarnym nie doczekato sie jednoznacznej
i powszechnie obowigzujacej definicji. Jej szerokie postrzeganie proponuje K. Przectawski [1993, s. 31],
stwierdzajac, ze ,turystyke mozna analizowa¢ jako zjawisko psychologiczne, spoteczne, przestrzenne
i kulturowe”.
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e podmiotow rynku, czyli nabywcow reprezentujacych popyt oraz sprzedawcow
reprezentujacych podaz,

e dobr i ustug, ktére pragng miedzy sobg wymienia¢, czyli przedmiotow wymiany rynkowe;j,

e technicznych, spotecznych i prawnych uwarunkowan prowadzenia takiej wymiany,

e cen, ktore oznaczajg wartos¢ rynkowg dobra 1 ustugi okreslong w wyniku gry interesow

miedzy sprzedajacymi i kupujacymi” [Dziedzic, Skalska 2012, s. 9].

Powyzsze spojrzenie rozszerza postrzeganie rynku o istotny element, a mianowicie
0 czynniki, ktore posiadajac ztozony charakter majg wplyw na procesy na nim zachodzace,
zardbwno w sferze popytu, jak i podazy. Bazujac m.in. na podejs$ciu systemowym, proponuje
si¢ uwarunkowania te okresla¢ otoczeniem.

W realnej gospodarce, a wigc takze w sektorze turystyki wspotistnieja wzajemnie
powiazane i rozpoznane na bardziej szczegdtowym poziomie rynki — czyli tzw. subrynki®.
Ich wyr6znienie to efekt zastosowania roznych kryteriow, najczgéciej zdaniem E. Dziedzic
i T. Skalskiej [2012, s. 10] ,rodzaju sprzedawanych produktow oraz cech nabywcow
lub sprzedawcoéw”. Ponadto, zdaniem cytowanych autorek do opisu rynkéw czesto uzywane
jest kryterium zasiggu geograficznego. W. Gaworecki [2003, s. 205] uwaza natomiast,
ze ,,rynek turystyczny mozna rozpatrywaé z roznych punktow widzenia”, a jedno z kryteriow
podzialu konsumentéw moze stanowi¢ towarzyszacy im cel, niejako wynikajacy
z ich motywacji. Jezeli pozostaje on spojny z przywotang definicjg turystyki kulturowej,
a wigc jakby ,,zawiera si¢ w nim”, wowczas moze stanowi¢ podstawe do wigczenia danej
podrézy (aprzez to wynikajacych zniej wielorakich powigzan) w sfer¢ rynku turystyki
kulturowe;j.

Rynek turystyki kulturowej powinien byé zatem postrzegany jako subrynek
calosciowego rynku turystycznego, wyrézniony na podstawie konkretnej motywacji jego
uzytkownikow, a wiec towarzyszacego im tzw. celu kulturowego. Impikuje to nastepnie
charakter danej podrézy, zawierajacy sie¢ w szerokim rozumieniu turystyki
kulturowej. Co wazne, wynikajacy z powyzszych elementow popyt powinien miec
wplyw na ksztalt strony podazowej, czyli oferty turystycznej, a dokladniej tzw. oferty
turystyki  kulturowej, zgodnie z obserwowanymi rynkowymi tendencjami,
m.in. charakterystycznymi dla czasow postfordyzmu.

Sporo miejsca konceptualizacji pojecia rynku turystyki kulturowej poswigca w swojej
pracy A. Niemczyk [2012], m.in. rozpatrujac jego funkcjonowanie w ujeciu systemowym.
Przywotana ekonomistka wskazuje podstawowe elementy systemu, czyli: ,,uczestnikow
transakcji wymiennych (sprzedajacych i kupujacych) oraz przedmioty tych transakcji (towary
1 ustugi oferowane do sprzedazy i ujawnione na rynku potrzeby” [Niemczyk 2012, s. 55],

Wytwoércy oferty na rynku turystyki  kulturowej — funkcjonowanie
organizatorow turystyki

Z perspektywy problematyki niniejszego opracowania szczegélnie istotnymi
przedsigbiorstwami turystycznymi® s3 biura podrozy, poniewaz to z ich funkcjonowaniem
najbardziej powigzana jest tytulowa oferta turystyki kulturowe;.

3 Pojecie subrynek oznacza w tym kontekScie czlon, cze$¢ rynku, wydzielong w efekcie segmentacji.
W literaturze (Segmentacja rynku 2013) stosowane jest rOwniez okreslenie podrynek lub segment.

4 W literaturze przedmiotu mozna napotkaé wiele zblizonych do siebie definicji przedsiebiorstwa turystycznego
[m.in. Gotembski 200a i b, 2009; Pawlusinski 2007a; Kachniewska i inni 2012; Panasiuk 2014a). Jego specyfike
wskazuje A. Pawlicz [2012, s. 25], podkreslajac iz poszczegdlne przedsigbiorstwa mogg r6znié
sie m.in. ,,wielkoécia, sezonowoscig, stopniem koncentracji, a nawet udzialem kosztow statych w strukturze
kosztow”.
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Biura podrozy to wigc ci wszyscy przedsigbiorcy turystyczni, ktorzy wystepuja w roli
posrednika pomiedzy wytworcami ustug turystycznych i turystami, jako sprzedawcy gotowej
oferty turystycznej [Alejziak 2007; Pawlusinski 2007b; Panasiuk 2014a]. Nalezy zauwazyc,
iz z punktu widzenia formalnego termin nie pojawia si¢ w Ustawie z dnia 29 sierpnia 1997
0 ustugach turystycznych. Absencja tego okreslenia, uzywanego przeciez w jezyku
codziennym, wprowadza wig¢c niespojnos¢ i luke prawng, ktorej wyrazem moze
by¢ watpliwos$¢ towarzyszaca niekiedy potencjalnym konsumentom — ,,gdzie wigc jestesmy
(z formalnego punktu widzenia) znajdujgc si¢ w lokalu, na ktorego szyldzie widnieje dumna
informacja — biuro podrozy” [Pojecie ,, biuro podrozy ... 2013]?

W katalogu definicji legalnych w art. 3 omawianej ustawy wystepuja za to trzy terminy
(organizator turystyki, posrednik turystyczny, agent turystyczny). Dalsze rozwazania odnosi¢
si¢ beda do funkcjonowania organizatorow turystyki — touroperatorow>, bowiem reprezentuja
oni najszersze spektrum dziatalnosci. Sg to bowiem ,,przedsi¢biorcy organizujacy imprezy
turystyczne™®, ktérzy wystepuja we wlasnym imieniu jako ustugodawcy wzgledem klientow
(w tym przypadku oséb zawierajacych umowy o §wiadczenie ushug turystycznych).

Zadania organizatoréw turystyki wskazuje G. Gotembski [2007b, s. 41], podkreslajac,
ze ich rola nie konczy si¢ na ,,kolekcjonowaniu ustug réoznych wytworcow” w celu sprzedazy
kazdej z nich detalicznemu odbiorcy. Wrecz przeciwnie, touroperatorzy sami tworzg unikalng
(z ich marketingowej perspektywy sprzedawcow) koncepcje potaczenia ustug, wynikajaca
z kompleksowosci potrzeby turystycznej i charakteru zglaszanego przez potencjalnych
konsumentéw.  Struktur¢  tych  dziatan w  klarowny  sposéb  podsumowuje
J. Ch. Holioway [1990, za: Konieczna-Domanska 2008, s. 20], méwigc, ze ,,touroperator
kupuje oddzielne elementy transportu, zakwaterowania oraz inne ustugi i taczy je w pakiet,
ktory potem sprzedaje bezposrednio lub posrednio na rynku”. A. Konieczna-Domanska
[2008, s. 21] dodaje, ze cho¢ ,,touroperatorzy dziatajg bez watpienia w sferze obrotu ustugami
turystycznymi, to powstaly w wyniku ich dziatalnos$ci pakiet ustug przedstawia nowg jakos¢,
tzn. wykazuje pewne nowe warto$ci uzytkowe dla swojego nabywcy — konsumenta”.
Inne od powyzszych spojrzenie reprezentuje R. Pawlusinski [2007b, s. 178] stwierdzajac,
ze biuro podrézy jako podmiot ,,nie wytwarza nowego produktu turystycznego, a jedynie
dziata w celu polaczenia ustug juz istniejacych w jedng catos¢, czyli konfekcjonuje produkt
turystyczny”.

Nawigzujac do powyzsze] dyskusji, autor niniejszego opracowania pozostaje jednak
zwolennikiem klasyfikowania pakietu ustug jako nowego produktu turystycznego, przede
wszystkim ze wzgledu na wskazang przez A. Konieczng-Domanska [2008] nowa jakoSc¢.
W praktyce jest to sztuka wlasciwego polaczenia poszczegdlnych ushug 1 $wiadczen
turystycznych, ktorg proponuje si¢ postrzega¢ w dwoch wymiarach. Po pierwsze, w wymiarze
technicznym (realizowanym na poziomie konkretnego biura podrézy — organizatora turystyki)
umiejetnos¢ ta dotyczy odpowiedniego 1 wzajemnego polaczenia poszczegdlnych elementéw
w cato§¢, przy jednoczesnym uwzglednieniu réznorodnych czynnikow <z tzw.
szerokorozumianego otoczenia, majacych niestety najczesciej charakter ograniczen

> W dalszej czeSci niniejszego opracowania terminy te bedg stosowane zamiennie. W literaturze
[m.in. Konieczna-Domanska 2008] wystepuje tez spolszczona wersja — turoperatorzy.

® Okreslenie to funkcjonuje rowniez w marketingu turystycznym, gdzie produkt impreza jest jedng z kategorii
produktu turystycznego, a termin pakiet turystyczny stosowany jest jako synonim tzw. podrdzy zryczattowanej
(ang. inclusive tour) [Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2010]. W Ustawie o ustugach turystycznych... zawarta
jest rowniez definicja wycieczki, jako ,kwalifikowanej postaci imprezy turystycznej” [Koroluk 2006, s. 28],
ktorej ,,program obejmuje zmiang miejsca pobytu jej uczestnikow”. W dalszej tresci pracy wymienione
W przypisie pojecia bedg stosowane zamiennie.

Z kolei nalezy uwaznie stosowa¢ w tym kontekscie pojecie ustuga turystyczna. Jak zauwaza S. Pisko [2017,
s. 16] ,kazda impreza turystyczna jest ustugg turystyczna, ale nie kazda ustuga turystyczna jest impreza
turystyczng”. Rozroznienie to znajduje w opinii przywolanego autora rowniez ,potwierdzenie w literaturze
przedmiotu oraz w europejskim i §$wiatowym ustawodawstwie” [Pisko 2017, s. 16].
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np. czasowych (m.in. godziny otwarcia obiektow, czas pracy kierowcy itp.). Po drugie,
w wymiarze jakosciowym  (przede wszystkim  na poziomie relacji  z potencjalnym
konsumentem) fundament pakietu powinna stanowi¢ oryginalna i interesujaca idea,
odpowiedni pomyst zgrania poszczegdlnych sktadowych, ktory w takim stopniu zainteresuje
I bedzie odpowiadal potrzebom potencjalnego klienta, iz sktoni go do podjecia finalnych
decyzji zakupowych.

Oba zarysowane powyze] wymiary odgrywaja znaczaca rolg w funkcjonowaniu
organizatorow turystyki, takze kulturowej’. W zaleznosci od jej konkretnej formy wihasciwy
ksztatt przyjmuja wspomniane powyzej aspekty techniczne. Wymaga to od kierownictwa,
jaki w ogodle personelu danego biura rzetelnej wiedzy, przede wszystkim praktycznej
0 funkcjonowaniu poszczegolnych atrakcji, obiektow, a takze wiasciwej komunikacji
z kontrahentami i podwykonawcami ustug zawartych w przygotowanym pakiecie. Praktyczne
doswiadczenie turystyczne pokazuje, ze nawet gdy pewne sytuacje np. naglej niedostgpnosci
obiektu nosza znamiona tzw. awaryjnych, a wigc moga by¢ uznane za problem, nalezy
potraktowaé je jako wyzwanie, ktore nalezy — w miare mozliwosci — konstruktywnie
I Z korzyscig dla turystow rozwigzac. Z kolei specyfika niektorych form turystyki kulturowe;j
wymaga czasem wrecz ,.ekwilibrystyki”, np. w sytuacji checi dostania si¢ uczestnikow
wyjazdu do mato uczeszczanego obiektu dziedzictwa kulturowego, kiedy na co dzien nie jest
to mozliwe z przyczyn formalnych lub pojawia si¢ niewiadoma kto ma do niego klucze?

Kluczowy zdaje si¢ by¢ rowniez aspekt jakosciowy, nade wszystko w przypadku
roéznych form turystyki kulturowej. Konkretna propozycja wyjazdu, zaprezentowana poprzez
program  bedzie przez potencjalnego  klienta  postrzegana jako  atrakcyjna,
jesli w proponowanym pakiecie korzysci dostrzeze on mozliwo$¢ realizacji towarzyszacej
mu motywacji, co juz we wstepie okreslono zaspokojeniem tzw. celu kulturowego. Istota
wigc wiasciwej orientacji w tej materii na wspotczesnym rynku turystyki kulturowej jest
konkretna identyfikacja potrzeb klientow, czasem wrecz bardzo zdywersyfikowanych,
tworzacych swoiste nisze rynkowe. A. Niezgoda i E. Nawrocka podczas VIII Gremium
Ekspertow Turystyki stusznie wskazaty, iz ,,w niektorych firmach wciaz pokutuje przestarzate
myslenie o kliencie jako o biernym nabywcy oferty” [Kaminska 2017,s. 10].
W tym kontekscie nie mozna pozostaé w miejscu, a wrecz przeciwnie — trzeba dostrzec coraz
wigksza obecno$¢ konsumentéw kreatywnych i1 zaangazowanych, w ramach tzw. zjawiska
prosumpcji — chcacych uczestniczy¢ posrednio w tworzeniu produktu.

Przywotane przyktady, a takze w ogoéle charakter rynku turystycznego, powoduja,
ze pomiedzy przedsigbiorstwami turystycznymi, aprzede wszystkim poszczegdlnymi
rodzajami biur podroézy w ujgciu formalnym oraz wytwoércami dobr i uslug turystycznych
tworza si¢ powigzania 1 wzajemne zaleznosci. Sg one przede wszystkim efektem wyborow
dokonywanych przez klientow, zgodnie z przywotanym juz postrzeganiem podazy
turystycznej (jako odpowiedzi na zgtaszany popyt).

G. Gotembski [2009, s. 264] charakteryzujac te powigzania stwierdza, ze klient
ma nastepujace mozliwosci wyboru:

1. zakupienie gotowego produktu turystycznego od touroperatora lub dziatajacych w jego
imieniu dystrybutoréw — agentow turystycznych;

2. zakupienie  pojedynczych uslug turystycznych  bezposrednio od  wytworcy,
czyli kompletowanie niejako samodzielnie produktu turystycznego;

"W niniejszym opracowaniu celowo pominieto charakterystyke aktualnej sytuacji rynku organizatoréw turystyki
w Polsce, bowiem temat ten jest szczegélowo i cyklicznie opisywany w literaturze przedmiotu
(m.in. w corocznych raportach ,,Wiadomo$ci turystycznych”. Réwniez odnalez¢ mozna informacje dotyczace
rynku touroperatorow turystyki kulturowej w Polsce, zebrane przez E. Malchrowicz [2011]. Ponadto
przywotanie omowionych tre§ci wymagatoby znacznej rozbudowy tekstu, jak rowniez — zaburzyloby jego
zatozony uktad.
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3. wykupienie czastkowego pakietu ushug, tylko noclegéw i wyzywienia oraz samodzielne
dokupienie pozostatych swiadczen (np. przejazdu).

Powyzsze warianty wydaja si¢ trafne, takze w przypadku opisu decyzji konsumenckich
dotyczacych sfery turystyki kulturowej. Przedstawione opcje sg poniekad rowniez ilustracja
przywotywanej dotychczas ztozonos$ci rynku turystycznego, a w sposob szczegolny opisanych
w niniejszym podrozdziale podmiotow funkcjonujacych w sferze podazy turystyczne;j.
Graficznym przedstawieniem omawianych watkow jest rycina 1.

EREFA PODAZY EFA POPYTU

UStLUGI TURYSTYCZNE KONSUMENCI

Pilotaz , | ORGANIZATOR : _ GRUPA
FORMALNA

PrzewodniCtWO/' /
Transport KLIENT

INDYWIDUALNY

Noclegi

Gastronomia GRUPA NIEFORMALNA

(NP. KLUB SENIORA,
UTW, GRUPA
PARAFIALNA)

ATRAKCJE
TURYSTYCZNE | O *O

Ryc. 1. Ztozonos$¢ powigzan pomig¢dzy sferg podazy i popytu na rynku turystycznym

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Z lewej strony ryciny zostaly ukazane podmioty strony podazowej rynku — zaréwno
przedsigbiorstwa §wiadczace poszczegolne ustugi turystyczne, jak i te zwigzane z sektorem
szeroko rozumianych atrakcji turystycznych. Z kolei z prawej strony dokonano podzialu
konsumentow na poszczegdlne kategorie: klientow indywidualnych, grupy formalne
i nieformalne. Moze wydawaé sie¢, iz najbardziej nieuporzadkowang czg$cig powyzszego
schematu pozostaje jego srodek, przez ktory przebiega wiele roznego typu linii. Ten swoisty
chaos jest jednak celowy, poniewaz ma obrazowa¢ wielo$¢ i skomplikowany charakter
zachodzacych pomigdzy sferami rynku relacji. Jest to rowniez ilustracja wymienionych przez
G. Gotembskiego [2009, s. 264] powigzan — mozliwosci wyboru klienta, ze szczegdlnym
zwrOceniem uwagi na rolg organizatora turystyki tworzacego pakiet ustug — imprezg
turystyczng.

Mimo, ze powyzszy schemat zostat pierwotnie uzyty w kontekscie funkcjonowania
rynku turystycznego w ogole [por. Kociszewski 2016], to zdaje si¢ pasowaé roéwniez
do opisywanej w niniejszym opracowaniu zlozono$ci rynku turystyki Kkulturowej.
W tym przypadku, obok tradycyjnych metod sprzedazy warto dostrzec coraz popularniejszy
kanatl dystrybucji poszczegolnych ustug turystycznych, jakim stata si¢ mozliwo$¢ tworzenia
indywidualnych pakietow turystycznych. O. Artyshuk [2010, s. 7] wskazuje, Ze rozwigzanie
to sluzy gléwnie turystom ,,(...) ukierunkowanym w duzej mierze na samodzielne korzystanie
z walordw turystycznych, pozwalajac na zachowanie znacznej niezalezno$ci w jego
konstruowaniu (pakietu — aut.), oraz w odniesieniu do czasu i sposobu jego realizacji”.

Nawiazujac jednakze do przedstawionej na powyzszej rycinie wielosci mozliwych
scenariuszy na rynku turystyki kulturowej nalezy podkresli¢, iz ttem dla niniejszej pracy,
jak sygnalizowano juz we wstepie, pozostaje pierwszy z wariantow, w ktorym klient nabywa
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| konsumuje gotowy pakiet dobr 1 wustug, bedacy efektem pracy touroperatorow.
Atutem organizatora, ale jednocze$nie wyzwaniem dla niego — szczegdlnie na rynku
turystyki kulturowej - jest odpowiedni dobor wytworcow produktow —czastkowych
i ich wspoélne potaczenie, tak aby stworzony produkt byt wiasciwg odpowiedzig na potrzeby
I mozliwosci potencjalnych konsumentow.

Oferta turystyki kulturowej — jej istota i struktura

Po dotychczasowym wskazaniu specyfiki funkcjonowania organizatorow turystyki,
jak i zarysowaniu ztozono$ci powigzan na rynku turystycznym, warto przej$¢ do omdOwienia
tytutowego pojecia oferty turystycznej, odnoszac je do specyfiki turystyki kulturowej,
a w dalszej kolejnosci do konkretnej grupy uzytkownikow, czyli turystow seniorow.

Pojecie oferty bywa powszechnie stosowane w branzy turystycznej jako okreslenie
asortymentu biur podrozy. W waskim znaczeniu odpowiada to interpretacji zawartej
w literaturze przedmiotu, zwigzanej z prawnymi aspektami turystyki. Wedlug zaréwno
J. Gospodarka [2006], jak i P. Cybuli [2005] wymienione przez ustawodawce w artykule
12 Ustawy o ustugach turystycznych... broszury, katalogi i foldery nalezy traktowac jako oferte
danego organizatora turystyki, jesli nie ma w nich jednoznacznego zaprzeczenia, wyrazonego
zapisem iz nie stanowig oferty w rozumieniu art. 66 Kodeksu Cywilnego.

Na podstawie wczeSniejszych opracowan [Kociszewski 2013; 2016], w oparciu
0 poglebione studia literaturowe [Panasiuk 2016] oraz Kkonsultacje, dokonujac
niezbednych modyfikacji iuogélnien do wymiaru largo, przez pojecie oferty
turystycznej proponuje rozumie¢ si¢ te ushlugi turystyczne (w formie pojedynczej
lub pakietu), ktére zostaly wprowadzone na rynek, nabywajac przy
tym charakterystycznych cech (tj. posiadaja cene, czas obowiazywania, konkretng
jakos¢ oraz warunki zakupu), realnie na nim funkcjonuja, bedac dostosowanymi
do potrzeb, preferencji i mozliwosci potencjalnych odbiorcéw.

Powyzsza propozycja rdézni si¢ od wczesniej przedstawianych definicji oferty
turystycznej [Kociszewski 2013; 2016] zasadniczym elementem, bowiem nie pojawia
si¢ W niej okre$lenie produkt turystyczny. Autor jest w pelni §wiadom wcigz dyskusyjnej
relacji pomiedzy pojeciami oferty turystycznej, a produktu turystycznego [por. Kociszewski
2016]. Uwaza przy tym, ze ,,termin oferta turystyczna powinien by¢ postrzegany jako wezszy,
zatem nie kazdy produkt turystyczny powinien by¢ instynktownie uznawany za ofertg
turystyczng” [Kociszewski 2016, s. 125]. Komentarz ten odnosi si¢ przede wszystkim do tych
przyktadow produktow, ktore istnieja jedynie w fazie koncepcji, bedac pewnym zbiorem idei,
pomystow (np. w dokumentach planistycznych i strategiach lub opracowaniach o charakterze
stricte marketingowym), a nie funkcjonujg realnie. Decydujace kryterium, pozwalajace
na zaliczenie danego produktu do wlasciwej oferty turystycznej, powinien stanowi¢ wskazany
w powyzszej definicji fakt realnego wprowadzenia na rynek. Na skutek tego procesu,
jak juz podkreslono, dobra iustugi nabywaja konkretnych cech, nazwanych w literaturze
przedmiotu rynkowymi [Panasiuk 2014a; 2014b].
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Ryc. 2. Oferta turystyczna na rynku — proba ujecia graficznego
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zaprezentowana propozycja moze by¢ moze by¢ uszczegdtawiana do poziomu stricte,
odnoszac si¢ np. do konkretnych grup uzytkownikow (m.in. przywotana oferta turystyczna
dla senioréw), ale rowniez poszczegdlnych form turystyki (m.in. w tym aspekcie proponuje
si¢ wyr6znienie oferty turystycznej odnoszacej si¢ do turystyki kulturowej — w skrocie oferty
turystyki kulturowej). Wskazane zawgzenie dokonuje si¢ przede wszystkim w wymiarze
wspomnianego w definicji dostosowania do potrzeb, preferencji i mozliwosci potencjalnych
odbiorcow.

Paralelnie wigc, do oferty turystyki kulturowej proponuje si¢ zaliczy¢ te ustugi
turystyczne (znow — w formie pojedynczej lub pakietu), ktore realnie egzystujac na rynku
umozliwiajg realizacj¢ i zaspokojenie motywacji uczestnikow turystyki kulturowej, a wiec
towarzyszacego im tzw. celu kulturowego, poprzez dostosowanie do ich potrzeb, preferencji
I mozliwo$ci. Warto zaznaczyC, ze dostosowanie to uwidacznia si¢ w finalnym ksztalcie
charakterystycznych cech oferty, a przede wszystkim jej cenie oraz jako$ci rozumianej jako
,konkretna warto§¢ uzytkowa” [Panasiuk 2014a; 2014b]

Wychodzac poza tylko ujgcie stricte teoretyczne nalezy nadmienié, Zze specyficzne
cechy oferty wynikaja przede wszystkim z charakteru tworzacych ja ustug, w przypadku
niniejszego tekstu, w zwigzku z przyjeciem spojrzenia organizatorow turystyki — ze specyfiki
ustug klasyfikowanych jako pakiet poszczegdlnych swiadczen.

Sktadowymi pakietu, obecnego realnie na rynku w formie oferty turystycznej,
sg poszczegdlne dobra i ustugi, wérdd ktorych mozna wyrdzni¢ te podstawowe — niezbgdne
do realizacji wyjazdu turystycznego, jak réwniez fakultatywne, a wigc dodatkowe —
wynikajace z indywidualnych decyzji konsumentow. Rozszerzenie powyzszego podzialu
moze stanowi¢ propozycja identyfikacji konkretnych wymiarow tak rozumianego produktu.
Najczesciej w literaturze przedmiotu [Alktorn 1994; Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2002,
20108; Lewandowska 2006] wyroznia si¢ tzw. rdzen (istote produktu), produkt rzeczywisty
(podstawowy), produkt powigkszony (ulepszony) oraz produkt potencjalny (pozostajacy
w sferze plandw, jeszcze z roznych przyczyn niefunkcjonujacy).

Zblizone postrzeganie oferty turystycznej postuluje w swoich ostatnich opracowaniach
rowniez A. Panasiuk [2014a; 2014b]. Stwierdza on, ze oferta posiada swoja: ,,szerokos¢
(podstawowa oferta), glebokos¢ (dodatkowe $wiadczenia) oraz wysoko$¢ (standardy
swiadczen)” [Panasiuk 2014b, s. 164]. Mimo stuszno$ci samego pomystu i1 czytelnosci jego
przedstawienia graficznego [Panasiuk 2014 b, s. 164], uzyte okre$lenia nie sg zbyt trafne
jezykowo i nie pasujg do omawianego zagadnienia. Dlatego tez w dalszej czgéci opracowania,
a takze w prowadzonych badaniach autor bazuje jednak na przedstawionej wykladni
autorstwa todzkich geografow [Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2002; 2010].

8 Lodzcy geografowie [Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk 2010] dodatkowo wyrdzniaja poziomy postrzegania
produktu z punktu widzenia wytworcy (organizatora turystyki) oraz klientow-turystow, wskazujac odpowiednio
produkt potencjalny, a takze oczekiwany i psychologiczny.
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Koncepcja postrzegania wymiarow produktu turystycznego (rozumianego -
utozsamianego z pakietem ustug) rozszerza dotychczasowe spojrzenie na istote oferty
turystyki kulturowej. Sugerowane dostrzezenie potrzeb, mozliwosci 1 ograniczen
potencjalnych uzytkownikdw powinno 1§¢ w parze wlasnie z wieloaspektowym
postrzeganiem oferowanego im pakietu ustug. Szczegdlnie kluczowa wydaje si¢ koncentracja
na odpowiednim ksztaltowaniu tzw. poziomu produktu powickszonego (okreslanego
tez poszerzonym). To w tej materii przede wszystkim powinno dostrzec si¢ szans¢ budowania
potencjalu konkurencyjnos$ci, a tym samym wiasciwg pozycje i wynikajaca z tego przewage
konkurencyjng wobec innych organizatorow turystyki, dziatajacych w danym sektorze rynku
turystycznego [Kusa 2007].

Zaproponowane spojrzenie zblizone jest do stanowiska Ch. Beckera [1993, za: Mikos
von Rohrscheidt 2008b, s. 11], ktéry w swojej definicji wskazuje ustugi specyficzne
dla turystyki kulturowej, wyodrebniajace ja od innych rodzajow turystyki. Jak zauwaza
A. Mikos von Rohrscheidt [2008b, s. 11], zalicza do nich: imprezy wyjazdowe o specjalnie
skonstruowanym programie (wycieczki z przynajmniej przewazajagcym programem
o charakterze kulturowym), fachowe przewodnictwo po obiektach i miejscach oraz zgodny
z zapotrzebowaniem turysty kulturowego materiat informacyjny (ksigzki, foldery, broszury,
albumy, wydawnictwa multimedialne i in.). Wydaje si¢, ze to tylko czastka szerokiego
katalogu mozliwo$ci budowania wspomnianej przewagi konkurencyjnej. Niezaleznie jednak
od powyzszej konstatacji, dziatania te mogg mie¢ jak juz pokazano réznorodny charakter,
wrecz rozproszony, ale sumarycznie buduja finalny ksztalt oferty turystyki kulturowej. Oferta
ta wowczas wykraczaé bedzie poza standardowy, uniwersalny pakiet, stajac si¢ tzw. pakietem
specjalnym, zgodnie z marketingowa koncepcja ,,szycia produktu na miar¢ oczekiwan
klienta” [por. Altkorn 1994], a w przypadku klientow turystyki kulturowej zapewni im
realizacje wspomnianego juz tzw. celu kulturowego.

Ksztaltowanie oferty turystyki kulturowej z perspektywy organizatora turystyki
— koncepcja faz imprezy turystycznej

Dotychczasowa podbudowa teoretyczna, zwigzana z przedstawieniem rozumienia
kluczowych poje¢ zawartych w tytule umozliwia przej$cie do wskazania wybranych aspektow
ksztattowania oferty turystyki kulturowej. Aby to uczyni¢, warto jednak odnies¢
si¢ do stosowanego juz kilkukrotnie okreslenia ksztaftowanie.

Wedtug Stownika jezyka polskiego [Banko red., 2007, s. 360] ,jesli jaka$ osoba
lub okoliczno$¢ ksztattuje jakies osoby lub zjawiska (...) to pod jej wplywem nabieraja
okreslonych cech”. Pomocny okazuje si¢ rowniez internetowy stownik synoniméw
[https://www.synonimy.pl/synonim/kszta%C5%82towa%C4%87/, 4.02.2017], ktory wsrod
wyrazo6w Dbliskoznacznych wskazuje m.in. ,,formowanie, profilowanie, wyksztatcanie,
tworzenie, nadawanie ksztattu”.

Uszczegolawiajac zatem powyzszg jezykowq definicje, przez ,,ksztaltowanie oferty
turystycznej” proponuje rozumie¢ si¢ zlozony proces jej tworzenia, a nast¢pnie
dostosowywania do otoczenia przez wytworce, a wiec odpowiedzialny podmiot.
Kierunek icharakter poszczegélnych dzialan wyznaczaja konkretne cechy
(»ramy” danej oferty), wynikajace ze specyfiki wspomnianego otoczenia,
majace charakter podmiotowy (identyfikujace wytworce i odbiorce), przestrzenny
i czasowy. Potwierdzeniem slusznosci powyzszej konstatacji moze by¢ przywolanie
konkretnego przykladu stosowania okreslenia ,ksztaltowanie oferty turystycznej”
— w tytule cyklicznej konferencji naukowej odnoszacej si¢ do regionu turystycznego
(,,Ksztaltowanie oferty turystycznej regionu Warmii i Mazur”)
[http://gwarminska.pl/strona/iii-konferencja-ksztaltowanie-oferty-turystycznej-regionu-
warmii-i-mazur/, 4.02.2017].
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Tak identyfikowane ksztaltowanie oferty turystycznej — w Szerokim rozumieniu —
wydaje si¢ by¢ tozsame z charakterystycznymi cechami procesu zarzadzania. Mimo,
iz w swoich klasycznych zatozeniach, opisanych m.in. przez R. W. Griffina [2005, s. 6]
zarzadzanie dotyczy przede wszystkim organizacji — ,,pozostaje skierowane na jej zasoby;
dotyczy osiggania przez nig celow, w sposob sprawny i skuteczny”, to jednak postrzegane
przez pryzmat zestawu dziatan (,,obejmujgcego planowanie i podejmowanie decyzji,
organizowanie, przewodzenie”) zdaje si¢ pasowaé do specyfiki turystyki, a doktadniej oferty
turystycznej. Za kluczowe nalezy uznaé zestawienie wskazanych aktywnos$ci, oddajace
kolejnos¢ prowadzonych w przedsigbiorstwie (takze turystycznym) czynno$ci zwigzanych
z wprowadzeniem danych uslug na realny rynek, poczawszy od fazy idei. Przedstawiony
algorytm postgpowania stanowi wigc trzon dziatan, ktére mozna byloby okresli¢ istota
ksztattowania oferty turystycznej.

Odnoszac definicje zarzadzania do przedsigbiorstw turystycznych, a szczegolnie
organizatoréw turystyki nalezy zaznaczy¢ dwie istotne cechy. Pierwsza z nich — 0 charakterze
przedmiotowym — dotyczy charakteru $wiadczen, odrozniajacych biura podrézy od innych
galezi gospodarki ze wzgledu na specyfike przedmiotu wymiany, jakim sg ustugi.
A.Niezgoda i P. Zmyslony [2006, s. 45] ws$réd tych atrybutow wymieniajg
m.in.; ,,mobilnos¢, kompleksowo$é, zmienng elastyczno$¢ (wrazliwos¢) oraz sezonowosé
(zmiennos$¢ czasowy)” — tak charakterystyczne dla ustug turystycznych.

Po drugie, warto odwota¢ si¢ do specyfiki podmiotowej, czesto stereotypowo
utozsamianej tylko z dominacja najwigkszych touroperatorow. Jednak jak pokazuja analizy
rejestrtu REGON zjawiskiem charakterystycznym dla polskiego rynku biur podrozy jest
wysoki udziat o0sob fizycznych prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza, co wskazuje
na wystegpowanie na krajowym rynku organizatorow turystyki duzej liczby niewielkich
podmiotéw gospodarczych [Michalska 2016]. Takze w wymiarze liczby zatrudnionych
pracownikow mozna odnotowa¢ zdecydowang dominacje podmiotow malych —
tj. mikroprzedsiebiorstw [por. Michalska 2016].

Omowione powyzej cechy pokazuja wigc, iz w przypadku biur podrozy nie do konca
mozliwym wydaje si¢ oddzielenie sfery zarzadzania przedsigbiorstwem, w rozumieniu
organizacji od zarzadzania oferta, w koncepcjach ekonomicznych klasyfikowang jednak jako
efekt tego procesu. Warto zatem rozwazy¢ mozliwos$¢ stosowania okreslenia ,,zarzadzanie
ofertg turystyczng”, identyfikujac je przede wszystkim z wspomnianym juz zestawem dziatan,
a w tym opracowaniu przyjmujac je za tto dla zarysowania specyfiki i powigzan
ksztattowania oferty turystycznej.

Wspolng cecha tak przedstawionego algorytmu dziatah w kontekscie oferty turystycznej
jest troska o poszczegélne atrybuty oferty, co wazne — nie tylko cenowe. Wynika
to m.in. ze wspotczesnych trendéw na rynku turystycznym, ktoérego uzytkownicy — jak
zauwaza M. Kachniewska [2002, s. 4] — ,przywigzuja coraz wigkszg wage do wartosci
skladajacych si¢ jako$¢ zycia, a tym samym dokonujac wyboru coraz czgsciej zwracaja
uwage na walory pozacenowe oferty”. Ksztaltowanie jakos$ci oferty turystycznej
(postrzeganej w ujeciu pragmatycznym i funkcjonalnym, a nie stricte teoretycznym) moze
dotyczyc¢ jej trzech wymiaréw [m.in. Panasiuk 2014a, s. 147]:

e jakosci poszczegolnych ustug turystycznych objetych pakietem,
e jakosci obstugi — w kazdej fazie imprezy turystycznej,
e jakosci obszaru — odpowiednio miejsca lub regionu recepcji ruch turystycznego.

Nalezy rowniez podkresli¢, iz tak postrzegane ksztaltowanie oferty turystycznej
pozostaje zbiezne z istota koncepcji Total Quality Management (dalej TQM). Jej zatozenie
stanowi kompleksowe podejscie do zagadnienia, a tylko taki scenariusz sprzyja
sumarycznemu osiggnieciu wysokiej jakosci. W praktyce przywotane podejscie zwigzane jest
z zarzadzaniem firmg poprzez zaangazowanie wszystkich cztonkéw organizacji w proces
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poprawy jako$ci wyrobu (ustugi), swojej dziatalnosci, celéw organizacji, zaktadajaca ciagle
dazenie do zaspokojenia potrzeb i oczekiwan klienta [Kachniewska 2002].

Przechodzac do dalszych rozwazan, autor pragnie z kolei podkresli¢ zawarcie
w roboczej definicji ksztattowania oferty turystycznej watku zlozono$ci tego procesu.
Warto wigc siegna¢ do koncepcji poszczegdlnych faz imprezy turystycznej, ilustrujacej
roztozenie w czasie poszczegolnych dziatan zwigzanych z nadawaniem ksztattu wlasciwej
ofercie.

A. Niemczyk [2010] proponuje postrzega¢ etapy podrdzy turystycznej przede
wszystkim przez pryzmat zachowan konsumentéw i podejmowanych przez nich decyzji.
Przywotana autorka wskazuje pie¢ etapow ,procesu podejmowania decyzji zwigzanej
z podr6zg” [Niemczyk 2010, s. 51], ktoére w ponizszej tabeli zestawiono z fazami imprezy
turystycznej wedlug Kaczmarka, Stasiaka i Wiodarczyka [2010].

Tab. 1. Postrzeganie faz imprezy turystycznej / podrézy

Faza imprezy turystycznej (Kaczmarek,
Stasiek, Wtodarczyk 2010) / rodzaj podrozy
(Niemczyk 2010)

Etapy procesu podejmowania decyzji
zwigzanej z podr6za (Niemczyk 2010)

Odczucie potrzeby podrozy

Poszukiwanie informacji

Faza przygotowan / podr6z wyobrazona
Ocena wariantéw i wybor sposobu zaspokojenia

potrzeby turystycznej
Ostateczna decyzja dotyczaca wyboru Faza konsumpcji / podréz rzeczywista
Odczucie po zaspokojeniu potrzeby turystycznej Faza wspomnien / podr6z wspominana

Zrédlo: opracowanie wlasne za: Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk 2010, Niemczyk 2010.

Spojrzenie turystow koresponduje z punktem widzenia biur podrézy — organizatorow
turystyki, dla ktérych odpowiednikiem przedstawionych faz sg poszczegdlne stadia imprezy
turystycznej: jej przygotowanie, realizacja i rozliczenie [Borkowski 2007]. W podobny
sposob widzi to G. Gotembski [2009, s. 265], wyrdzniajac w pracy touroperatora cztery
elementy sktadowe:

e okres$lenie idei produktu — pomyst, ktory jest wlasnoscig touroperatora,
e przygotowanie produktu - realizacja idei,

e kreowanie produktu w $wiadomosci nabywcow,

e zapewnienie mozliwie szerokiej sieci dystrybucji.

Z kolei D. Milewski [2006, s. 34] uwaza, ze ,,organizowanie imprez turystycznych
to dziatalno$¢ polegajaca na:

e przygotowaniu (m.in. ukladanie przewidywanego programu imprezy, poszukiwanie
odpowiednich ustug sktadajacych si¢ na imprezeg, zawieranie umoéw z podwykonawcami);

e oferowaniu (przedstawienie przygotowanej imprezy do sprzedazy);

o realizacji (faktyczne $wiadczenie ushug okreslonego rodzaju i jakosci, sktadajacych
si¢ na imprezg turystyczng, w czasie i miejscu wynikajaCym z programu imprezy).

Warto zauwazy¢, ze w dwoch ostatnich koncepcjach [Milewski 2006; Gotembski 2009]
brakuje wskazanej wczesniej przez Borkowskiego [2007] fazy rozliczenia, ktorej po stronie
turystow odpowiada etap wspomnien. W opinii autora nie powinno pomijac si¢ tego stadium
imprezy, poniewaz wbrew pozorom odgrywa ono istotng role — 0 Czym wspomniano
w dalszej tresci podrozdziatu.

Alternatywnym sposobem analizy poszczegdlnych faz imprezy turystycznej jest
ich przedstawienie w formie tzw. turystycznego tancucha wartosci. W polskiej literaturze
koncepcja ta obecna jest w pracach m.in. G. Gotembskiego [1999], a z kolei punkt wyjscia
dla niej moze stanowi¢ model tancucha wartosci firmy, obejmujacy réznorodne dziatania
(wydzielone fizycznie i technologicznie), ktore stanowig ,,klocki (building blocks) kreujace
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warto$¢ dla nabywcy” [Porter 1998 za: Kachniewska 2009, s. 6]. Z kolei J. Kaczmarek,
A. Stasiak, B. Wtlodarczyk [2010] dokonali modyfikacji przedstawienia turystycznego
fancucha  warto$ci, dopasowujac  jego poszczegdlne ogniwa  do przywolanych
juz faz przezywania produktu turystycznego (ryc. 3) .

Propozycja autora jest rozszerzenie przywotanej koncepcji turystycznego tancucha
wartosci o spojrzenie geograficzne na rynek turystyczny, na podstawie ktorego wyrdznié
nalezy region recepcyjny dla ruchu turystycznego oraz region go generujacy. Ogniwami
fancucha, w ktérych nastepuje ,,przejscie” pomigdzy wskazanymi sferami jest odpowiednio
podréz do wiasciwego regionu turystycznego oraz powrdt do domu. Podkreslenia wymaga
jednak inny fakt — niezaleznie od realizowanego przez turystow etapu podrdozy, wspotpraca
pomiedzy dwoma regionami powinna odbywac¢ si¢ przez caly okres organizacji imprezy
turystycznej. To wiasciwy przeptyw informacji, wymiana dos$wiadczen, az wreszcie
profesjonalna obstuga sg elementami przyczyniajacymi si¢ do odpowiedniego poziomu
realizacji ustug i poszczegdlnych $§wiadczen, co finalnie bedzie skutkowalo zadowoleniem
klienta 1 by¢ moze checig jego powtdrnego uczestnictwa w wyjazdach turystycznych
organizowanych przez biuro podrdzy.

Informacja : Dokonywanie Podréz do regionu :> Powitanie,
przed wyjazdem rezerwacji : turystycznego pierwsze wrazenie
[
ﬁ REGION GENERUIJACY 28 " ﬂ
Wyobrazenie o regionie RUCH TURYSTYCZNY s Informacje
przed wyjazdem . w regionie o regionie
e
R REGION RECEPCYINY ﬂ
e
Sy DLA RUCHU TURYSTYCZNEGO
Kontakty po wizycie 2 Miejsca
i wspomnienia i ’ zakwaterowania
" 7
T .- !
7
Pozegnanie i powrét do Infrastruktura : Atrakcyjnosc CZ] Punkty wyzywienia
domu : i Srodowisko turystyczna

:I PODROZ WYOBRAZONA
[:] PODROZ RZECZYWISTA

PODROZ ZAPAMIETANA

Ryc. 3. Turystyczny tancuch wartosci
Zrodlo: opracowanie wilasne za: Golembski 2003; Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2010.

Zdaniem M. Kachniewskiej [2009, s. 6], poszczegélnymi sktadowymi (ogniwami)
turystycznego tancucha wartosci sg takie elementy, jak: ,,ustugi czastkowe dostarczane przez
przedsigbiorstwa turystyczne (ustugi informacyjne, transportu, zakwaterowania, gastronomii
itd.), Srodowisko, infrastruktura turystyczna i ogdlna (spoteczna i techniczna), relacje
Z miejscowa ludnoscia itd.” Przedstawiona graficznie koncepcja stanowi wlasciwg ilustracje,
sygnalizowanej niejednokrotnie w opracowaniu, ztozonosci i heterogenicznosci rynku
turystycznego — zar6wno w sferze popytu (ré6znorodne i zmieniajace si¢ w poszczegdlnych
fazach checi, preferencje 1 mozliwosci odbiorcow), jak 1 podazy (zaangazowanie licznych
podmiotéw w tworzenie wartosci uzytkowej produktu w jego poszczegdlnych fazach, a przez
to finalnej oferty turystycznej).

Zaproponowane wykorzystanie w ksztaltowaniu oferty turystyki kulturowej
przedstawionych w niniejszym fragmencie opracowania poje¢ wydaje si¢ szczegdlnie stuszne
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dla tej kategorii podrézy. Istota bowiem wyjazdow o charakterze kulturowym jest
,konfrontacja z wartosciami kulturowymi” [Mikos von Rohrscheidt 2008, s. 12], ktora
nie dzieje si¢ tylko w jednym konkretnym momencie, ale wrgez przeciwnie — jest roztozona
W czasie i przestrzeni geograficznej (moze przeciez zaczaé si¢ juz w miejscu zamieszkania,
w fazie przygotowania, np. poprzez kwerende materiatow, a analogicznie zakonczy¢ si¢ dtugo
po powrocie, wraz z ostatnim spotkaniem ze znajomymi i opowiescig o podrozy). Podejmujac
si¢ wiec ksztaltowania oferty nalezy mie¢ na uwadze jej konkretng specyfike.
Natej podstawie finalne zadowolenie klienta, a przez to sukces biura postrzega¢ bedzie
si¢ jako sume satysfakcji z kazdej czastkowej ustugi zakupionego pakietu

Ksztaltowanie oferty na rynku turystyki kulturowej w kontekscie konkretnej
grupy odbiorcéw — przyktad turystow seniorow

Kwintesencjag wspotczesnego dziatania na rynku turystycznym jest zauwazenie jego
heterogeniczno$ci w wymiarze zroznicowania uzytkownikow, skutkujace dostrzezeniem
potrzeby tzw. segmentacji, a wiec podzialu na wzglednie jednorodne grupy konsumentow
(inaczej segmenty rynku, rynki czastkowe), ktore z uwagi na podobienstwo cech ujawniaja
podobny popyt [Altkorn 1994]. Czesto segmentacja zwigzana jest rowniez z poszukiwaniem
tzw. niszy rynkowej, a wigc wasko zdefiniowanej grupy klientow, ktoérzy szukaja Scisle
okreslonych korzysci, a ich potrzeby nie zostaly jeszcze zaspokojone przez np. konkurencjg
[Encyklopedia zarzqdzania 2015].

Istotg segmentacji jest zastosowanie tzw. kryteriow segmentacji, a wigc wyraznych,
jednoznacznych cech, na ktérych podstawie mozna wskaza¢ konkretne grupy konsumentow
[Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2010]. Poszczegblne zmienne segmentacji mozna
pogrupowaé¢ wedle rozmaitych kluczy, ale jak podkreslaja A. Niezgoda i P.ZmySlony
[2006, s. 148-149] ,,wickszo$¢ koncepcji segmentacji uwzglednia podobne kryteria”.

W tym miejscu dotychczasowe rozwazania glownie o charakterze ogolnym
i teoretycznym warto wzbogacié o konkretny przyktad — turystow seniorow®.

Zastosowanie segmentacji, skutkujace wyodrgbnieniem os6b starszych jako grupy
samodzielnych konsumentéw to wazna ewolucja w traktowaniu grupy senioréw. Nie jest
to wiec ,,monolityczny segment” [Niezgoda, Jerzyk 2013, s. 476], homogeniczna grupa,
w ktorej ,,jakoby po przekroczeniu pewnej magiczne] granicy wieku zanika¢ miata
roéznorodnos$¢ i indywidualne cechy” [Wotk 1999, za: Woszczyk 2009, s.73], ale wrecz
przeciwnie — populacja zroznicowana pod wzgledem poziomu wyksztatcenia, stanu zdrowia,
organizacji czasu oraz uczestnictwa w zyciu kulturalnym i spotecznym, co skutkuje rowniez
zroznicowaniem zachowan konsumpcyjnych. W Europie i Stanach Zjednoczonych ta zmiana
podejscia zauwazalna jest od lat siedemdziesigtych, kiedy to dostrzezono, ze ,,ludzie starzy
stali si¢ grupg zbyt liczng ico wigcej zbyt zamozng, by mozna j3 bylo lekcewazyc¢”
[Podgorska 2003, za: Woszczyk 2009, s. 74]. To wilasnie poznanie i zrozumienie zachowan
starszych konsumentdow 1 ich uwarunkowan moze sta¢ si¢ skutecznym narzedziem
planowania rynku, rozwoju produktu, wprowadzania innowacji jak i prowadzenia
komunikacji marketingowej [Niezgoda, Jerzyk 2013]. Klienci turysci, w tym takze osoby
starsze, s3 we wspotczesnej gospodarce szczegdlnym ,,papierkiem lakmusowym”, poniewaz
poprzez swoje zachowania na rynku 1 decyzje zakupowe potwierdzajg lub podwazajg
zasadnos¢ przyjetych przez przedsiebiorcoOw kierunkow dziatan [Niemczyk 2011].

° Nalezy pamieta¢, Ze pojecie ,,seniora” pozostaje stosunkowo zlozone, a w praktyce m.in. zwigzane jest
z ustaleniem tzw. progu staroéci. Watek ten celowo zostaje pominigty, poniewaz nie stanowi glownej
osi rozwazan, jak rowniez wiecej miejsca poswiecono mu w innych publikacjach autora [por. Kociszewski 2011;
2016].
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Postulowane rozpoznanie zachowan seniorow jako konsumentéw nie powinno
by¢ oparte tylko na zachodzacych zmianach ilo$ciowych, do ktoérych — niestety — czesto jest
zawezane. Kluczem do ich zrozumienia jest dostrzezenie rowniez jako$ciowego charakteru
ewolucji modelu klienta-seniora. I. Bondos [2013, s. 32] zauwaza shlusznie, ze ,,obecnie
jestesmy $wiadkami ksztattowania si¢ na rynku zupetnie innej sylwetki konsumenta seniora”.
Zdaniem L. Jurka [2012], odchodzi w niepamie¢ typ Kklienta tradycyjnego, pelnego
pragmatyzmu, checi oszczgdzania, cechujacego si¢ awersja do nowosci technologicznych
I mocno ograniczonymi wymaganiami. ,,W jego miejsce pojawia si¢ nowa (cho¢ przeciez
zblizona wiekowo) grupa konsumentéw dobrze odnajdujacych si¢ w gospodarce rynkoweyj,
czerpigcych satysfakcje z konsumpcyjnego stylu zycia, majacych wreszcie wiele
zainteresowan i bedacych w duzo lepszej sytuacji materialnej” [Jurek 2012, s. 32].

Istotnym aspektem wlasciwego ksztattowania oferty turystyki kulturowej, obok
juz wskazanych cech, pozostaje zatem wiasciwe wstuchanie si¢ w glos potencjalnych
klientow, wyrazajacy ich potrzeby, ograniczenia i mozliwosci. Przedstawione zatem w dalszej
czgsci podrozdziatu wyniki maja za zadanie ilustrowac spojrzenie aktywnych turystow
senior6w na wybrane aspekty dedykowanej im oferty turystycznej, w tym turystyki
kulturowej, wskazujac jednoczes$nie kluczowe kwestie z punktu widzenia jej ksztattowania

Prezentowane dane sg zatem wynikiem zastosowania odpowiedniej metody — badan
sondazowych, pozwalajacych na okreslenie cech danej populacji na podstawie reprezentacji,
ktorej jednostkami badania sa pojedynczy ludzie (respondenci)!®. W tym przypadku byli wiec
to seniorzy — konsumenci oferty turystycznej, posiadajacy realne doswiadczenie wynikajace
z udzialu w imprezach turystycznych. Miejscem przeprowadzenia badan byly trzy wybrane
wedlug okreslonych kryteriow miasta wojewddzkie w Polsce — Poznan, £6dz 1 Warszawa.
Podstawe przeprowadzonego badania stanowit kwestionariusz ankietowy wypeliany przez
respondenta. Zebrane dane dotyczace cech demograficznych badanej populacji senioréw maja
charakter anonimowy i zostaly wykorzystane jedynie w na uzytek zbiorczych zestawien.
W pytaniach zamknig¢tych zastosowano skala nominalng iporzadkowa, co na uzytek
niniejszego tekstu pozwolito na okreslenie  czestosci  wybieranych  odpowiedzi
(w % — odsetek).

Badanie ankietowe przeprowadzono na probie, ktérg dobrano w  sposob
nieprobabilistyczny, a wiec byta to tzw. proba wybierana [Runge 2007]. Zastosowano dobor
celowy (arbitralny), czyli grupa obiektow ze wzgledu na eksploracyjny charakter badan
zostala dobrana zgodnie z celami badawczymi [Lisowski 2010]. Byli to wigc aktywni
seniorzy, uczestnicy wyjazdow turystycznych, czesciowo stuchacze Uniwersytetow Trzeciego
Wieku — generalnie osoby, ktore wyrdzniatlo posiadane juz doswiadczenie turystyczne,
a przez to mozliwo$¢ wypowiedzi na temat elementow oferty turystycznej dla seniorow.

Wigkszo$¢ ankietowanych stanowia kobiety (88% wszystkich respondentow),
CO pozostaje W zgodzie z przypuszczeniami autora, wynikajacymi z charakteru celowo
dobranej proby oraz obserwowanych w makroskali trendow — m.in. z wigkszej aktywnosci
kobiet niz megzczyzn w okresie starosci (takze w sferze turystycznej), a takze ich dominacji
w sferze stuchaczy Uniwersytetow Trzeciego Wieku [por. Zoom na UTW 2012]. Biorac
pod uwage wyksztalcenie, to wsrdd respondentéw wszystkich analizowanych miast wyraznie
przewazaja osoby z wyzszym wyksztatceniem (ponad 65%).

10 Nalezy jednocze$nie zaznaczy¢, iz prezentowane w formie wynikéw badaf informacje nie mogg
by¢ generalizowane i odnoszone do catej populacji seniorow, gdyz wynikaja ze spojrzenia do$wiadczonych
turystow seniordéw, biorgcych czynny udzial w wyjazdach turystycznych.
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W tym miejscu warto dodatkowo wyjasni¢ dlaczego rozwazania dotyczace zarzadzania
ofertg turystyki kulturowej zilustrowano wtasnie przyktadem turystoéw seniordéw, wskazujac
co stanowito przyczyne takiego toku rozumowania®l,

Do$wiadczenie autora, wyniesione z realnej pracy w charakterze organizatora turystyki
pokazuje, ze bardzo duza cze$¢ wyjazdéw turystycznych senioréw, szczegélnie
krétkookresowych zawiera w sobie na ogot co najmniej jedng z form turystyki kulturowej
lub zwigzana jest z eksploracja miejsc wyrdzniajacych si¢ wlasnie obecno$cig walorow
kulturowych. Uwzgledniajac réwniez fakt dtuzszej 1 bogatszej w poroOwnaniu z innymi
grupami konsumentéw tzw. osobistej biografii turystycznej trafnym wydaje si¢ zalozenie,
1Z turystow seniorow mozna uznac za ,,do§wiadczonych turystow kulturowych”. Potwierdzaja
to réwniez wyniki przywotanych badan ankietowych.

Poznan toédz Warszawa

. wypoczynkowy . krajoznawczy . ?g:a';;j;';ghu Koyl

. zdrowotny . religijny . stuzbowy inny

Ryc. 4. Gtéwne cele wyjazdow turystycznych
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar ankietowych (n=610).

W pierwszej kolejnosci warto przesledzi¢ dane dotyczace gléwnych celow wyjazdow
turystycznych seniorow. Ankietowani szczegodlnie skupili si¢ na celu wypoczynkowym
i krajoznawczym, z wyrazng przewaga drugiego z powyzszych (Poznan 42%, 1.6dz 49,4%,
Warszawa 53,5%). Mozna wigc przyjac, ze cel krajoznawczy pozostaje realizowany gltéwnie
w ramach roznych form turystyki kulturowej. Taka kolejno$§¢ odpowiedzi respondentéw
pozostaje rowniez w zgodzie ze wskazywanymi w literaturze przedmiotu trendami rozwoju
turystyki, m.in. toczaca si¢ dyskusja o ewolucji turystyki 3S w strong turystyki
3E lub ich wzajemnym przenikaniu, a wrecz uzupetianiu [Kowalczyk 2014].

1 Interesujace dyskusje naukowe badaczy i praktykéw na temat specyfiki turystyki seniordw oraz ich miejsca na
rynku turystyki kulturowej, potwierdzajace stuszno$¢ przyjetego =zalozenia miaty réwniez miejsce
na Gnieznienskim Forum Ekspertow Turystyki Kulturowej [Kociszewski red. 2013; 2015].
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Ryc. 5. Najczgstsze sposoby spedzania czasu podczas wyjazdow turystycznych
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar ankietowych (n = 610).

Kolejne z pytan dotyczyto najczestszych sposobdw spedzania przez osoby starsze czasu
podczas wyjazdoéw turystycznych. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, iz przede wszystkim
tury$ci poswigcaja swodj czas na zwiedzanie muzeow i zabytkéw (wyrazna przewaga
w kazdym z miast — powyzej 30%), a takze udzial w wydarzeniach kulturalnych. Obie
te kategorie zawierajg si¢ w szeroko rozumianej turystyce kulturowej, potwierdzajac
stuszno$¢ przyjetego zalozenia. Powyzsze wyniki ponownie dostarczajg istotnych informacji
dla potencjalnych wytworcoOw oferty turystycznej dla senioréw, tym razem dotyczacych
przede wszystkim programéw wyjazdow, sugerujac jakie elementy powinny si¢ w nich
przede wszystkim znalez¢.

Zainteresowanie moze budzi¢ fakt tak licznego wyboru przez osoby starsze odpowiedzi
,wydarzenia kulturalne”. Wpierw warto zasygnalizowa¢, 1z w zamySle autora
kwestionariusza okreslenie to ma charakter do$¢ otwarty — w jego ramach moga miesci¢ si¢
zarowno wydarzenia organizowane przez rozne instytucje kultury (m.in. spektakle teatralne,
projekcje filmoéw, koncerty), jak 1 imprezy plenerowe, festyny, pokazy rekodzieta, a czasem
wrecz coraz bardziej popularne tzw. mikroeventy majace miejsce podczas zwiedzania
konkretnego obiektu [por. Mikos von Rohrscheidt 2010]. Niezaleznie jednak od skali
przedsiewziecia, miejsca 1 jego dokladnego charakteru cieszy fakt, iz seniorzy deklaruja
swoje zainteresowanie tg forma zagospodarowania ich czasu. Z tak zlozonego postrzegania
wydarzen kulturalnych moze, a wrgcz powinno wynika¢ takze wielorakie podejscie do nich
od strony oferty turystycznej. Z jednej strony wytworcy oferty moga wlasnie w oparciu
0 udziat w konkretnym wydarzeniu tworzy¢ program imprezy turystycznej, a czasem sytuacja
wyglada zupeilie odwrotnie — podczas dhuzszego pobytu stacjonarnego — np. wczasow
dla senioréw uczestnicy dopiero na miejscu dowiaduja si¢ o mozliwosci uczestnictwa
w konkretnym  koncercie, pokazie itd. Powyzsze rozwazania pozostaja zgodne
Z przedstawionymi juz wczesniej rozwazaniami teoretycznymi, mowigcymi m.in. o waznosci
tzw. technicznego i merytorycznego planowania oferty turystyki kulturowej.
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Poznan todz Warszawa

. $rodek transportu . zakwaterowanie . wyzywienie . realizacja programu

. fakultety . opieka pilota-przewodnika ilos¢ czasu wolnego \ inne

Ryc. 6. Najwazniejsze elementy oferty turystycznej podczas wyjazdoéw o charakterze kulturowym
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar ankietowych (n = 610).

Ankietowanych poproszono réwniez o wskazanie najistotniejszych elementéw oferty
turystycznej podczas wyjazdow o charakterze kulturowym. W opinii pytanych
najwazniejszymi sktadowymi sg odpowiednio kwestia realizacji programu (zdaniem ponad
25% respondentéw), nastepnie Srodek transportu, opieka pilota-przewodnika i dopiero
zakwaterowanie. Nie jest zaskoczeniem zwrocenie uwagi najwigkszej liczby respondentow
na realizacj¢ programu — przeciez to w koncu on (w catosci lub chociaz wybrane elementy)
zapewne dla wigkszos$ci stanowi przyczyng udzialu w wyjezdzie, stad oczekiwana jest jego
profesjonalna realizacja. Wskazanie wsréd odpowiedzi srodka transportu powinno by¢ z kolei
nieco inaczej interpretowane niz w przypadku wyjazdéw stacjonarnych — istota tak samo
pozostaje komfort i wygoda pasazeréw, ale korzystanie z niego ma inny charakter, czgsto
wrecz zlozony. Srodek transportu w tym przypadku moze nie shizyé tylko transferowi
do danego miejsca, regionu lub kraju, ale tez czgsto umozliwiaé realizacj¢ catego programu
wyjazdu. Czasem zasygnalizowana ztozono$¢ wynika np. z trasy wycieczki zagranicznej,
gdzie do danego kraju lub regionu dociera si¢ samolotem (zwigkszajac w ten sposob komfort
podroznych), a wiasciwa podrdz, zwiazana z eksploracja konkretnego obszaru, pokonuje
si¢ juz autokarem turystycznym.

Wreszcie, zdaniem ankietowanych duze znaczenie ma opieka pilota-przewodnika.
Doswiadczenie pracy z turystami seniorami pokazuje, iz w przypadku wyjazdow
o0 charakterze kulturowym jakos¢ pracy pilota-przewodnika czesto przektada si¢ bezposrednio
na zadowolenie klientow w ogole. Warto zaznaczy¢, ze w przypadku tego typu imprez
zadaniem pilota-przewodnika jest nie tylko opieka i sprawna realizacja programu, ale duze
znaczenie odgrywa jego narracja. Osoby pracujagce z turystami Seniorami muszg
by¢ $wiadome, iz nie moze ogranicza¢ si¢ ona jedynie do informacji podstawowych,
ale by¢ 0 wiele bardziej wyspecjalizowana i rozbudowana. Powoduje to, ze czas spedzony
w autokarze podczas przejazdow pomiedzy poszczegdlnymi odwiedzanymi miejscami
nie ogranicza si¢ tylko do biernej podrdzy, ale ma szanse sta¢ si¢ rOwnie waznym, a Wrecz
oczekiwanym punktem programu.
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Poznan toédz Warszawa

. letni . zimowy niski sezon . poza sezonem . nie mam preferencji

Ryc. 7. Najbardziej preferowany okres wyjazdow turystycznych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badarn ankietowych (n = 610).

Atrybutami kazdej oferty turystycznej, nadajacymi jej realny wymiar, sg €zas i miejsce
jej wilasciwej realizacji — tych aspektow rowniez dotyczyly pytania zawarte
w kwestionariuszu. Ankietowani wskazujac najbardziej preferowany czas wyjazdow
turystycznych skupili si¢ przede wszystkim na dwoch kategoriach z dostepnej kafeterii,
wybierajac okres letni (miesigce czerwiec-sierpien) i tzw. niski sezon (miesigce:
maj i wrzesien). Porownujac odpowiedzi uzyskane w poszczegdlnych miastach warto
zauwazy¢, ze w Lodzi i Poznaniu odsetek zainteresowanych wyjazdami w okresie letnim jest
wigkszy niz w Warszawie (o 11% w Poznaniu i 19% w Lodzi). Z kolei az 43% warszawskich
seniorow preferuje wyjazdy w niskim sezonie. Komentujac przedstawione powyzej wyniki,
warto tez odnies¢ si¢ do zréznicowania Struktury oferty turystycznej dla seniorow.
Po pierwsze, obserwujac rynek turystyki senior6w mozna zauwazyé, ze okres letni,
ze wzgledu na m.in. cechy pogodowe, dlugo$¢ dnia sprzyja wyjazdom stacjonarnym
0 charakterze wypoczynkowym — np. nad ,,polskie morze”. Warto jednak dodaé, ze duza
cze$¢ tych wyjazdéw ma miejsce albo w pierwszej potowie czerwca albo w drugiej potowie
sierpnia i niejednokrotnie okres ten wiaczany jest jeszcze do niskiego sezonu. Wysokie letnie
temperatury nie ulatwiaja zwiedzania miast i obiektoéw lub realizacji rozbudowanych
programéw. Tzw. niski sezon to wlasnie czas wzmozonych wyjazdow senioro6w w ramach
roznych form turystyki kulturowej, poprzez m.in. udziat w wycieczkach objazdowych, cz¢sto
takze zagranicznych. Okres ten cieszy si¢ duzym zainteresowaniem osob starszych przede
wszystkim ze wzgledu na komfort podrozy, zwigzany m.in. z niZzszymi temperaturami.
Uzyskane wyniki to rowniez odej$cie od czesto powielanych stereotypéw — iz 0soby starsze
wyjezdzaja tylko poza sezonem. Wrecz przeciwnie — sg i moga by¢ w jeszcze wigkszym
stopniu turystami w roznych okresach kalendarzowych.

97



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 172017 (styczen-luty 2017)

Poznan todz Warszawa

. nad morze . w gory . nad jeziora . zabytkowe miasta . obszary wiejskie - inny

Ryc. 8. Najbardziej preferowany przez respondentéw z poszczegdlnych miast kierunek wyjazdow
turystycznych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar ankietowych (n = 610).

Z poprzednim pytaniem integralnie zwigzane jest kolejne, dotyczace najbardziej
preferowanego kierunku wyjazdéw turystycznych, a wiec atrybutu oferty turystycznej
nadajacego jej konkretny wymiar geograficzny. W kazdym z miast, w ktorych
przeprowadzono badania, uzyskano w miar¢ analogiczne odpowiedzi, z zastrzezeniem roznic
w ich udziale procentowym. Nalezy dostrzec dwa istotne elementy: dominacje wyjazdoéw
nad morze wsréd wskazan seniorow poznanskich i wigksze niz w innych miastach
zainteresowanie senioréw warszawskich odwiedzaniem zabytkowych miast.

Wskazane przez senioréw potencjalne kierunki wyjazddéw turystycznych nie powinny
do konca wyklucza¢ si¢ wzajemnie. Oczywisty jest rozdzial wyjazdow nad morze i w gory,
jednak juz w przypadku zwiedzania zabytkowych miast — moze stanowi¢ ono istotny
elementy oferty turystycznej zar6wno nad morzem jaki w gorach. Bazujac wiec
na tak heterogenicznych oczekiwaniach turystow seniorow w badanych miastach — warto
aby analogiczny i zréznicowany charakter, w aspekcie geograficznej lokalizacji, miata

dedykowana osobom starszym oferta turystyczna.
[%]

0 -
Poznan todz Warszawa
- otwarto$¢ na grupe . zdolno$¢ organizaciji . punktualnos¢
interesujgcy i oryginalny spos6b e i ; i
. przekazywania informacji . umiejetnos¢ dostosowania tempa . inne

Ryc. 9. Najwazniejsze aspekty pracy pilota-przewodnika
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar ankietowych (n = 610).
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Jedno z ostatnich pytan zamieszczonych w kwestionariuszu dotyczyto najwazniejszych
aspektow w pracy pilota-przewodnika, stanowigc uszczegotowienie juz zasygnalizowanego
W poprzednich pytaniach watku. Zaobserwowano zblizong zgodno$¢ spojrzenia respondentow
Z poszczegolnych miast, wedlug ktorych dwie najbardziej kluczowe cechy to zdolnos$¢
organizacji oraz interesujacy 1 oryginalny sposob przekazywania informacji. Istotne
(cho¢ wskazywane juz w réznej kolejnosci w badanych miastach) pozostaja réwniez
pozostale cechy: otwarto$¢ na grupe, punktualnos¢ oraz umiejgtno$é dostosowania tempa.

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi ponownie mozna stwierdzi¢, iz uczestniczacy
W wyjazdach turystycznych seniorzy stanowig do$¢ zroznicowang grupe pod katem
oczekiwan wobec poszczegélnych elementow oferty turystycznej, takze wobec pracy
pilota-przewodnika. Uznanie interesujgcego przekazu informacji za jedng z najwazniejszych
cech pokazuje, iz osoby starsze s3 zywo zainteresowane poruszanymi tresciami.
Doswiadczenie autora pokazuje, iz omawiany przekaz powinien by¢ postrzegany w dwoch
kategoriach: w wymiarze merytorycznym (wynikajacym z wiedzy i zainteresowan pilota)
i technicznym (jako umiejetnos¢ wihasciwego technicznie przekazu informacji — poprzez
dobdr stow, tonu glosu, pracy z mikrofonem w autokarze itp.). Zarysowana dotychczas
specyfika turystyki kulturowej, uwidaczniajgca si¢ W m.in. w turystyce miejskiej wymaga,
aby osoba podejmujaca si¢ roli narratora w danej przestrzeni (obiekcie, miejscu, regionie)
nie byta tylko przystowiowym ,odtwarzaczem”, a wrgcz przeciwnie — wchodzita
w tak pozadang rol¢ interpretatora dziedzictwa kulturowego [por. Mikos von Rohrscheidt
2014].

Nie mniej wazna pozostaje zdolno$¢ organizacji, a wigc m.in. sprawna realizacja
poszczegbdlnych punktow zakupionej przez klientéw imprezy turystycznej oraz troska
0 odpowiednig jakos¢ §wiadczen. W $cistym zwigzku wlasnie z tg cechg pilota-przewodnika
pozostaja inne wskazane atrybuty, a szczegdlnie punktualno$¢ i umiejetnos¢ dostosowania
tempa. TurySci-seniorzy to klienci, ktérzy bardzo duza uwage przywiazuja
do m.in. uméwionych godzin spotkan, stad tez majg prawo oczekiwaé, iz ich czas réwniez
bedzie szanowany.

Reasumujac, tak szeroki katalog wskazanych cech pilota-przewodnika moze stanowi¢
bardzo wyrazny, a jednocze$nie pomocny, szczegOlnie w rekrutacji personelu,
sygnat dla wytworcow oferty turystycznej dla seniorow. Organizatorzy majac na uwadze
oczekiwania o0sOb starszych powinni zadba¢ o wiasciwy dobor personelu realizujgcego
poszczegolne wycieczki. Nie moga by¢ to pracownicy przypadkowi, nawet jesli jako piloci
sprawdzali si¢ juz przy realizacji wyjazdow dla innego segmentu odbiorcow — np. dzieci
I mlodziezy. Praca z turystami seniorami wymaga wilasciwego przygotowania, umiejgtnosci,
jak rowniez naturalnych cech zakorzenionych w danym czlowieku, wynikajacych z jego
charakteru i osobowosci.

Dodatkowo, w konteks$cie rekrutacji wiasciwych kandydatow na pilotéw wycieczek,
nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz z dniem 1 stycznia 2014r. na mocy Ustawy z dnia 13 czerwca
2013 r. o zmianie ustaw regulujgcych wykonywanie niektorych zawodow weszta w Polsce
w zycie tzw. deregulacja zawodu pilota wycieczek. Wczesniej — w latach 1997-2013
wykonywanie obowigzkéw pilota wycieczek bylo dozwolone dopiero po ukonczeniu
szkolenia i zdaniu egzaminu przeprowadzanego przez komisje przy Urzedach Wojewddzkich,
a od roku 2006 przy Urzedach Marszatkowskich. Osoby, ktore spetnity 6wczesne wymagania
Ustawy o ustugach turystycznych... otrzymywaly legitymacje i identyfikator pilota wycieczek
wydawane przez Urzedy Wojewodzkie a pozniej Urzedy Marszatkowskie. Obecnie wigc
dodatkowa trudno$¢ dla pracodawcow stanowi zweryfikowanie wiedzy organizacyjnej,
merytorycznej oraz umiejetnosci, ujetych wczesniej w ramy kursow i wspomnianych
egzamindw. Warto doda¢, ze sytuacja zwigzana ze statusem pilota wycieczek jest stosunkowo
dynamiczna, m.in. wlasng certyfikacje¢ wprowadzaja poszczegdlne podmioty branzy
turystycznej (np. Polska Izba Turystyki), tocza si¢ réwniez dyskusje o zapisach
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przywracajacych, cho¢ cze$ciowo, stan sprzed deregulacji w kontek$cie przekazanej
do konsultacji spotecznych przez Ministerstwo Sportu i Turystyki ,biatej ksiggi ustawy
0 ustugach turystycznych”.

Pozostajac blisko obecnego statutu pilota 1 przygotowania do tego zawodu, nalezy

nadmieni¢, iz cieszy fakt wlaczenia wiedzy natemat segmentu klientow seniorow
W realizowane wcigz — juz niezaleznie od wytycznych panstwowych — kursy pilotow
I przewodnikow. Jest to zdaniem autora, w obliczu realnie zwigkszajacego si¢ udziatu
turystow senioréw w réznych formach turystyki, bardzo pozadane, a by¢ moze w przysztosci,
zaistnieje potrzeba wyrazona przez gronO zainteresowanych pilotow-przewodnikéw
organizacji oddzielnych szkolen dotyczacych tylko pracy w turystyce z osobami starszymi.
Na podstawie rozmow z innymi pilotami, atakze obserwacji ich dziatan, mozna doda¢
iz nie wszystkie osoby odnajdujg si¢ wlasciwie we wspolpracy z grupami seniorow, czesto
wskazujac, iz brakuje im przede wszystkim cierpliwosci 1 otwartosci. Jeszcze inaczej moze
wygladac¢ to z perspektywy osob starszych — klienci bardzo przywigzuja si¢ do konkretnych
pilotéw-przewodnikow i wrecz swoj dalszy udziat w innych wyjazdach uzalezniaja poniekad
od obecnosci konkretnego pracownika, doceniajac poniekad poprzez swoja statos¢ jego prace
| zaangazowanie. Stanowi to dodatkowe wyzwanie dla biur podrézy, poniewaz taki klient
czgsto juz na etapie zakupu danej imprezy chce posiada¢ wiedze o prowadzacym wycieczke
pilocie. Ze wzgledu na duza zmiennos$¢ i1 nieprzewidywalno$¢ cechujaca branzg turystyczng
nie zawsze jest to mozliwe, a zapewne o wiele latwiej jest takie zabiegi czyni¢ mniejszym
biurom podrézy niz najwigkszym touroperatorom, realizujgcym w jednym terminie wiele
roéznorakich imprez.

Podsumowanie

W pierwszej kolejnosci autor opracowania pragnie podkresli¢, iz zdaje sobie sprawg,
Ze niniejszy tekst stanowi tylko pewien fragment rzeczywistosci zawartej w zatozonym tytule,
a wrecz wstep do dalszych rozwazan w tym zakresie, m.in. odwolujacych si¢ do konkretnych
przyktadow organizatorow 1 ich funkcjonowania. Jednoczesnie ma nadzieje, ze przyjety
wstepnie cel zostal zrealizowany, ukazujac najwazniejsze elementy ksztattowania oferty
turystyki kulturowej w ogole, jak i odniesieniu do konkretnych grup uzytkownikow.

Samo podjecie zagadnienia oferty turystycznej, w kontekscie turystyki kulturowej,
jest dziataniem majgcym na celu wypeknienie luki poznawczej. Wiele miejsca bowiem
w literaturze przedmiotu pos$wigca si¢ watkom zwigzanym z produktem turystycznym,
atemat oferty turystycznej jest w nich prawie niepodejmowany. Konkluzja ta wydawata
si¢ wrecz paradoksalna, szczegdlnie w obliczu czestszego, wrgez intuicyjnego stosowania
W zyciu codziennym okre$lenia oferta turystyczna, m.in. przy opisie asortymentu biur
podrozy, stad tez problem ten stal si¢ finalnie przedmiotem niniejszego opracowania.

Dokonujac konceptualizacji pojecia oferty na rynku turystyki kulturowej, odwotano si¢
do rozumienia oferty w ogole, jak rowniez omowiono jej strukture, poszczegdlne fazy, a takze
nawigzano do zagadnien zarzadzania, a takze watkow zwigzanych z jakoscig. Dokonano
rowniez, cho¢ czesciowej, charakterystyki funkcjonowania wytworcow oferty —
w tym przypadku organizatoréw turystyki.

Nalezy zaznaczy¢, iz pojmujac ta dziatalno$¢ w kategoriach systemowych, trzeba
dostrzec wplyw czynnikdw tzw. otoczenia, o zrdéznicowanym charakterze. Powoduja
one, iz sytuacja w branzy organizatorow turystyki pozostaje niezwykle dynamiczna,
a poszczegolne podmioty maja za zadanie na biezaco dostosowywac si¢ do zachodzacych
zmian, przede wszystkim politycznych, ekonomicznych 1 spotecznych. Ostatnie lata
to swoista mozaika konkretnych przykladow, od zmiany ,geografii wyjazdow”
[Frydrykiewicz 2015] na skutek zawirowan i konfliktow na scenie politycznej, poprzez
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»wiekie wakacje dzigki 500 Plus” [Walewska 2016], az po kluczowe zmiany prawne,
wynikajgce z potrzeby uchwalenia nowej ustawy dla biur podrézy [Frydrykiewicz 2017].

Dodatkowo wskazano, ze istotnym elementem ksztattowania oferty turystycznej jest
identyfikacja potencjalnych odbiorcoéw, bowiem generuje to konkretny kierunek i ramy
realizowanego procesu, nadajac przedstawianym propozycjom wilasciwych atrybutow.

Z przedstawionych rezultatéw badan wylania si¢ interesujacy, ale przede wszystkim
szczegotowy 1 szczegblny obraz klientow-seniorow [Kociszewski 2016]. Szczegdtowy —
bowiem pozwalajacy dostrzec bardzo konkretne preferencje dotyczace jakosciowych
elementow oferty turystycznej, zblizone w kazdym z badanych miast. Szczeg6lny, poniewaz
zrealizowane badania ankietowe, mimo czestego, wregcz stereotypowego szufladkowania osob
starszych, ukazuja osoby starsze jako grupe =zrdznicowang, ale bardzo konkretnie
identyfikujaca swoje potrzeby i mozliwosci. Sklania to wiec do refleksji, iz dopiero
dostrzezenie tej specyfiki, a przez to wilasnie szczegdlne (w pozytywnym rozumieniu tego
stowa) podejscie do konkretnej grupy turystow (w tym przypadku) seniorow w ramach wielu
aspektow tworzonej i realizowanej oferty turystycznej moze sta¢ si¢ zalazkiem finalnego
sukcesu.

Wskazana ztozono$¢ 1 szczegdtowos¢ potrzeb badanej grupy pokazuje rowniez, ze dana
oferta na rynku turystyki kulturowej seniorom nie moze by¢ dostosowana do odbiorcéw tylko
w ograniczonym wymiarze. Wrecz przeciwnie, postrzegana jako pakiet ustug 1 $wiadczen
powinna by¢ przystosowana w calosci do zidentyfikowanych cech potencjalnych
konsumentow. Postulowane cato$ciowe ,,zgranie” odbywa si¢ jednak, jak pokazaly badania,
przede wszystkim w wymiarze jakosciowym. Finalna jako$¢ konkretnej oferty bedzie w tym
konteks$cie sumg jakos$ci pojedynczych elementéw tworzacych pakiet, zaréwno ustug,
personelu, jak i cech wynikajacych z charakteru konkretnej przestrzeni turystycznej, nie tylko
we wlasciwej fazie realizacji imprezy turystycznej, ale na wszystkich jej etapach.

Nawiazujac do zarysowanej dotychczas specyfiki ksztaltowania oferty turystyki
kulturowej warto powroci¢ do jeszcze jednego aspektu, niejako utrudniajacego calg sytuacje,
a w koncu tak charakterystycznego dla ustug turystyki — faktu niematerialnosci
i wynikajacych z tego pochodnych cech. Mimo nawet czasem wielu dziatan
przygotowawczych finalny produkt turystyczny jest konsumowany dopiero w miejscu
wytworzenia, a wigc w fazie whasciwej realizacji imprezy turystycznej [Kaczmarek, Stasiak,
Wiodarczyk 2010], bez mozliwosci poddania wstepnej probie i demonstracji. Dodatkowo
M. Kachniewska [2006, s.2] wskazuje na specyfike samego procesu ushugowego, ktorego
»Znaczenie jest nierzadko rownie istotne (albo nawet wazniejsze), jak sam rezultat swiadczone;j
ustugi”. Praktyczng ilustracja powyzszego opisu moga by¢ poszczegélne ustugi sktadajace sig
na oferte turystyczng, np. ushugi pilocka lub przewodnicka, ktorych istotg jest nie tyle sam efekt
finalny, ale przede wszystkim ich przebieg — np. od realnego spotkania z grupg do zakonczenia
wspolnego zwiedzania.

Wiasdciwym zwienczeniem rozwazanh moze by¢ przestroga, aby podejmujac
si¢ ksztaltowania oferty na rynku turystyki kulturowej przyja¢ witasciwa optyke spojrzenia,
skutkujaca takze odpowiednig kolejno$cig dziatania. Rozpoczaé nalezy od faktycznego
ksztattowania jako$ci oferty, a nie od sktadania obietnic. Niestety proceder ten pozostaje
wcigz charakterystyczny dla wielu podmiotéw branzy turystycznej, w tym takze dostawcow
poszczegbdlnych ushug, pakietowanych nastepnie przez organizatoréw turystyki. Stuszna
wobec tego wydaje si¢ przestroga M. Kachniewskiej [2006], iz rzeczone obietnice bywaja
»zwodnicze, aprzynajmniej trudno wymierne” oraz ,,podwyzszaja oczekiwania klienta
W sposob nierealistyczny, narazajagc go na rozczarowanie, atym samym utrate zaufania
wzgledem przedsigbiorstwa”, a niestety bardzo o nie tatwo, takze w kontekscie turystyki
kulturowe;j.
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Offer formation on the market of cultural tourism by tour operators
(example of senior tourists)

Key words: culture tourism, formation, market, tour operator, offer

Abstract

In the face of many already discussed in detail issues relating to cultural tourism the subject
of this study is the offer formation on the market of cultural tourism, from the point of view
of the tour operators. The purpose of the text is therefore to show the complexity of this
process, as well as highlight the importance of identifying the characteristics of potential
customers.

In the theoretical part indicated, among others, the specific functioning of travel agencies -
tour operators. Also there is shown is the essence of the title forming the offer, underlining
the importance of the perception through the prism of phases of the package. Moreover,
theoretical considerations are exemplified by referring forming the offer to the needs,
possibilities and expectations of a particular group of its customers and users — senior tourists.
There are also presented results of empirical research - survey, conducted using
a questionnaire survey among the elderly in Warsaw, Lodz and Poznan (n = 610).
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