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Budowanie satysfakcjonujacej oferty dla turysty przez
podmioty dzialajace zgodnie z koncepcja spoleczne;j
odpowiedzialnosci biznesu w regionie turystycznym

Wstep

Wymagajacy, lepiej wyksztatcony, zmienny w swoich pragnieniach
i niecierpliwy wspolczesny konsument stanowi duze wyzwanie dla dziatan
kazdej organizacji. Mobilno$¢ spoleczna, otwartos¢ na poznawanie nowych
stylow zycia wynikajaca z niemal nieograniczonego dostepu do Internetu
oraz wizualizacja zycia w sieciach to nowe realia zycia konsumentéw
i dziatania firm.

Komercjalizacja, konkurencja, globalizacja i postep techniczny spra-
wily, ze firmy na niespotykang dotad skale doswiadczajq zmian, ktére
wymuszaja wdrozenie nowych koncepcji zarzadzania. Wspotczesnie nie-
realne jest osiggniecie sukcesu rynkowego przez firme, ktorej dziatania
wewnatrz organizacji tworza dysonans komunikacyjny z kreowanym
przez nig wizerunkiem na zewnatrz. Podjecie przez firme zarzadzania
opartego na swiattym i spotecznie odpowiedzialnym marketingu staje si¢
zatem dla niej wyzwaniem, ale i konieczno$cia. Musimy sobie zatem zada¢
fundamentalne pytania: jaka filozofia powinna kierowa¢ tymi wysitkami
marketingowymi oraz jakie znaczenie nalezy przypisac interesom samych
organizagji, a jakie interesom ich klientéw i spoteczenistwa? Bardzo czesto
interesy te sg sprzeczne.

Orientacja spoteczna w marketingu oznacza, Ze organizacja powinna
okresli¢ potrzeby, pragnienia i interesy docelowych rynkéw, a nastepnie
zapewni¢ pozadane zadowolenie sprawniej i skuteczniej niz konkurenci,
jednak w taki sposob, aby utrzymac lub poprawi¢ pomyslnos¢ zaréwno
pojedynczych konsumentdw, jak i partneréw tworzacych oferte obszaru.

Podmioty odpowiedzialne za tworzenie atrakcyjnej oferty turystycznej
dzieki zastosowaniu koncepcji CSR w procesie budowania strategii moga
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przyczynic sie do wzrostu korzysci dla turystéw, réoznych grup interesa-
riuszy i calej lokalnej spotecznosci.

Celem artykutu jest przedstawienie efektow wspolpracy pomiedzy
podmiotami kreujacymi oferte turystyczna miasta i wynikajacych z tej
wspdtpracy korzysci dla turystow, partnerdw i spoteczenistwa jako catosci.

1. Przemiany w postrzeganiu korzysci przez wspolczesnych
konsumentow

Rynki zmieniaja si¢ dzi$ szybko. Globalizacja, nowe kanaly dystrybugji,
nowi konkurenci wrazliwi na jako$¢ cene i inne wartosci — to kilka z dtu-
giej listy czynnikow wywotujacych turbulencje na rynkach. To elementy,
ktore wspolnie tworza nowe oblicze gospodarki. Problem polega na tym,
ze rynki zmieniaja sie szybciej niz marketing, ktéry doczekat sie¢ licznych
stéw krytyki. Czes¢ z nich jest uzasadniona, jednak znaczna czgs¢ nie.
Krytyka spoteczna twierdzi, ze pewne praktyki marketingowe krzywdza
indywidualnych konsumentéw, spoteczeristwo jako cato$¢ oraz inne firmy.
Konsumenci maja wiele zastrzezen co do tego, w jaki sposob marketing
i przedsigbiorstwa stuza ich interesom. Obroncy konsumentéw, agencje
rzadowe i inni krytycy oskarzaja ludzi odpowiedzialnych za marketing
o krzywdzenie konsumentéw przez ustalanie wysokich cen (ceny bytyby
wedlug nich nizsze, gdyby zaniechano kosztownych reklam i promocji);
oszukancze praktyki (celem ktérych jest wytworzenie w konsumentach
przekonania, ze wartos¢, ktdra otrzymuja jest wieksza od rzeczywistej);
wywieranie nachalnej presji w celu sprzedazy; czy zaplanowane starzenie
sie wyrobow i nizsza jako$¢ obstugi gorzej sytuowanych konsumentow
[Kotler i inni, 2002a, s. 55].

Szczegdlnym celem atakdéw ze strony krytykow jest reklama. Wini sie
ja za kreowanie fatszywych potrzeb, podsycanie zachlannych aspiracji
i wpajanie spoteczenistwu nadmiernego materializmu.

Wspolczesny klient, w szczegolnosci dzieki dostepowi do zasobow
Internetu, jest dobrze poinformowany, lepiej wyksztatcony, a przez to row-
niez bardziej $wiadomy. Taki klient to takze klient bardziej wymagajacy
i oczekujacy produktu oraz obstugi dostosowanej scisle w okreslonym
czasie. To tez klient akceptujacy pozytywne doswiadczenia w relacjach
z firmami.

Kazda odmiennos¢ klienta — indywidualisty — staje sie¢ znaczacym
wyzwaniem dla firmy. Doskonale bowiem wiadomo, ze duzo mniej kosz-
tuje utrzymanie juz istniejacych klientéw niz pozyskanie nowych. Coraz
powszechniej jest tez akceptowane twierdzenie o istnieniu zwigzku miedzy
satysfakcja klienta, jego utrzymaniem i zyskownoscia. Jeszcze niedawno
istnienie zwigzku miedzy satysfakcja klientow a sukcesem finansowym
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firmy przyjmowano na wiare, dzi$ jednak dysponujemy licznymi dowo-
dami potwierdzajacymi te teze. Wedtug badaczy piecioprocentowy wzrost
lojalnosci klientow moze w réznych dziedzinach dziatalnosci przynies¢
wzrost dochodu wynoszacy od 25% do 85% [Hill, Alexander, 2003, s. 38].
Z utrzymywaniem przez dluzszy czas posiadanych klientow lacza sie
zwykle duzo nizsze koszty niz ze zdobywaniem nowych, a wiec duzy
procent dodatkowego zysku brutto staje si¢ bezposrednio dochodem firmy.
Ogromne nakltady na badania i rozwdj nowych produktéw miaty zagwa-
rantowac firmom stworzenie masowego rynku na produkt atrakcyjny dla
klientow. W sytuacji, w ktérej wskazniki niepowodzen nowych produktéw
siegaty 90% [Ulwick, 2009, s. 10], nalezato poszukiwac¢ nowych rozwiazan
ukierunkowanych scisle na klienta. Wiedza o potrzebach i oczekiwaniach
klienta miata przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia tych niepowodzen. Wydawato
sig, ze wiedzac z odpowiednim wyprzedzeniem o kryteriach klientow przy
ich ocenie wartosci produktu, mozna zaprojektowac produkt odpowiada-
jacy tym kryteriom, a taki produkt odniostby sukces. Ale czyz nie do tego
wlasnie miato si¢ sprowadzac ukierunkowanie na klienta, czyli odkrycie,
czego chca klienci i nastepnie dostarczenie im tego, czego potrzebowali'.
Podjecie przez firmy zarzadzania przez wartosci staje sie wyzwaniem,
ale i koniecznoscia. Proces ten wymaga zrozumienia realiow stylu zycia
konsumentoéw i funkcjonowania firm w czasach turbulentnych zmian cywi-
lizacyjnych, spotecznych i gospodarczych [Lachowski, 2012, s. 19].
Firmy powinny wigkszo$¢ swoich zasobdw, umiejetnosci i wiedzy kie-
rowacd na dziatania tworzace wartos¢ dla konsumenta. Koncepcje tworze-
nia wartosci moga pochodzi¢ z poszukiwan w przestrzeni rozpoznania
klienta, przestrzeni kompetencji firmy oraz przestrzeni zasobow partne-
réw. Spegjalisci ds. marketingu powinni mie¢ pewnos¢, ze mapa wyboru,
skonstruowana na bazie przestrzeni rozpoznania klienta oraz korzysci
dla klienta, odpowiada nowym koncepcjom dziatalnosci, wypracowanym
z kolei na podstawie przestrzeni kompetengji firmy i domeny dziatalnosci.
Ta strategiczna zgodnos¢ ma fundamentalne znaczenie w wypracowywa-
niu wlasciwej propozycji wartosci, gwarantujacej zadowolenie klientow
przy jednoczesnym osigganiu celow firmy w spotecznej przestrzeni.
Odpowiedzialny marketing ma za zadanie wykry¢ potrzeby konsu-
mentdw i odpowiedzie¢ na nie wlasciwym, odpowiednio wycenionym

! A jednak amerykanskie firmy przekonaly sie, iz 50-90% ich inicjatyw w tworzeniu
produktéw konczylo sie niepowodzeniem. Jako przyklad moze postuzy¢ opracowany
wedle zasad ukierunkowania na klienta produkt New Coke. Zrealizowano przy tym jeden
z najbardziej wyczerpujacych programoéw badawczych, obejmujacy niemal 200 tysiecy
wywiaddéw z klientami, ktére przeprowadzono kosztem 4 mln USD. Rezultatem tych dzia-
tani byto jedno z najbardziej frustrujacych niepowodzen na rynku [Schindler, 1992, s. 25].
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produktem, tak aby konsument uzyskat dobra warto$¢, a firma zysk [Kotler
iinni, 2002b, s. 44].

W wigkszosci przypadkdw potrzeby konsumenta, jego pragnienia i dtu-
gofalowe interesy sa zbiezne z celami firm. Nie zawsze jednak klienci
podejmuja decyzje, ktore sa dla nich korzystne. Ludzie zycza sobie jes¢
ttusto, co szkodzi ich zdrowiu; niektorzy chca pali¢ papierosy, wiedzac, ze
palenie skraca im zycie, a innym zanieczyszcza otoczenie; wielu znajduje
upodobanie w piciu alkoholu mimo zgubnych skutkéw. Konsumenci pra-
gna wygody i prestizu, zwiazanych z meblami, ramami okiennymi wyko-
nanymi z pelnego drewna, natomiast spoteczenstwo chciatoby zachowac
lasy deszczowe nad Amazonka; konsumenci zycza sobie komfortu zwia-
zanego z klimatyzacjg, ludziom potrzebna jest jednak warstwa ozonowa
atmosfery; powinno si¢ na catym $wiecie uzywac benzyny bezotowiowe;j,
nie wszyscy jednak si¢ tym przejmuja. Firmy w swoich dziataniach mar-
ketingowych musza by¢ bardziej wyczulone na brak spdjnosci miedzy
pragnieniami konsumentow a dobrem spoteczenstwa, miedzy potrzebami
zabezpieczajacymi krotko- i dlugofalowe interesy konsumentéw oraz firm.

Korzysci klienta mozna definiowaé w odniesieniu do trzech wymiarow
[Kotler i inni, 2002b, s. 96]:

1) od produktéw wykreowanych przez firmy i stuzacych zaspokajaniu

potrzeb do produktéw wspottworzonych przez klienta,

2) od cech, wlasciwosci i atrybutéw produktu do doswiadczen klienta,

3) od produktéw masowych do zindywidualizowanych.

Warto$é rynkowa czesto mozna dostarczy¢ w postaci ofert produktéw
tworzonych przy wspotudziale klienta. Innowacje w procesie obstugi, kto-
rych zrédtem jest klient, s przedmiotem dociekan nauki. Na wzbogacenie
wiedzy pracownikow w wyniku wspdtpracy z klientami zwracaja uwage
S. Thomke i E. von Hippel [2004, s. 88] oraz C.K. Prahalad i V. Ramaswamy
[2000, s. 81].

Relacje nawigzywane z partnerami rozwijaja proces dialogu spotecz-
nego, poprzez ktory firma moze zachecac innych potencjalnych donatoréw
do wspdtpracy w kreowaniu wartosci spotecznych —a to z kolei przyczynia
sie¢ do wigkszej efektywnosci realizowanych dziatan. Relacje partnerskie
zwiegkszajg rozpoznawalnosci firmy w otoczeniu, a wiec wsrdd klientow,
dostawcow, organizacji spotecznych i politycznych. Pozytywny wizerunek
firmy w bezposredni sposob przektada sie z reguly na wigksze zaintere-
sowanie produktami firmy.

Efektem wspodtpracy jest wzrost szans na poprawe jakosci zycia lokalnej
spotecznosci, dzigki realizacji celéw uznanych za kluczowe dla ich rozwoju
[Prahalad, Hammond, 2007, s. 7-35].
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Szczegdlnie wazne na obecnym poziomie rozwoju cywilizacyjnego sa
wszystkie dzialania podejmowane w kierunku rozwoju potencjatu intelek-
tualnego lokalnej spotecznosci. Tego typu dziatania sprawiaja, ze w diugiej
perspektywie firma nie tylko stymuluje popyt na swoje produkty, lecz takze
ksztattuje umiejetnosci potrzebne do ich tworzenia. Doptyw wyksztatconej
kadry znajacej lokalne uwarunkowania spoteczne i kulturowe staje sig kre-
atywnym kapitalem firmy, przyczyniajac si¢ do opracowania, tworzenia
i — co jeszcze wazniejsze — wdrozenia innowacji.

Zarzadzanie zgodnie z wartoscia dla klientéw i catej spotecznosci
w dlugiej perspektywie przynosi wzrost zaangazowania ze strony firm,
partnerow i klientéw. Interaktywny proces wspotpracy wymaga przyjecia
nowej orientacji przez przedsigbiorstwa w traktowaniu pakietu korzysci
dla uczestnikow procesu. Nowa konstrukcja zarzadzania procesami, zwia-
zana z dostarczaniem korzysci klientom i pozostatym partnerom, powinna
by¢ skoncentrowana na wyborze kierunku dziatalnosci prokonsumenckiej
i spotecznie odpowiedzialnej oraz skoordynowana z celami ekonomicz-
nymi firmy.

2. Oferta turystyczna jako nosnik korzysci dla turystow,
podmiotow swiadczacych ustugi turystyczne i calego regionu

Turystyka nalezy do najbardziej dynamicznie rozwijajacych sie zja-
wisk spotecznych wspétczesnej cywilizacji. Wedle Raportu Swiatowej
Organizacji Turystyki (UNWTO) w 2017 r. ruch turystyczny na swiecie
wzrost o 7% w porownaniu do roku 2016, zas liczba turystow wyniosta
1,322 miliarda. Byt to najwiekszy skok od siedmiu lat (w latach 2010-2016
notowano wzrosty rzedu 4% rocznie). Jednocze$nie wplywy z turystyki
na swiecie osiggnety poziom 1,340 biliona USD i oznacza to wzrost o 5%
w stosunku do roku 2016. Jest to niewatpliwie efekt dobrej sytuacji gospo-
darczej na $wiecie i wigkszego popytu na wyjazdy turystyczne. Wedtug
UNWTO wzrost ruchu turystycznego w tym roku wyniesie 4-5% (we
wczesniej dlugoterminowej prognozie na lata 2010-2020 oszacowano go
na 3,8%) [UNWTO Tourism Highlights 2018 Edition, s. 2-7].

Turystyka jest traktowana w Unii Europejskiej jako jeden z podstawo-
wych sektorow gospodarki europejskiej ze wzgledu na udzial w tworzeniu
PKB oraz wzrost zatrudnienia w ramach sektora. Udziat turystyki w gospo-
darce narodowej nie oddaje w pelni jej potencjalu, poniewaz uwzgled-
nia tylko tzw. firmy bezposrednio dzialajace w turystyce. Natomiast nie
sq brane pod uwage w tym wyliczeniu wszystkie firmy dziatajace badz
na pograniczu turystyki, badz tez korzystajace bezposrednio z naptywu
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turystow do danego regionu®. Turystyka staje si¢ wspolczesnie sposobem
na zycie, sposobem realizowania przez cztowieka réznych wartosci, pozna-
wania i przezywania $wiata. Turystyka jest rOwniez zjawiskiem ekonomicz-
nym. Organizuja ja miedzy innymi przedsigbiorstwa turystyczne oferujace
ustugi, bedace zZrodtem ich rozwoju i poszerzenia strefy zysku. Turystyka
staje si¢ poteznym biznesem, a w niektérych krajach dochody z turystyki
miedzynarodowej stanowia podstawowe zrédto wyréwnywania bilansu
platniczego. Jest ona rowniez sposobem kreowania nowej przestrzeni,
bowiem dla jej potrzeb opracowuje si¢ plany zagospodarowania okreslo-
nych terenéw, buduje drogi, autostrady, linie kolejowe i lotniska. Tworzy
sie infrastrukture turystyczna, budujac hotele, obiekty gastronomiczne,
szlaki turystyczne, osrodki odnowy biologicznej, sanatoria, parki rozrywki,
parki technologiczne i inne stuzace zaspokajaniu potrzeb cztowieka. Czlo-
wiek jest bowiem przede wszystkim podmiotem turystyki i nie mozna zro-
zumie¢ prawidtowosci rzadzacych zjawiskiem turystyki bez zrozumienia
cztowieka wspolczesnego i dokonywanych przez niego wyborow.

Turystyka jest gatezig gospodarki, ktéra wywotuje efekt domina, gdyz
rozwijajace si¢ firmy tego sektora wptywajq pozytywnie na rozwoj pozo-
stalych gatezi gospodarki regionalnej i lokalnej. Naptyw turystow generuje
wzrost obrotow firm zajmujacych si¢ handlem i ustugami. Im wiecej przy-
bywa turystéw, tym bardziej odczuwalna jest ta tendencja, ktdra z oczywi-
stych powodow korzystnie wplywa na rozwdj lokalnych firm.

Rozwdj przedsigbiorczosci oznacza takze wzrost wptywéw budzeto-
wych samorzadu z tytutu dochodéw podatkowych, co zwigksza mozliwos¢
realizacji zadan wiasnych. Naturalng konsekwencja rozwoju gospodar-
czego staje sie wzmozona aktywnos$¢ zawodowa mieszkanicow i spadek
bezrobocia.

Utrwalenie wizerunku regionu jako atrakcyjnej lokalizacji gospodarczej,
podniesienie ogolnego poziomu jakosci ustug réznego typu, poprawa
dostepnosci komunikacyjnej, podniesienie poziomu wyksztatcenia oraz
poprawa warunkéw zycia mieszkancow — to posrednie efekty zwiazane
z naptlywem turystéw do tego obszaru. W ten sposdb powstaje spirala
nastepujacych po sobie procesow, ktore stymuluja wzajemnie swoj rozwoj.
Wzrost ruchu turystycznego prowadzi do rozwoju atrakcyjnosci obszaru
i w konsekwengji do dalszego wzrostu popytu na ustugi turystyczne.

2 Z turystyki pochodzi bezposrednio ponad 10% PKB Unii Europejskiej. ,W 2014 r. co
dziesigte przedsiebiorstwo dziatajace w europejskiej gospodarce przedsiebiorstw niefinan-
sowych nalezalo do branzy turystycznej. Te 2,3 mIn przedsiebiorstw zatrudniato okoto 12,3
mln osob. Przedsigbiorstwa dziatajace w branzach powigzanych z turystyka zatrudniaty
9,1% wszystkich 0séb zatrudnionych w catej gospodarce przedsigbiorstw niefinansowych
oraz 21,5% oséb zatrudnionych w sektorze ustug” [https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
-explained/index.php?title=Tourism_statistics, b.d.].
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Wazna w tej sytuacji jest poczatkowa decyzja, ktora zainicjuje rozwdj
turystyki. Wizja rozwoju danego obszaru uwzgledniajaca priorytet roz-
woju turystyki jest strategiczna decyzjq samorzadu terytorialnego, ktory
posiada uprawnienia do dziatart w tym zakresie. Dzialalno$¢ samorzadu
powinna by¢ w takich przypadkach ukierunkowana na proturystyczna
strategie rozwoju i przede wszystkim jej realizacje.

Funkcjonowanie biznesu turystycznego i jego rozwdj facza sie nieroze-
rwalnie z rynkiem przez oferowane produkty. Produkt turystyczny to zbior
uzytecznosci zwiazanych z podrézami turystycznymi, czyli dostepne na
rynku dobra i ustugi turystyczne umozliwiajace ich planowanie, realizowa-
nie oraz gromadzenie doswiadczen z nimi zwigzanych. Z punktu widzenia
turysty produkt obejmuje kompletne przezycia, od momentu opuszczenia
miejsca swojego statego pobytu, az do momentu, kiedy do niego wraca.
T. Levitt stwierdza lakonicznie, Ze , ludzie nie kupuja produktow, kupuja
oczekiwane korzysci. To korzysci s produktem” [Levitt, 1960]. Zgtebiajac
dalej to zagadnienie, Ph. Kotler zauwazyl, ze klient poszukuje konkret-
nego pozytku. Produkty sa tylko aktualnym sposobem ,, pakowania” tych
pozytkéw. Przedsiebiorstwo musi znac¢ wszystkie sposoby, dzieki ktérym
klienci moga osiagnac poszukiwane zadowolenie [Kotler, Cox, 1980, s. 25].

Badanie postrzegania przez docelowych klientéw korzysci i uzyteczno-
$ci produktu oraz ksztattowanie lub dostosowywanie produktéw do ich
oczekiwan lezy niewatpliwie u podstaw dziatalnosci firm swiadczacych
ustugi turystyczne.

Piec¢ gléwnych elementéw miejsca docelowego, ktore w znacznej mierze
okreslaja wybor konsumentéw i wplywaja na motywacje potencjalnych
turystow, to [Middleton, 1996, s. 89]:

— atrakcje i sSrodowisko miejsca docelowego,
infrastruktura i ustugi miejsca docelowego,
dostepnos¢ miejsca docelowego,
wizerunek miejsca docelowego,

— cena placona przez konsumenta.

Przeksztalcenie przez podmioty funkcjonujace w obrebie gospodarki
turystycznej istniejacego potencjatu turystycznego w dostepne i uzyteczne
walory kreuje oferte produktowa obszaru. Spotkanie potrzeby podrézowa-
nia z propozycja zaspokojenia tej potrzeby, przy akceptadji tej propozycji
przez potencjalnego turyste, moze dopiero prowadzi¢ do zakupu produktu
turystycznego.

Produkt stanowi calo$¢ doswiadczen turysty od chwili opuszczenia
miejsca stalego zamieszkania do czasu powrotu [Medlik, 1995, s. 243],
nie ogranicza sie go jedynie do dobr i ustug Swiadczonych w docelowym
miejscu pobytu.
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Wspolczesny turysta jest bardziej wyksztatcony, doswiadczony, ale
takze krytyczny. Jest wymagajacym klientem szczegolnie w kwestii wyso-
kiej jakosci ustug, poszukuje stale nowych wyzwan, chce efektywnie spe-
dzac czas i otrzymywac zréznicowana oferte. Coraz wiecej z nich docenia
warto$¢ sSrodowiska przyrodniczego i réznych form spedzania czasu w tym
$rodowisku w sposob aktywny i nietuzinkowy [Boniface, Cooper, 2001,
s. 54-65].

Motywacje wspodtczesnego turysty charakteryzuja sie duzym indywi-
dualizmem, poszukiwaniem réznych atrakcyjnych form wypoczynku
o wysokim standardzie. Bardzo duzy wplyw wywierajq media, w szcze-
golnosci Internet. Szczegdlnej roli nabieraja réznego typu imprezy (targi,
wydarzenia kulturalne i sportowe), na ktérych wypada by¢, a takze parki
rozrywki, parki naukowe i technologiczne, ktdrych odwiedzenie wymusza
rozwijajaca si¢ cywilizacja wiedzy [Weiermair, Mathies, 2004, s. 96-98].

W procesie tworzenia turystycznego taricucha wartosci nalezy uwzgled-
ni¢ cigg powstajacych w swiadomosci turysty doznan i doswiadczen od
momentu podjecia decyzji o wyjezdzie (gdy ocenia on wizerunek regionu,
zdobyte na jego temat informacje, obstuge w takcie rezerwacji miejsc noc-
legowych itp.), w trakcie doswiadczenia ustugi (gdy ocenia sposdb, w jaki
zostat przyjety przez gospodarzy, informacje dostepna w regionie, poziom
$wiadczonych ustug), az do powrotu do domu. Stopien catkowitej satys-
fakcji turysty z wyjazdu wyznacza najstabsze ogniwo procesu ustugo-
wego, czyli poziom zadowolenia z obstugi, ocenianej relatywnie najgorzej.
Wzajemna zalezno$¢ podmiotdw kreujacych tak rozumiany produkt tury-
styczny jest zatem oczywista.

Oferta podmiotow tworzacych podaz turystyczna sktada sie z efektow
dziatalnosci roznych jej czesci, ktére V.T.C. Middleton okresla sektorami,
a wérdd nich wymienia [Middleton, Clarke, 2001, s. 9-10]:

— szeroko rozumiany sektor hotelarstwa, czyli baze noclegowa (hotele,

motele, pensjonaty),

— atrakcje miejsca docelowego (np. parki narodowe, galerie, muzea,

miejsca historyczne i aktywnego wypoczynku),

— sektor transportu (wszystkie srodki transportu osobowego),

— organizatorow turystyki (np. touroperatoréw, agencje turystyczne,

biura rezerwadji),

— organizacje krajow docelowych odpowiedzialne za rozwoj turystyki

(narodowe, regionalne i lokalne organizacje turystyczne).

Wedtug N. Leipera branza turystyczna, ktora okresla on mianem biz-
nesu turystycznego, to ,wszystkie przedsiebiorstwa, organizacje i sktad-
niki infrastruktury, stuzace zaspokajaniu okreslonych potrzeb i pragnien
turystow” [Leiper, 1979, s. 400].
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Przygotowanie oferty dostosowanej do potrzeb poszczegoélnych ryn-
kéw docelowych wymaga w pierwszej kolejnosci rozpoznania potrzeb
i dostosowania do nich tych wartosci, ktdre dostarczaja korzysci oraz petnej
satysfakcji nabywcom dobr i ustug [Lambin, 2001, s. 65-68].

Miejsce recepgji turystycznej samo w sobie musi gwarantowac sprawne
funkcjonowanie istniejacych i potencjalnych firm. Dzieki infrastrukturze
komunikacyjnej i atmosferze sprzyjajacej rozwojowi tych firm oraz atrak-
cjom dodatkowym (teatr, kino itp.) pobyt 0s6b zwigzanych z biznesem
w danym miejscu budzi pozytywne odczucia. Skutecznos¢ dziatania urze-
dow, dobra komunikacja, czyste srodowisko naturalne, bezpieczenstwo,
rozwiniety system edukagji, rynek pracy o zréznicowanych kwalifikacjach,
zorganizowane otoczenie biznesu (banki, doradztwo, instytuty badawcze),
dostepne sieci hoteli, restauracji to kolejne wazne elementy zagospodaro-
wania miejsc.

Zbudowanie silnej pozycji miejscowosci turystycznej w globalnej prze-
strzeni wymaga ze strony wtadz i calych spoteczno$ci wykreowania wize-
runku danego obszaru. Zwigzane z tym dziatania okreslane sg jako corpo-
rate identity, co W. Olins definiuje jako jasno okreslony sposdb zarzadzania
wszystkimi lub tylko wybranymi kanatami przekazu, za pomoca ktérych
cechy i atrybuty miejsca identyfikowane sa przez otoczenie [Olins, 1984,
s. 12]. Targi, wystawy przedstawiajace dorobek danego obszaru, imprezy
kulturalne, sportowe, festiwale i konferencje naukowe maja charakter spe-
gjalistyczny, pozwalaja na profesjonalna prezentacje dorobku oraz prio-
rytetow rozwojowych danego regionu. Udzial w tych imprezach oraz ich
organizacja nie tylko wptywa na wzrost postrzeganej przez otoczenie atrak-
cyjnosci obszaru, ale staje si¢ rGwniez czynnikiem spajajacym wspolnote
mieszkanicow wokot strategii regionu. W tym aspekcie corporate identity
przyczynia sie do integracji dzialan administracji publicznej z potrzebami
i aspiracjami cztonkdw spotecznosci [Olins, 1989, s. 7].

Region turystyczny posiada cechy systemu otwartego, tzn. pozostaje
w $cistych interakcjach z otoczeniem przyrodniczym (naturalnym) i oto-
czeniem spolecznym. Otoczenie to wyznacza reguly gry podmiotow swiad-
czacych ustugi turystyczne w znacznie wigkszym stopniu nizZ ma to miejsce
w innych branzach gospodarczych.

Turystyka obejmuje réznorodne rodzaje dziatalnosci gospodarczej, co
ma istotne znaczenie przy tworzeniu modelu turystyki [Pender, Sharpley,
2008, s. 29]. Trzy zasadnicze elementy tego modelu to turysci (podmioty
system), przestrzen geograficzna (regiony macierzyste, docelowe i tranzy-
towe) oraz branza turystyczna (wszystkie przedsiebiorstwa i organizacje
zajmujace si¢ dostarczaniem produktu turystycznego). Relacje miedzy
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tymi elementami opieraja si¢ na transakcjach i wzajemnym oddziatywaniu,
tworzac system stuzacy zaspokajaniu potrzeb turystow.

Zréznicowana struktura rodzajowa potrzeb zglaszanych przez turystow
wywoluje okreslone implikacje w sektorze podmiotowym sfery zarzadza-
nia turystyka.

C.K. Prahalad i V. Ramaswamy uwazaja, ze w coraz wigkszym stop-
niu to wspolne wysitki konsumenta i firmy wspodttworza wartos¢ przez
indywidualizacje doswiadczen wyjatkowych dla kazdego pojedynczego
konsumenta. Doswiadczenie wspdttworzenia powstaje w wyniku wzajem-
nego oddziatywania firm i konsumentdéw, i nie moze zaistnie¢ bez wspot-
pracy firm (czasami wiele podmiotéw, jak przedsigbiorstwa turystyczne,
banki, sieci supermarketow, sklepdw internetowych i dyskontowych,
firm transportowych itp.) nad utworzeniem srodowiska, ktore umozliwi
konsumentowi przezycie tego doswiadczenia wspdttworzenia [Prahalad,
Ramaswamy, 2005, s. 20-21]. Menedzerowie potrzebuja zatem nowego
sposobu budowania wartosci dla klientéw, opartego na innowacyjnym
podejsciu do relagji z klientami i ich doswiadczen.

Zjawisko to rzuca wyzwanie procesom tworzenia wartosci i istoty
nowych relacji miedzy firmami turystycznymi. Wytania si¢ nowa prze-
strzen tworzenia wartosci — przestrzen konkurencyjna skoncentrowana
wokot osobistych doswiadczen wspottworzenia, powstajaca w wyniku
celowych interakcji miedzy konsumentem a siecig firm. Wartos¢ nie zamyka
sie tylko w samym produkcie, ale wynika z doswiadczen wspoltworzenia,
w ktorym bierze udzial konsument — turysta, w danym czasie, miejscu
i kontekscie konkretnego zdarzenia [Wierzbicka, 2013, s. 341-342].

Opracowanie koncepcji proinnowacyjnych zmian strategicznych i ich
wprowadzanie powinno by¢ sprawne i skuteczne, tzn. powinno umozli-
wiac realizacje wlasciwie wytyczonych zadan przez wszystkich uczestni-
kéw procesu swiadczenia ustug turystycznych.

3. Zarzadzanie oferta w regionie zgodnie z koncepcja CSR
w celu maksymalizacji wspolnych wartosci dla klientow,
partnerow i spoteczenstwa

Relacje dwdch sfer — biznesu i spoteczenistwa — tworzacych w gospo-
darce sprzezenie zwrotne oparte na wielostronnym, wzajemnym pozytku
wpisane sg w system spoteczny. Relacje te we wspodtczesnej gospodarce,
bogatej w wiedze, musza by¢ oparte na Swiadomej odpowiedzialnosci za
konsekwencje podejmowanych decyzji w obu sferach. Procesy zarzadzania
zwigzane z tworzeniem, komunikowaniem i dostarczaniem wartosci na
rynek musza by¢ umocowane wysokimi standardami etycznymi, buduja-
cymi szacunek i zaufanie [Davis, Blomstrom, 1975, s. 20].
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Na styku relacji miedzy biznesem a spoteczenstwem zrodzita si¢ kon-
cepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako nowy paradygmat
zarzadzania®.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu to koncepcja, wedtug ktdrej przed-
sigbiorstwa turystyczne na etapie budowania swojej strategii dziatania
i funkcjonowania w zmieniajacym si¢ otoczeniu uwzgledniaja takie ele-
menty, jak: korzysci dla turystéw, interesy spoteczne, ochrone srodowi-
ska oraz relacje z réznymi grupami interesariuszy [Donaldson, Preston,
1995, s. 65]. Wedtug definicji Komisji Europejskiej odpowiedzialny biznes
to odpowiedzialno$¢ firm za wptyw, jaki maja one na spoteczenistwo.
Przedsigbiorstwa musza przestrzega¢ prawodawstwa oraz standardéw
relacji zawieranych z partnerami spotecznymi w celu maksymalizacji
wspolnych wartosci dla klientow, partneréw, wiascicieli i spoteczenstwa
jako catosci [Rybak, 2004, s. 28].

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu to koncepcja ciagle ewoluujaca,
a korzysci ptynace z zastosowania strategii odpowiedzialnosci firmy i kon-
sumenci powinni rozpatrywac¢ w perspektywie dtugofalowe;.

Procesy lezace u podstaw odpowiedzialnosci moralnej nie musza same
w sobie by¢ niejednoznaczne, mimo iz osiagniecie konsensusu w sprawie
konkretnych decyzji nie zawsze jest fatwe. Wielu menedzeréw na catym
$wiecie jest przekonanych, Ze ma moralny obowiazek reagowac na globalne
problemy, takie jak ubdstwo, degradacja srodowiska naturalnego czy nie-
ustanne wojny handlowe. Jednak niewiele firm zdaje sobie sprawe z tego,
ze ich przetrwanie zalezy wilasnie od reakcji na te trudne zagadnienia. Sku-
teczne funkcjonowanie firm w przestrzeni globalnej jest Scisle uzaleznione
od dostepu do wyksztatconych pracownikéw, obecnosci klientow dys-
ponujacych sila nabywcza kreujaca popyt, istnienia czystego srodowiska
oraz pokojowej wspodtpracy roznych narodéw. Zatem wiasnie w interesie
najpotezniejszych globalnych przedsiebiorstw jest praca na rzecz ogélno-
Swiatowego dobrobytu. Istnieje coraz bardziej powszechna swiadomos¢,
ze przysztos¢ firm zamyka sie¢ w harmonijnym rozwoju catej wspdlnoty
miedzynarodowej. Problem sprowadza si¢ do poznania odpowiedzi na
pytanie, jak to robi¢, aby nie tracgc zdolnos$ci generowania zyskéw dla

* Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR) byla i jest okre$lana na wiele réznych spo-
sobow, od prostych dwubiegunowych modeli odpowiedzialnosci R. Eellsa [1960, s. 334],
przez wielobiegunowe modele relagji jako funkcji prawa, intencji, istotnych informacji
i efektywnosci M. Mosera [1986, s. 69-72] czy model piramidalnej struktury odpowiedzial-
nosci organizacji, sktadajacy sie z czterech sfer — ekonomicznej, prawnej, etycznej, filantro-
pijnej — A.B. Carolla [Aupperle i inni, 1985, s. 446-463], po najbardziej znaczacy, jesli chodzi
o aplikacyjnos¢ — model M. Portera i M. Kramera, ktory analizuje przenikanie sie biznesu
i spoleczenstwa poprzez dwa rodzaje relacji w obszarze CSR. Dotyczg one oddziatywan
organizacji na otoczenie (inside-out), ktére dotycza oddzialywania otoczenia spotecznego
na organizacje [Porter, Kramer, 2006, s. 78-92].
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swoich akcjonariuszy, prowadzi¢ moralnie odpowiedzialng dziatalnos¢
na rzecz wspolnego dobra.

R. Kaku* opracowal i zaproponowatl koncepcje kyosei, czyli filozofi¢
oparta na wspotpracy ludzi i organizacji, podejmujacych wyzwanie pracy
dla wspdlnego dobra. Koncepcja ta wdrozona przez niego w firmie Canon
stanowita dla firmy najwazniejsza zasade prowadzenia dziatalnosci. Firma
starata si¢ dostarczy¢ korzysci klientom i partnerom, jak i catej spoteczno-
$ci — a zysk netto rést w tempie 20% rocznie [Kaku, 2007, s. 135].

Firma zarzadzana zgodnie z koncepcja kyosei buduje harmonijne relacje
ze swoimi klientami, dostawcami i konkurentami, ze spoteczenstwem,
wladzami publicznymi, z ktérymi ma stycznos¢. Firma przejawia ogdlna
troske o srodowisko naturalne, w ktérym prowadzi swojq dziatalnosc.
Widrozenie w Zycie przez organizacje filozofii kyosei moze stac si¢ potezna
sila motoryczng dokonujacych sie przemian w przestrzeni spotecznej,
ekonomicznej i politycznej.

Koncepcja kyosei obejmuje kolejno nastepujacych po sobie piec etapow,
a kazdy nastepny jest Scisle uzalezniony od solidnej realizacji poprzedniego
etapu. Proces przypomina wznoszenie poteznej budowli, na ktérej mocnym
fundamencie wznosza si¢ kolejne poziomy w taki sposdb, aby szczyt tej
budowli mégt géorowac w przestrzeni i cieszy¢ widokiem.

Budowanie solidnego fundamentu ekonomicznego organizacji to pierw-
szy etap koncepgji kyosei. Firma znajdujaca si¢ na tym etapie musi zapewni¢
sobie trwate relacje z lojalnymi klientami i partnerami, zdoby¢ silng pozycje
rynkowa w swojej branzy i dzieki temu zapewnic sobie przewidywalne
zyski. Firma musi osiagna¢ pozycje lidera na danym rynku docelowym,
co przyniesie jej spodziewang stabilnos¢ ekonomiczng. Dzialania firmy
dla dobra spoteczenistwa polegaja na tym etapie na produkowaniu poza-
danych produktéw, zaopatrywaniu sie w lokalne surowce i zatrudnianiu
0s0b mieszkajacych na obszarze jej aktualnego dzialania.

Drugi etap kyosei — wspdtpraca z personelem — wiaze sie z budowa-
niem kultury organizacji, w ramach ktdérej menedzerowie i pracownicy
podejmuja ze soba wspodtprace. Kazdy pracownik czyni z kooperaciji ele-
ment wlasnego kodeksu etycznego. Kierownictwo i personel zaczynaja

* Ryuzaburo Kaku, wieloletni prezes zarzadu firmy Canon, zaliczany jest do Scistej elity
japonskiego biznesu. Wdrozona przez niego strategia pomogta przeksztatci¢ Canona z mato
znanego wytworcy aparatow fotograficznych w jedna z przodujacych swiatowych firm
z sektora nowoczesnych technologii. Radykalnie zdecentralizowat proces decyzyjny, zapro-
jektowal nowa strukture organizacyjna, skierowat znaczne srodki na badania i rozwoj
i potozyt wiekszy nacisk na spoteczng odpowiedzialno$¢ Canona. Dwa ostatnie elementy
traktowat jako priorytet w swoich dziataniach. Opracowat i wdrozyt koncepcje kyosei, ktéra
Iaczyta technologiczne przywddztwo Canona z przekonaniem o koniecznej wspotpracy
z innymi organizacjami i spoleczeristwem w celu ,stworzenia lepszego swiata” [Kaku,
2007, s. 133-136].
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postrzegac siebie nawzajem jako grupy o duzym znaczeniu dla sukcesu
firmy. Wewnetrzne relacje zostaja oparte na wzajemnym zaufaniu i dobrze
zorganizowanej komunikacji w grupach. Pozwala to wykorzystywac poten-
gjal intelektualny pracownikow tworzacych i realizujacych innowacyjne
pomysty. Firma, zatrudniajac lokalnych pracownikéw, dba o ich szkolenia
i rozwoj kwalifikacji, przyczyniajac si¢ w ten sposob do wzrostu poziomu
wyksztalcenia lokalnej spolecznosci, a to okresla jej spoteczna odpowie-
dzialnos¢ na tym etapie.

Trzeci etap, czyli wspdtpraca poza firma, dotyczy wspdtpracy z zewnetrz-
nymi grupami interesu, takimi jak klienci, dostawcy i inni lokalni partnerzy,
dziatajacy na danym rynku odniesienia. Klienci sa traktowani z szacunkiem
i odwdzieczaja sie lojalnoscia. Dostawcy otrzymuja wsparcie techniczne,
rewanzujac si¢ terminowymi dostawami wysokiej jakosci materiatéw.
Konkurenci sa zapraszani do udziatu we wspélnych przedsiewzieciach,
czego rezultatem sa wyzsze zyski obydwu stron. Grupy spoteczne staja
sie partnerami, z ktérymi rozwiazuja lokalne problemy. Firma, budujac
partnerstwo oparte na filozofii kyosei, przyczynia si¢ do rozwoju i poprawy
jakosci zycia catej lokalnej spolecznosci, realizujac swoja wizje odpowie-
dzialnego biznesu. Wzrost dobrobytu pracownikéw i calej spotecznosci
wplywa na wzrost sity nabywczej ludnosci, kreujac popyt rowniez na
produkty danej firmy — a wiec rozwoju jej rynku.

Kiedy firma rozpoczyna dziatalnos¢ na duza skale w innych krajach jest
przygotowana do wdrozenia czwartego etapu filozofii kyosei. Wspotpracu-
jac z firmami zagranicznymi, wielkie korporacje moga nie tylko zwigkszy¢
zasieg swojej dzialalnosci, ale tez przyczyni¢ sie do niwelowania global-
nych nieréwnosci. Lokalizujac np. firmy poza granicami swoich ojczyzn,
moga szkoli¢ zagranicznych naukowcéw i inzynieréw oraz powierzac im
nowatorskie projekty badawcze. Korporacje, budujac zaklady tworzace
produkty w krajach, ktére odnotowuja deficyt w obrotach handlowych
z krajami macierzystymi inwestujacych podmiotéw, moga doprowadzi¢ do
zmniejszenia napiec¢ w sferze handlu miedzynarodowego. A opracowujac
i wykorzystujac technologie redukujace lub eliminujace emisje zanieczysz-
czen, moga pomoc chroni¢ globalne srodowisko.

Po zbudowaniu globalnej sieci partneréw kyosei firma moze rozpocza¢
piaty etap, ktory polega na budowaniu wspotpracy z rzadami krajow,
na obszarze ktorych dziata. Rzady staja sie partnerem kyosei. Ten rodzaj
wspotpracy rozni sie od tradycyjnych relacji z wtadzami panstwowymi,
gdyz nie chodzi tutaj o uzyskanie specjalnych profitow dla firmy (np. spe-
gjalnych subsydiéw, cet protekcyjnych itp.), ale lobbowanie o uchwalenie
przepiséw sprzyjajacych ograniczaniu emisji zanieczyszczen, ustaleniu
emisji plac minimalnych gwarantujacych utrzymanie standardu zycia na
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podstawowym poziomie, poréwnywalnym z innymi krajami na danym
poziomie rozwoju. Przypadki wdrazania tego ostatniego etapu sa jednak
niezwykle rzadkie [Kaku, 2007, s. 130-136].

R. Kaku zwraca uwage na fakt, ze wiele osob krytykuje filozofie kyosei,
twierdzac, Ze jest zbyt idealistyczna i teoretyczna. Urzeczywistnienie tej
filozofii zajeto firmie Canon wiele lat ciezkiej pracy, ale oceniajac rozwdj
firmy i jej pozycje, okazata sie uzyteczna i skuteczna. Jezeli firmy beda
prowadzily dziatalno$¢, racjonalnie zarzadzajac swoim potencjatem oraz
wspotpracujac w duchu kyosei z pracownikami, spoteczno$ciami i wia-
dzami, zdobycie wiekszego udziatu rynkowego i wypracowanie wiekszych
zyskow bedzie szto w parze ze Swiadomym dbaniem o poprawe jakosci
zycia ludzi. Stwierdza on: ,Naszym obowiazkiem jako lideréw biznesu
jest wspolne dzialanie, majace na celu stworzenie solidnego fundamentu
Swiatowego dobrobytu” [Kaku, 2007, s. 135].

Zarzadzanie w oparciu o koncepcje kyosei prowadzi do podjecia wspdt-
pracy pomiedzy podmiotami odpowiedzialnymi za tworzenie oferty
regionu turystycznego, zgodnie z ideq zrownowazonego rozwoju, ktora
to gwarantuje korzysci dla obecnych konsumentéw, ale réwniez tych przy-
szlych. Zbudowanie trwatych relagji z klientami i partnerami staje si¢ dla
firm turystycznych zrédlem przewidywalnych zyskéw, przyczyniajac sie
do ich stabilnosci ekonomicznej. Firmy turystyczne, realizujac swoja wizje
odpowiedzialnego biznesu, przyczyniaja si¢ do rozwoju i poprawy jakosci
zycia calej lokalnej spotecznosci.

4. Organizacja UEFA EURO 2012™ w Gdansku jako pozytywny
przyklad aplikacji spotecznie odpowiedzialnego dzialania —
studium przypadku

Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej w roku 2012 to dotychczas najwigk-
sza impreza sportowa organizowana w Polsce. To wydarzenie sportowe,
ktore zalicza sie do najwigkszych na swiecie, zaraz po Igrzyskach Olim-
pijskich oraz Mistrzostwach Swiata w Pitce Noznej.

W ramach finatéw rozegranych zostato 31 spotkan, z czego 15 w Polsce.
Odbyly sie one na o$miu stadionach — cztery z nich miescily si¢ w Polsce
(Gdansk, Poznan, Warszawa, Wroclaw) oraz cztery na Ukrainie (Donieck,
Lwow, Charkéw, Kijow). Lacznie przyciagnely ok. 1 400 000 kibicow na
stadionach oraz ok. 3 100 000 w tzw. strefach kibica. Mecz otwarcia odbyt
sie 8 czerwca w Warszawie, zas zamkniegcia 1 lipca w Kijowie. Spotkania
transmitowano na zywo do ponad 200 krajéw $wiata [Zurynski, 2014,
s. 128].

Organizacja tak znaczacej imprezy jest wielce prestizowa. W trakcie
czterech tygodni trwania EURO oczy calego $wiata skupione sg na jednym
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miejscu, w mediach bowiem przewazaja programy sportowe. Organiza-
cja Mistrzostw Europy stanowi dla danego panstwa ogromne wyzwanie
natury organizacyjnej i finansowej. Wybodr organizatora imprezy przez
UEFA oznacza przejecie przez gospodarzy EURO wszystkich obowigzkow
w zakresie odpowiedniego przygotowania imprezy. Zadania organizatora
sa roéznorodne i dotycza wielu sfer dziatalno$ci, poczawszy od kwestii
organizacyjnych, poprzez infrastrukture stadionowa, transportowa, noc-
legowa, a skoniczywszy na szeroko pojetym bezpieczenstwie uczestnikow
imprezy [UEFA European Football Championship Final Tournament 2012, b.d.].

Organizacja tak wielkiej imprezy wymagata podjecia wspotpracy
w ramach sektora publicznego (wspdtpraca pionowa pomiedzy instytu-
cjami centralnymi, regionalnymi i gminnymi), jak tez pomiedzy sektorem
publicznym a prywatnym (wspdtpraca pozioma), gldéwnie zabezpieczaja-
cym baze noclegowa i zywieniowa.

Proces przygotowywania i organizacji EURO 2012 byt jednym z najwiek-
szym przedsiewziec logistycznych realizowanych w naszym kraju przez
administracje rzadowa i samorzadowa. Przygotowania pochtonety 94 mld
PLN i obejmowaty wybudowanie czterech nowoczesnych stadionéw, na
ktorych rozgrywano mecze, dworcow, linii kolejowych, autostrad i drog
ekspresowych.

Ogromne zainteresowanie wzbudzit projekt stadionu w Gdansku, przy-
pominajacego piekna bryle bursztynu i mieszczacego 44 tys. widzow na
dwupoziomowych trybunach. Autorem tego ciekawego projektu byt Rhode
Kellermann Wawrowsky z Niemiec. Na miejsce budowy wybrano dziel-
nice Letnica i chod¢ brak rozpoczetej budowy dziatat na korzys¢ Krakowa
i Chorzowa, wtadze Polski i UEFA nie zrezygnowaty z Gdanska. Prace
ruszyly w czerwcu 2009 r. i planowano je zakonczy¢ wiosng 2011 r. [www.
stadiony.net/turnieje/euro/2012/arena_gdansk, b.d.].

W Gdansku elementem towarzyszacym budowie stadionu na potrzeby
EURO 2012 byta rewitalizacja niezwykle zaniedbanej dzielnicy Letnica
[Kuczynski, 2012, s. 352].

Waznym aspektem przygotowan do mistrzostw byta promocja Polski.
Podstawowym elementem dziatar promocyjnych kraju byta multimedialna
kampania na rynkach brytyjskim, niemieckim i francuskim, najwieksza
z dotychczas prowadzonych przez Polska Organizacje Turystyczna, kto-
rej ogolny budzet wyniost 50 mln zt. Celem kampanii byto wykreowanie
pozytywnego wizerunku naszego kraju i jego mieszkanicow. Gléwnymi
nosnikami przekazu byly telewizja, Internet, radio, billboardy, podroze stu-
dyjne dla dziennikarzy, udziat w targach oraz liczne imprezy promocyjne
organizowane przez Polski O$rodek Informacji Turystycznej w wybranych
miastach europejskich.
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W trakcie rozgrywek Gdansk cieszyl sie duzym zainteresowaniem tury-
stow. Miasto odwiedzito 160 000 turystéw zagranicznych i 150 000 tury-
stow krajowych, ktéry wydali odpowiednio 224 mln zt — goScie zagra-
niczni oraz 110 mln zt — goscie krajowi [ Podsumowanie kosztow i oszacowanie
korzysci..., 2012, s. 22]. Kazdy mecz rozgrywany na PGE Arena obejrzato
okoto 40 000 oséb. W Gdanskiej Strefie Kibica podczas catych mistrzostw
przebywato 300 000 kibicéw, gtéwnie z Polski, Irlandii, Niemiec, Hiszpanii,
a takze Wloch, Chorwagji i Szwecji.

Organizacja EURO 2012 w Gdansku zostala uznana przez mieszkan-
cOw i turystow za sukces miasta. Wsrdd badanych 91% mieszkancow byto
zadowolonych z faktu, ze Gdansk byt jednym z organizatoréw imprezy
i az 97% stwierdzilo, ze miasto sprawdzito si¢ w tej roli. Ocena turnieju
rownie pozytywnie wypadla wsrod turystow. I w tym przypadku 91%
turystéw krajowych bardzo dobrze ocenito organizacje imprezy, a 96% byto
zadowolonych z atmosfery panujacej podczas turnieju. Na 92% kibicow
pozytywne wrazenie zrobila goscinnos$¢ gdanszczan, zas dla 86% najwaz-
niejszy byt wysoki poziom bezpieczenstwa. Oceny turystow zagranicznych
byty zblizone. Organizacje imprezy pozytywnie ocenito 89% zagranicznych
kibicow, a 94% bylo zadowolonych z goscinnosci gdanszczan. Miasto
swoim znajomym poleci¢ zamierzalo 89% turystéw, natomiast 57% byto
zainteresowanych powtérnymi odwiedzinami miasta. Zmienita sie takze
percepcja miasta, gdyz 60% badanych okazato sie pozytywnie zaskoczo-
nych przez to, co zastali w Gdansku [Podsumowanie kosztéw i oszacowanie
korzysci..., 2012, s. 31-34].

Podczas mistrzostw w polskich miastach gospodarzach rozgrywek
przeprowadzono badania® wérod turystow, ktore dotyczyly postrzegania
wizerunku naszego kraju. Wyniki badan pokazaty, ze 60% turystow przy-
jechato do Polski po raz pierwszy, ale az 81% zadeklarowato che¢ ponow-
nego przyjazdu w ciggu najblizszych trzech lat, natomiast 90% zamierzato
zarekomendowac nasz kraj znajomym [Wozniak, 2012].

Badacze ze Sport Business School oraz AWFiS przeprowadzili badania
wsrod 950 oséb bawiacych sie w Gdanskiej Strefie Kibica, a takze w cen-
trum Gdanska i Sopocie. Wyniki pokazaty, Ze statystyczny kibic wydat
$rednio 4552 zt na zakwaterowanie, 1698 zI na jedzenie i napoje, 620 zt na
bilety, 399 z1 na zakupy i pamiatki pitkarskie oraz 2982 zt na rozrywke
i inne towary i ustugi w Gdansku [Podczas Euro 2012..., 2012].

Organizacja UEFA EURO 2012™ stala sie katalizatorem zmian. Orga-
nizatorzy mieli na celu, aby na zakonczenie turnieju Polska postrzegana

® Badanie przeprowadzone zostalo przez Ministerstwo Sportu i Turystyki oraz badaczy
ze Sport Business School z Filadelfii oraz Akademii Wychowania Fizycznego i Sportu
w Gdansku.
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bylajako zupekie inny kraj niz w 2007 r. pod wzgledem: wizerunku, infra-
struktury, podejécia do radzenia sobie z trudnymi projektami [Zuryniski,
2014, s. 128].

Wspdlna praca i zaangazowanie ponad 170 instytucji publicznych
pozwolifa na rozbudowanie i modernizacje infrastruktury turystycznej
naszego kraju. Wspdtpraca przy realizacji przedsiewzigc z innymi miastami
gospodarzami mistrzostw oraz spétka PL.2012 w formie spotkant Grupy
roboczej G5, przyczynita si¢ do wzrostu jakosci codziennej wspotpracy,
osiagniecia efektdw zwiazanych ze skala dziatania przy wspdlnych przed-
siewzieciach i umiejetnosci negocjacji oraz lepszej pozycji w trudnych
rozmowach z interesariuszami.

Pojawily sie takze korzysci spoteczne zwigzane z istotnym wzrostem
aktywnos$ci mieszkancéw, udzielajacych si¢ w wolontariacie czy biora-
cych udziat w organizowanych w miescie imprezach. UEFA EURO 2012™
nie byto jedynie projektem natury inwestycyjnej czy organizacyjnej, ale
miato by¢ prawdziwym $wietem mieszkaricow, wzmacniajacym poczucie
wspdlnoty gdanszczan. To od ich postaw zalezat odbior nie tylko Gdan-
ska, ale takze Polski i samego turnieju i, jak si¢ okazalo, metoda okazata
sie skuteczna, bowiem dziewieciu na dziesigciu ankietowanych turystow
polecitoby przyjazd do Gdaniska swoim znajomym [Podsumowanie kosztéw
i oszacowanie korzysci..., 2012, s. 48 i 54].

Najwieksze dlugofalowe zyski wiaza si¢ jednak ze wzrostem liczby
przyjazdow turystéw do Polski. Niezwykle wysoka ocena atmosfery stwo-
rzonej podczas rozgrywek i wynikajace z pobytu zadowolenie turystow
wplynely na ruch turystyczny w Polsce, co prezentuje tablica 1.

Tablica 1. Przyjazdy cudzoziemcéw i turystow do Polski w latach 2010-2017

2010|2011 | 2012|2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Przyjazdy cudzoziemcow 58,3 160,7 | 67,4733 |738|77,7 | 80,5 | 83,8
ogo6lem min

Zmiana % - 4 11 9 0,7 5 4 4
Przyjazdy turystéw min 125|134 |148 | 158 | 16,0 | 16,7 | 17,5 | 18,3
Zmiana % - 7 10 7 1 4 5 5

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych GUS.

Dane jednoznacznie wskazuja, ze liczba cudzoziemcoéw ogoétem przy-
jezdzajacych do Polski wzrosta w badanym okresie o 43,7%, za$ liczba
turystow zwiekszyta sie w 2017 r. 0 46,4% w stosunku do roku 2010.

Ponadto dane dotyczace oszacowanych wielkosci dotyczacych liczby
przyjazdéw do wojewoddztwa pomorskiego wskazuja na wzrost dynamiki
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w wysokosci 36,4%, biorac pod uwage przyjazdy w roku 2017 (9 mln)
w stosunku do roku 2012 (6,6 mln) [Luczak, 2018, s. 4].

W kontekscie korzysci zwigzanych z przyjazdami istotne wydaja sie
takze dane pochodzace z Banku Danych Lokalnych, ktore ukazuja turystow
zagranicznych korzystajacych z noclegow w Gdansku w latach 2010-2017
(tab. 2).

Tablica 2. TurySci zagraniczni korzystajacy z noclegow w Gdansku
w latach 2010-2017

Rok Liczba korzlystajatcych z noclegow Zmiana %
turystéw zagranicznych
2010 141 807 -
2011 160 699 13
2012 213115 33
2013 239 968 13
2014 265 635 11
2015 302 332 14
2016 339 476 13
2017 388 577 14

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Banku Danych Lokalnych.

Dane wyraznie pokazuja srednioroczne wzrosty liczby turystow zagra-
nicznych korzystajacych z bazy noclegowej w Gdansku, z najistotniejszym
wzrostem w roku 2012 rzedu 33% w stosunku do roku poprzedniego.
Jednoczesnie nalezy wspomnie¢, iz wzrost tej liczby w roku 2107 w sto-
sunku do roku 2010 wyniost 174%, co swiadczy o znacznym wzroscie
liczby korzystajacych turystow zagranicznych, ale tez moze by¢ wynikiem
wzrostu ilosci dostepnych obiektéw noclegowych.

Przygotowania do wydarzenia, jakim byto UEFA EURO 2012™, pozwo-
lity na zbudowanie w kraju niezwykle cennego kapitatu spotecznego.
W trakcie imprezy Polacy uwierzyli w swoj sukces i swietnie sprawdzili
sig¢ w roli gospodarzy. Polska stworzyta know-how w zakresie zarzadzanie
trudnymi projektami i dotaczyta do krajow, ktére sa w stanie organizo-
wacd najwieksze i najbardziej prestizowe imprezy miedzynarodowe dzigki
dobremu wykorzystaniu umiejetnosci wspdtpracy na rzecz dostarczania
korzysci wspdlnemu klientowi — turyscie.

Jednakze nie wolno zapominac takze o istotnym trendzie, jakim jest
ekologizacja wydarzen sportowych. Rosnaca swiadomo$¢ konsumentow
dotyczaca waznosci ochrony srodowiska wymaga projektowania efek-
tywnego systemu zarzadzania odpadami powstajacymi w trakcie imprez
sportowych oraz w fazie przygotowan. Wazne jest takze opracowanie
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planu majacego na celu zapobieganie negatywnym oddzialywaniom wyda-
rzen masowych na $rodowisko przyrodnicze oraz spotecznos¢ lokalna
[Basinska-Zych, Holderna-Mielcarek, 2015, s. 63].

Na koniec nalezy stwierdzi¢, iz aby mozliwe stato sie osiagniecie suk-
cesu ekonomicznego w wyniku organizacji wydarzen masowych o duzej
skali, niezbedne staje si¢ wzajemne zrozumienie oraz udziat wszystkich
interesariuszy w procesie organizacji [Gursoy, Kendall, 2006, s. 603].

Organizacja imprezy oparta zostala na strategii dziatania i funkcjono-
wania w zmieniajacym sig¢ otoczeniu przy uwzglednieniu takich waznych
elementow, jak osiagniecie korzysci dla turystow, zabezpieczenie interesoéw
spotecznych, rozbudowa relacji z r6znymi grupami interesariuszy oraz
wdrozenie nowoczesnych rozwigzan technicznych, ktore przyczynity sie
do wzrostu atrakcyjnosci turystycznej Gdanska. W zyciu lokalnej spotecz-
nosci bardzo istotne znaczenie odegrat rozwdj wzajemnych relacji miedzy
partnerami zaangazowanymi w organizacj¢ pozytywnie ocenianej przez
turystow imprezy sportowej. Rozbudowanie tych relacji stanowi wazna
cze$¢ procesu budowania oferty turystyczne;.

Zakonczenie

Firmy dziatajace w dynamicznym otoczeniu borykaja si¢ ze zmienia-
jacymi sie kryteriami wartos$ci i postawami klientow, rosnaca globalna
konkurencja, pogarszaniem si¢ stanu srodowiska, stagnacja gospodarcza
oraz wielka liczba innych probleméw gospodarczych, politycznych i spo-
fecznych. W takich warunkach firmami, ktére odniosg sukces w nadcho-
dzacych dekadach, moga by¢ niechybnie te, ktére zbuduja najlepsze sieci
wspotpracy z partnerami w globalnej przestrzeni. Wspotdziatanie firm
w obszarze recepgji turystycznej oraz podejmowanie przez nie dtugofa-
lowych inwestycji spolecznych zazwyczaj utatwia im sprawne i bezkon-
fliktowe funkcjonowanie. Nie bez znaczenia jest wzrost zainteresowa-
nia innych inwestoréw wspotpraca z firmami zarzadzanymi w sposob
odpowiedzialny, a wigc w sposob oparty na racjonalnosci w dziataniach
biznesowych i szacunku wobec partneréw, z ktorymi tworza relacje w oto-
czeniu. Swiadomosé spoteczna konsumentéw stale wzrasta, co powoduije,
ze w swoich wyborach kieruja si¢ oni zaufaniem do miejsc turystycznych,
czy firm dziatajacych w tych miejscach, a lojalnos¢ i satysfakcja klientéw —
turystow — staje si¢ potezna sita w walce o przewage konkurencyjna na
globalnym rynku turystycznym.

Swiatty i odpowiedzialny spotecznie marketing powinien wdrazaé
w zarzadzaniu metody, ktdre nie tylko przynosza natychmiastowe zado-
wolenie konsumentom, lecz takze znaczne i dtugofalowe korzysci dla spo-
feczenstwa jako catosci. Postepowanie etyczne i spotecznie odpowiedzialne
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powinno stac si¢ integralng czescia dziatan organizacji dziatajacych w regio-
nach turystycznych, sposobem Zycia zakorzenionym w ich tozsamosci.
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Streszczenie

Turysta, wybierajac miejsce docelowe podrozy, postrzega je jako kompleksowa
oferte obszaru recepcji turystycznej. Na jego zadowolenie z pobytu sklada si¢ satys-
fakcja z wiazki débr i ustug zaoferowanych mu przez rézne podmioty kreujace
produkt turystyczny obszaru. Ztozony charakter produktu turystycznego sprawia,
ze podmioty odpowiedzialne za atrakcyjna oferte turystyczna wzajemnie od siebie
zaleza. Koniecznos¢ wspoétpracy miedzy tymi podmiotami stanowi istotny element
faricucha tworzenia oferty bogatej w wartosci dla turysty przygotowanej zgodnie
z zasadami spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Celem publikagji jest przedstawienie efektow wspotpracy pomiedzy podmio-
tami kreujacymi oferte turystyczng miasta i wynikajace z tej wspotpracy korzysci
dla turystow, partnerdw i spoteczenstwa jako catosci.

Stowa kluczowe
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, turysta, miejsce docelowe, interesariusze,
kooperacja, korzysci, filozofia kyosei

Building a satisfying tourist offer by entities acting in compliance
with the concept of corporate social responsibility in tourist reception
area (Summary)

When choosing a destination, tourist perceives it as a complex offer of the tour-
ist reception area. Their satisfaction with the stay is greatly influenced by goods
and services offered to them by various entities that create region’s tourism
product. Complex nature of the tourism product makes entities responsible for
an appealing tourist offer dependent on each other. The necessity of cooperation
between these entities plays a major role in establishing an offer abundant in tourist
values and conforming to the rules of corporate social responsibility.

The objective of this article is to present the conditions of cooperation between
entities that create region’s tourist offer and the benefits of this cooperation for
tourists, partners and local society as a whole.

Keywords
corporate social responsibility, tourist, destination, stakeholders, cooperation,
benefits, kyosei philosophy



