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Role of agritourism in development of rural areas in Poland

Summary. The economic development of rural areas be steered on new ways the activity of agricul-
tural farms and their occupants’ activation. The large possibilities be connected with development
of varied forms of sustainable tourism. More and more larger interest among farmers induce agri-
tourism. It is the form of rest on country areas by agricultural character, leaning by hostel base and
recreational activities connected from agricultural or this equivalent and their entourage (natural,
productive, service). The know-how of service of touristic by occupants of village be connected there-
fore with development their enterprise and the readiness of undertaking the new projects. The aim
of paper is the test of qualification of role and the notability of agritourism in development of rural
areas in Poland.

Key words: agritourism, rural areas, sustainable development

Strona | 88



Turystyka i Rozwoj Regionalny 2016

Journal of Tourism and Regional Development 2016, No. 6

Sofiia Sokolova
Narodowy Uniwersytet Pedagogiczny im. M.P. Dragomanowa

Turystyka naukowa jako specyficzna forma rynku spotkan
biznesowych czy nowy rodzaj turystyki?

Streszczenie. W artykule zaprezentowano analize pojecia , turystyka naukowa”. Chociaz aktyw-
nosc¢ tego typu towarzyszy cztowiekowi od dawna, to jej zdefiniowanie nie jest proste, a préby
w tym zakresie podejmowane w nielicznych opracowaniach koricza sie dos¢ rozbieznymi kon-
kluzjami. Przedstawiono takze autorskie pojmowanie pojecia ,turystyka naukowa”, opartego
na refleksji naukowej, jak rowniez na wtasnych doswiadczeniach autorki zdobyte podczas orga-
nizowania programéw naukowo-turystycznych. W artykule zawarto rowniez wzory autorskich
programow aktywnosci grupowej i indywidualnej z zakresu turystyki naukowe;.

Stowa kluczowe: turystyka naukowa, program naukowy, staz naukowy, konferencja, kongres

Wstep

Postepujaca globalizacja przyczynia sie do poszukiwania na rynku aktywnych form wy-
jazdow zwigzanych ze sportem, kulturg, nauka i edukacja. Jak podkresla B. Dgbrow-
ska: standardowa oferta pakietéw wakacyjnych oparta na formule 3xS (sea, sun, sand
— morze, stonce i piasek) jest zastepowana przez produkt turystyczny typu 3xE (enter-
tainment, excitement, education — rozrywka, ekscytacja i edukacja)®. Jedng z nowych
form turystyki, wpisujaca sie w ten trend jest turystyka naukowa. Chociaz aktywnos¢
tego typu towarzyszy cztowiekowi od dawna, to jej zdefiniowanie nie jest proste,
a proby w tym zakresie podejmowane w nielicznych opracowaniach koncza sie dos¢
rozbieznymi konstatacjami. Pojawia sie zatem potrzeba precyzyjnego zdefiniowania
tego zjawiska zaréwno na uzytek uczestnikdw wyjazdéw tego typu, jak réwniez teorii
turystyki.

Cel i metody badan

Celem opracowania byto zdefiniowanie turystyki naukowej jako nowego rodzaju tury-
styki oraz scharakteryzowanie jej form. W artykule analizie poddano literature przed-
miotu oraz wykorzystano wyniki wtasnych obserwacji poczynionych podczas organizacji
i realizacji projektédw szkoleniowych.

1 B.J). Dgbrowska: Turystyka miedzynarodowa w globalnej gospodarce. Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne. Warszawa, 2011. s. 69.
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Definiowanie turystyki naukowej

W literaturze naukowej po raz pierwszy pojecie ,turystyka naukowa” pojawito sie
w roku 1980 w pracy ,Tropical science and tourism”2. Konieczno$¢ pogtebionych badan
nad turystyka naukowg podkreslajag m.in. L. Molokac¢ova i S. Molokac¢ w artykule , Scien-
tific tourism — Tourism in Science or Science in Tourism?”3.

Wiekszos$¢ naukowcow nie postrzega turystyki naukowej jako odrebnego rodzaju
turystyki. B. Cymanska-Garbowska* okreslita niektore cele turystyki naukowej (uczest-
niczenie w konferencjach, seminariach i in.) oraz wskazata jej podmioty (naukowcy, na-
uczyciele akademiccy iin.), jednak w ramach celéw i podmiotéw jednej z form turystyki
biznesowej, to jest turystyki konferencyjno-kongresowej. Autorka wskazata, ze motywy
takich wyjazdéw podyktowane sg ,,checig wymiany doswiadczen, poznawania nowych
trendéw w branzy, checig podniesienia kwalifikacji, edukacji, kontaktow z ludzmi”. Pod-
kreslita tez, ze wyjazdy takie miaty charakter grupowy, nawet ,elitarny”. Uczestnikami
byty osoby postrzegane jako autorytety w danej dziedzinie wiedzy, zajmujgce ekspono-
wane stanowiska, a sam wyjazd miat charakter krétkookresowy.

M. Mika turystyke naukowg rozpatrywat w ramach turystyki kongresowej, ktérg na-
zywat takze ,turystyka spotkan” (ang. meetings tourism) i okreslat j3, jako jedng z dyna-
micznie rozwijajgcych sie form turystyki biznesowej®. Przez pojecie turystyki biznesowej
autor rozumiat ogét podrézy wykonywanych w celach zawodowych, w trakcie ktérych
osoby wyjezdzajgce korzystajg z podstawowych ustug turystycznych, a w czasie wolnym
zaspokajajg potrzeby wypoczynku, poznania, rozrywki itp., korzystajgc z infrastruktury
turystyczno-rekreacyjnej. Autor ten podkresla, ze ,,podréze stuzbowe” nie mieszczg sie
w klasycznej definicji turystyki odnoszacej sie do wyjazdéw w czasie wolnym; takze te
podréze, wykonywane w ramach czasu poswieconego pracy, niezupetnie spetniajg wy-
modg dobrowolnosci wyjazdu®. Ze wzgledu jednak na duzg liczbe podrézy odbywanych
w celu zatatwienia spraw zawodowych oraz ich powigzanie z bazg turystyczng Swiatowa
Organizacja Turystyki wigczyta turystyke biznesowg w zakres turystyki, a osoby uczest-
niczace w takich wyjazdach okreslono jako turystow’.

Wyczerpujacy opis wszystkich dziedzin podrézy stuzbowych (w tym indywidualnych,
i grupowych) w sposéb teoretyczny oraz uwzgledniajgcy aspekty praktyczne zaprezen-
towali R. Davidson i B. Cope w ksigzce ,Turystyka biznesowa”. W szerokim znaczeniu

2 ).G. Laarman and R.R. Perdue. 1989: Tropical science and tourism. Annals of Tourism Research 16,
2, 1989, p. 205. Cited P.West ., Tourism as Science and Science as Tourism., Current Anthropology 49,
4, 2008, p. 597. Cited Molokacova L., Moloka¢ S. Scientific tourism — Tourism in Science or Science in
Tourism? Acta Geoturistica volume 2 (2011), number 1, p. 41.

3 |. Molokac¢ova, S. Moloka¢: Scientific tourism — Tourism in Science or Science in Tourism? Acta Geo-
turistica volume 2 (2011), number 1, p. 41-45. http://geotur.tuke.sk/pdf/2011/n01/06_Molokacova_
v2_nl.pdf

4 B. Steblik-Wlazniak, B. Cymanska-Garbowska: Ustugi turystyczne. Czes¢ 1. Podrecznik do nauki tech-
nik hotelarstwa. Warszawa, Wadawnictwo REA, 2009. s. 46—47.

> W. Kurek (red. nauk.). Turystyka. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007. s. 304.

5 Tamze s. 300.

7 Definitions Concerning Tourism Statistics, World Tourism Organisation. 2014.
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termin ,,podréze stuzbowe” autorzy zdefiniowali jako wszystkie podréze, ktorych cele
sg zwigzane z pracg badz interesami podrdzujgcego®. Moga to by¢ podrdze konieczne
do realizacji zobowigzan stuzbowych lub tez majgce pomac ich uczestnikom wykonywac
swoje zadania bardziej efektywnie®.

Turystyka naukowa kojarzy sie z turystyka biznesowa ze wzgledu na uczestnictwo
w konferencjach, kongresach, seminariach organizowanych najczesciej w duzych mia-
stach posiadajgcych tradycje naukowe i kulturowe. Rdznica, zdaniem Autorki, polega
na celu podrézy. W turystyce biznesowej jest nim zwiekszenie dochodu, a w turystyce
naukowej — wymiana wiedzy i doswiadczen praktycznych.

Konferencje i inne spotkania organizowane na terenie osrodkdw naukowych maja
prestizowy charakter. Jak podkresla M. Mika, uniwersytecka atmosfera sprzyja powaz-
nym dyskusjom. Sale uczelniane sg zazwyczaj odpowiednio wyposazone, a réznorod-
nos¢ sal daje duze mozliwosci organizacyjne. Co wiecej, wzrasta popularnos¢ organi-
zowania konferencji, seminariow i innych spotkan w miejscach nietypowych'®, np.:
w muzeach, obiektach historycznych, galeriach, parkach tematycznych.

F. Szandor w swojej klasyfikacji turystyki, nie wymienia turystyki naukowej jako od-
dzielnego rodzaju. Wedtug niego turystyka naukowa czy intelektualna wchodzg w za-
kres turystyki edukacyjnej.

W opinii autorki podstawowym opracowaniem na temat badanego problemu jest
,Scientific Tourism. Researchers as travelers” autorstwa S.L. Slocum, C. Kline i A. Hol-
den'2. W niej to po raz pierwszy dokonano krytycznej oceny nowego rynku turystyki
naukowej; przedstawiono naukowcdéw jako podrdznych, ich stosunek do branzy tury-
stycznej, oraz opisano role, jakg odgrywajg w rozwoju spotecznosci miejscowosci tury-
stycznych.

Brak standaryzacji definiowania poszczegdlnych rodzajéw turystyki spowodowany
jest niejednorodnoscia samego zjawiska turystyki. Wedtug G. Gotembskiego i H. Ja-
nickiej turystyka ,jest zjawiskiem wielostronnym, interdyscyplinarnym i niejednorod-
nym” 13, Zatem turystyka jest zjawiskiem ztozonym. Rézne s3 tez kryteria klasyfikowa-
nia turystyki. W zaleznosci od przyjetego kryterium dokonuje sie podziatu turystyki na
poszczegdlne jej rodzaje. Zalecany przez UNWTO podziat turystyki jest dokonywany,
uwzgledniajac cel podrézy. Wychodzac z tego zatozenia, mozna stwierdzi¢, iz klasyfika-

8 Nalezy tu jednak zaznaczy¢, ze w zakres turystyki nie wpisujg sie tzw. indywidualne podréze stuzbowe.
Ich uczestnicy praktycznie nie korzystajg z infrastruktury turystycznej, a wyjazdy tego typu pozbawione
sg, w przeciwienstwie do turystyki biznesowej, czesci rekreacyjno-rozrywkoew;.

° R. Davidson, B. Cope: Turystyka biznesowa: Konferencje, podrdze motywacyjne, wystawy, turystyka
korporacyjna. Polska Organizacja Turystyczna. Warszawa, 2003. s. 3.

10°W. Kurek (red. nauk.). Turystyka... s. 310.

1 ¢, &. lWaHgop: CyyacHi pisHoBUAM Typusmy: nigapydHuk. ®. &. LWangop, M.M. Kasan. Kuis: 3HaHHSA,
2013. http://westudents.com.ua/knigi/615-suchasn-rznovidi-turizmu-klyap-mp.html. c. 197-290.

125 L. Slocum, C. Kline, A. Holden (ed.). Routledge Scientific Tourism. Researchers as travelers. New
York, 2015. 212 p.

13 G. Gotembski (red. nauk). Vademecum pilota grup turystycznych. Poznan: Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, 2007. s. 11.
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cja wyjazdow naukowych w ramach turystyki kongresowej lub szerzej — biznesowe;j nie

uwzglednia indywidualnych podrdzy naukowych, dlatego, zdaniem Autorki, turystyka

naukowa powinna stanowi¢ osobny rodzaj turystyki.

Turystyka naukowa jest zatem podrdzg turystyczng, ktéra ma na celu bezposrednio
badania naukowe, udziat w projektach badawczych i wymianie wiedzy i doswiadczen
w danej dziedzinie naukowej. Wyjazdy podejmowane w ramach turystyki naukowej nie
sg zorientowane na zysk finansowy. Turysci sg zaangazowani w badania, prowadzg ob-
serwacje. Celem turystyki naukowej jest uzyskanie wiedzy teoretycznej i praktycznych
umiejetnosci.

Do uczestnikdw turystyki naukowej mogg naleze¢ rézne grupy spoteczne: eksperci,
naukowcy, studenci, mitosnicy nauki i in. Aktywnos¢ ta dotyczy wyjazdéw krajowych
i zagranicznych.

Zgodnie z celem, mozna wyodrebnié nastepujace rodzaje turystyki naukowej — ob-
serwacyjng oraz majacg na celu aktywne dziatania rozpoznawczo-badawcze:

— obserwacyjna umotzliwia poznanie naturalnych i wytworzonych przez cztowieka
obiektéw, zdobycie ogdlnych i szczegdtowych informacji. Umozliwia udziat w dysku-
sji i analizie informacji;

— aktywne dziatania rozpoznawczo-badawcze, gdzie turysci zaangazowani sg w bada-
nia naukowe i prace towarzyszace; moga przez pewien okres pracowaé¢ w odwiedza-
nej instytucji jako personel lub pomagaé zatrudnionym pracownikom, na przyktad
w pracach konserwatorskich. Mozna wyrdéznic tu turystyke: naukowo-edukacyjng,
naukowo-badawczga i naukowo-konferencyjna.

Strukture podrézy naukowych przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Struktura podrézy naukowych

Turystyka naukowa

Aktywnosci podczas

Cel Rodzaj podrézy/uczestnicy podréiy naukowej

‘}\j ~.r' g_u;’rs.« adania
L

Badania Udziat w konferencji,
Konsultacje . kongresie
Prezentacje Ind}lwldualne G'r_upowe Prezentacje
Spotkania indywidualne podréze naukowe podréze naukowe Spotkania grupowe
Staze eksperci Seminaria

naukowcy

studenci

mitosnicy nauki

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Przyktady turystyki naukowej

Przyktad 1. Grupowe podréze naukowe

Kraj statego zamieszkania turystow — Kazachstan.

Kraje recepcji — Polska, Czechy, Niemcy.

Nazwa projektu — Miedzynarodowy Program Naukowo-Os$wiatowy , Analiza wspdtczes-
nych tendenc;ji integracyjnych w Europie”.

Autor i wykonawca projektu — dr Sofiia Sokolova.

Termin wykonania projektu —04.02.2014-14.02.2014.

Uczestnicy — naukowcy, studenci.

Dziedziny nauki — edukacja, prawo, politologia, historia, ekonomia i lingwistyka.

Metoda wykonania projektu — empiryczna metoda (opis i wyjasnienie), analiza, porow-

nanie.

Warunki wykonania — samofinansowanie turystéw.

Uzasadnienie aktualnosci projektu — osobiste zainteresowanie naukowcow i studentow

z Kazachstanu badaniem wspéfczesnych tendencji integracyjnych w Europie.

Gtownym celem projektu byto zapoznanie uczestnikéw ze specyfikg wspdtczesnych
tendencji integracyjnych na przyktadzie doswiadczenia Polski, Czech i Niemiec. W czasie
podrézy wykorzystano nastepujgce formy dziatalnosci: badania naukowe, konferencje,
prezentacje, konsultacje. W ramach wspdtpracy miedzy Wyzszg Szkota Gospodarki Eu-
roregionalnej im. Alcide De Gasperi (Jozeféw, Polska) a Kazachsko-Rosyjskim Uniwer-
sytem Miedzynarodowym (Aktobe, Kazachstan) zorganizowano Miedzynarodowy Pro-
gram Naukowo-Oswiatowy ,,Analiza wspdtczesnych tendencji integracyjnych w Europie:
doswiadczenie Polski, Czech i Niemiec”*. Zainteresowania naukowe uczestnikow pro-
gramu byly bardzo szerokie, co powodowato konieczno$¢ stworzenia obszernego pro-
gramu uwzgledniajgcego miedzy innymi: edukacje, prawo, politologie, historie, ekono-
mie i lingwistyke.

W ramach programu zostaty zrealizowane nastepujace wydarzenia:

1. Program kulturowy ,Warszawa — miasto europejskie” (04.02.2014).

2. Zawigzanie wspotpracy miedzynarodowej miedzy uczelniami z Polski i Kazachsta-
nu, tj. Wyzszg Szkota Gospodarki Euroregionalnej im. Alcide De Gasperi (Polska, Warsza-
wa) oraz Kazachsko-Rosyjskim Uniwersytetem Miedzynarodowym (Kazachstan, Aktobe)
(05.02.2014).

3. Uczczenie pamieci (odwiedziny grobu) polegtego zotnierza kazachskiego Zyren-
czina Tajpyra Musulmankulowicza (1923-26.01.1945), ktéry watczyt w czasie Il wojny
$wiatowej, polegt na ziemi Polskiej i zostat pochowany na Cmentarzu Zotnierzy Armii
Czerwonej w Ostrotece-Wojcechowicach (05.02.2014)%.

4. Miedzynarodowa Konferencja , Eurointegracja: historia i tendencje wspétczesne”
(06.02.2014).

145, Sokolova, M. teski. Pierwsze kroki realizacji wspoétpracy polsko-kazachskiej WSGE. Journal of Mod-
ern Science 1/20/2014, ss. 465—-469.

15 KypmaHoBsa Cayne. Hawnun moruay cepyaHta B Monbuwe. nanasoH (12.03.2014): http://www.diap-
azon.kz/aktobe/aktobe-news/57766-nashli-mogilu-serzhanta-v-polshe.html
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5. Realizacja czesci praktycznej Programu przez oswiatowo-kulturalne wydarzenia:
—  ,Wspdtczesna Europa” (07.02.2014);
— ,Unia Europejska. Polska” (08.02.2014);
— ,Unia Europejska. Czechy” (09.02.2014);
— ,Unia Europejska. Niemcy” (10.02.2014);
— ,Europeizacja” (11.02.2014);
— ,Rozszerzenie UE” (12.02.2014);
— ,Unionizacja. Eurosfera” (13.02.2014);
— Podsumowanie programu (14.02.2014).

Najdonioslejszym wydarzeniem naukowym programu byta Miedzynarodowa Konfe-
rencja , Eurointegracja: historia i tendencje wspétczesne” (06.02.2014), w ktérej udziat
wzieto siedemnastu uczestnikdéw z Kazachstanu, osmiu z Polski i jedna osoba z Ukrainy
oraz studenci Wyzszej Szkoty Gospodarki Euroregionalnej im. Alcide De Gasperi w Jéze-
fowie.

Efektem programu byto rozszerzenie wiedzy z zakresu objetego szkoleniem, wymia-
na doswiadczen, nawigzanie kontaktéw naukowych miedzy uczelniami, publikacje na-
ukowe.

Przyktad 2. Grupowe podrdéze naukowe ze zréznicowaniem dziatalnosci indywi-
dualnej
Kraj statego zamieszkania turystéw — Ukraina.
Uczelnia macierzysta — Narodowy Uniwersytet Pedagogiczny im. M.P. Dragomanowa
(Kijow).
Kraj recepcji — Polska.
Uczelnia recepcji — Wyzsza Szkota Gospodarki Euroregionalnej im. Alcide De Gasperi
(Jozefow).
Nazwa projektu — Zagraniczny staz naukowy dla specjalnosci ,,Dokumentoznawstwo
i dziatalnos¢ informacyjna”.
Autor i wykonawca projektu — dr Sofiia Sokolova.
Termin wykonania projektu — corocznie.
Uczestnicy — naukowcy, studenci.
Dziedzina nauki — dokumentoznawstwo i dziatalnos¢ informacyjna.
Metoda wykonania projektu — empiryczna metoda (opis i wyjasnienie), analiza, porow-
nanie.
Warunki wykonania — samofinansowanie turystéw.
Uzasadnienie aktualnosci projektu — osobiste i zawodowe zainteresowanie naukowcéw
i studentéw.
Gtéwnym celem projektu byto zapoznanie sie ze specyfika, dokumentoznawstwem
i dziatalnoscig informacyjng w obszarze dziatalnosci wydawniczej, miedzynarodowe;j
dziatalnosci oswiatowej uczelni wyiszej, zarzgdzanie kadrami, strona prawnicza dziatal-
nosci uczelni wyzszej. Wykorzystano takie formy dziatalnosci, jak: badania, prezentacje,
konsultacje, opracowanie dokumentéw. Program naukowy obejmowat:
1. Analize prawa polskiego, informacji teoretycznych z badanego tematu.
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2. Zapoznanie sie z cechami polskiej komunikacji, stylistyki i kultury dokumentacji
biurowej.

3. Przygotowanie ukrainsko-polskiego stownika pojec z badanego tematu.

4. Badanie jednostki strukturalnej uczelni: rodzaje dokumentéw, bezpieczenstwo in-
formacji, technologie komputerowe.

5. Aktywnos¢ praktyczng turysty (tworzenie baz danych, opinii doradczych, wykona-
nie informacyjnych opracowan analitycznych etc.).

W ramach podrdézy podjeto tematy naukowe w ramach dziatow:
Wydawnictwo:
— ochrona prawa autorskiego i praw pokrewnych;
— umowy dotyczace praw witasnosci intelektualne;j.
Biuro wspétpracy miedzynarodowej:
— prawo miedzynarodowe publiczne (prawo traktatéw, miedzynarodowe aspekty
prawne obywatelstwa);
— imigracja, polityka wizowa i azyl (polskie prawo a cudzoziemcy, dziatania Urzedu
do Spraw Cudzoziemcéw).
Dziat kadr (prawo pracy):
— zatrudnianie cudzoziemcow;
— ukrainska emigracja zarobkowa.
Departament Prawny uczelni:
— zarzadzanie o$wiatg — Ministerstwo Edukacji Narodowej, Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego;
— edukacja cudzoziemcédw i mniejszosci narodowych.
Efektem programu byto rozszerzenie wiedzy z zakresu objetego szkoleniem, wymia-
na doswiadczen, nawigzanie kontaktéw naukowych miedzy uczelniami, publikacje na-
ukowe.

Przyktad 3. Indywidualne podréie naukowe

Kraj statego zamieszkania turystéw — Ukraina.

Uczelnia macierzysta — Narodowy Uniwersytet Pedagogiczny im. M.P. Dragomanowa
(Kijow).

Kraj recepcji — Polska.

Uczelnie recepcji — Studium Europy Wschodniej Uniwersytetu Warszawskiego, Instytut
Filologii Stowianskiej Wydziatu Humanistycznego Uniwersytetu Marii Curie-Skto-
dowskiej w Lublinie.

Nazwa projektu — Ukrainistyka zagraniczna.

Autor i wykonawca projektu — dr Sofiia Sokolova.

Termin wykonania projektu —01.09.2012—-30.06.2013.

Charakterystyka wydarzenia turystycznego — turystyka aktywna, indywidualna.

Uczestnicy — naukowcy, studenci.

Dziedzina nauk — edukacja i lingwistyka.

Metoda wykonania projektu — empiryczna metoda (opis i wyjasnienie), analiza, po-
réwnanie, opracowanie literatury naukowej. Badania ankietowe, przeprowadzone
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w Instytucie Filologii Stowianskiej Wydziatu Humanistycznego Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej w Lublinie.

Warunki wykonania — projekt zostat wykonany w ramach Programu Stypendialnego Rzadu
RP dla Mtodych Naukowcdéw X edycji Jubileuszowej roku akademickiego 2012—-2013,
zorganizowanego przez Studium Europy Wschodniej Uniwersytetu Warszawskiego.

Wazne miejsce w samoidentyfikacji kazdego narodu odgrywa jezyk. Metodyka na-
uczania jezyka ukrainskiego jako obcego jest naukg mtodg, ktéra wymaga gruntownych
badan i nowych odkryé. Przez wiele lat nie wyszta na wtasciwy poziom rozwoju — nie
stworzono wystaczajgcych podrecznikéw, ksigzek dla nauczycieli. Przedstawiony pro-
jekt ukierunkowany byt na zapetnienie tej luki w glottodydaktyce $wiatowej. Polska ma
wiele jednostek uniwersyteckich, ktére prowadzg studia i badania naukowe w dziedzi-
nie ukrainistyki — czyli ma ustalone tradycje w przygotowaniu specjalistow-ukrainistow
w warunkach $rodowiska innojezycznego.

Gtéwnym celem projektu byto zapoznanie sie ze specyfikg organizacji procesu przy-
gotowania specjalistéw-ukrainistéw na uniwersytetach polskich na przyktadzie doswiad-
czenia ukrainistyki na Uniwersytecie Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie. Projekt objat:

1) wektor naukowy — poszerzenie naukowego przedmiotu badan, zapoznanie sie
z nowoczymi osiggnieciami filologii w Polsce;

2) wektor edukacyjny — zapoznanie sie ze wspdtczesnymi technologiami edukacyjny-
mi, poznanie doswiadczen, organizacji procesu edukacji;

3) wektor kulturalny — doskonalenie wiedzy nt. jezyka, zapoznanie sie z kultura
i historia.

Wykorzystano formy dziatalnosci jak:

— ankiety,

— udziat w wyktadach,

— spotkania i konsultacje z naukowcami-ekspertami,

— korzystanie z bibliotek naukowych w celu zbierania materiatu, dotyczgcego glot-

todydaktyki i specyfiki organizacji studiéw ukrainistycznych.

W celu zebrania materiatu i przygotowania pracy dyplomowej byty przeprowadzone
badania ankietowe wsréd studentdw wszystkich kierunkéw Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, ktérzy uczg sie jezyka ukrainskiego jako jednego z jezykow obcych. Celem
badania byto okreslenie i ocena gtdwnych cech edukacji uniwersyteckiej ,od wewnatrz”,
z punktu widzenia studentéw. Wyniki badania pozwolity na wyciagniecie wnioskéw do-
tyczacych pozytywnych stron polskiej o$wiaty na szczeblu wyzszym, ktére uwzgledniono
w dziewieciu artykutach naukowych i referatach na konferencjach miedzynarodowych.

Znaczenie wynikdw z realizacji projektu:

— przygotowanie prac naukowych;

— ksztatcenie studentdw o specjalnosci ,nauczyciel jezyka ukrainskiego jako ob-

cego”,

— organizacja, metodyczne przygotowanie i prowadzenia szkolen dla zagranicznych

studentdw, nauczycieli jezyka ukrainskiego jako obcego;
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— organizacja, metodyczne przygotowanie i prowadzenie szkolen dla nauczycieli
jezyka ukrainskiego jako obcego (dla obywateli Ukrainy);

— organizowanie wycieczek kulturalnych i edukacyjnych w Ukraine dla wyktadow-
cow jezyka ukrainskiego jako obcego do studiowania kultury i historii Ukrainy;

— nawigzanie kontaktéw akademickich z polskimi naukowcami w celu wspoétpracy
naukowej Narodowego Uniwersytetu Pedagogicznego im. M.P. Dragomanowa
z uniwersytetami w Polsce;

— przygotowanie bazy dla realizacji i przeprowadzania wspdlnych naukowych kon-
ferencji, wzajemnej wymiany naukowe;j.

Podsumowanie

Turystyka naukowa powinna by¢ wyodrebniona jako nowy rodzaj turystyki ze wzgledu
na: bardzo atrakcyjng i specyficzng forme aktywnosci naukowej. Komunikacja i interak-
cja jej uczestnikdw przyczynia sie do powstania nowych pomystéw i twérczego ozywie-
nia. Aktywnie wspiera tworzenie i rozwoj wspdtpracy naukowej i edukacyjnej pomiedzy
osrodkami badawczymi wewnatrz i na zewnatrz kraju. Taki ,spacer” naukowy moze
réwniez rozpoczgé nowe projekty miedzynarodowe. Ma potencjat, aby by¢ jednym ze
skutecznych instrumentéw stuzgcych zdynamizowaniu rozwoju obiektéw zaspokajaja-
cych potrzeby tego segmentu turystow.
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Scientific tourism as a specific form of market business meetings
or a new kind of tourism?

Summary. The article presents an analysis of the term “scientific tourism”. Although this type of activ-
ity is accompanied by a man for a long time, then it is not easy to define, and attempts in this field
ends quite divergent conclusions. Also shows authors understanding of the term “scientific tourism”,
based on a scientific reflection, as well as the author’s own experience gained in organizing scientific
trips. The article also includes models original programs of activity group and individual in the field of
scientific tourism.

Key words: scientific tourism, scientific program, scientific training, conference, congress

Strona | 98



Turystyka i Rozwdj Regionalny 2016

Journal of Tourism and Regional Development 2016, No. 6

Ewa Stawicka

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Aspekt spotecznej odpowiedzialnosci w turystyce

Streszczenie. W opracowaniu przedstawiono zagadnienie spotecznej odpowiedzialnosci w bran-
2y turystycznej. Podkreslono szczegdlng role interesariuszy — konsumentéow/klientéw w kre-
owaniu zmian na rynku turystycznym. Szczegdlng uwage zwrdcono na powszechnosé i popu-
larnosc¢ zagadnienia spotecznej odpowiedzialnosci i zrGwnowazonego rozwoju. Celem artykutu
jest przedstawienie dobrych praktyk w turystyce i hotelarstwie jako przyktadéw budowania
zaufania do konsumentdéw/klientéw oraz realizowania dtugotrwatej przewagi konkurencyjnej
zgodnej ze strategia zréwnowazonego rozwoju.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnosé, turystyka, interesariusz, konkurencyjnosc

Wstep

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu (CSR — Corporate Social Responsibility) oznacza
przyjecie przez organizacje odpowiedzialnosci za wptyw jej decyzji i dziatan na spote-
czenstwo i Srodowisko przez transparentne zachowanial. Biznes coraz czesciej poszukuje
innowacyjnosci i nowatorskich rozwigzan. Dziatania odpowiedzialne wobec spoteczen-
stwa, srodowiska, pracownikéw czy rynku przynoszg organizacjom poprawe wizerunku
publicznego i przysparza im wiecej zyskdw anizeli znacznie drozsza reklama. Strategia
CSR staje sie w obecnych czasach wyznacznikiem tadu korporacyjnego oraz priorytetem
w budowaniu kompleksowej strategii rozwoju firmy.

W normie ISO 26000 pojecie CSR rowniez zdefiniowane jest jako odpowiedzialnos¢
organizacji za wptyw jej decyzji i dziatain na spoteczeristwo i Srodowisko przez przejrzy-
stos¢ i etycznos¢ zachowania, ktére przyczynia sie do zrbwnowazonego rozwoju, wia-
czajgc zdrowie i dobrobyt spoteczenstwa oraz uwzglednia oczekiwania interesariuszy? .

Spoteczna odpowiedzialnosé w biznesie, a w turystyce przede wszystkim, to zarza-
dzanie interesariuszami. Nalezy podkresli¢, ze aktualnie prowadzenie biznesu wpisu-
je sie w tak zwang gre zespotowg z interesariuszami. Najistotniejszym interesariuszem
kazdej organizacji jest konsument. Obecnie konsumenci sg Swiadomi spotecznie, ekolo-
gicznie, a coraz czesciej réwniez kierujg sie kryteriami etycznymi.

1 E. Stawicka: Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu w praktyce na przyktadzie sektora MSP w Polsce,
[w:] Nowe wyzwania dla Europy XXI wieku w dziedzinie zarzadzania i edukacji. Red naukowa M. Sitek,
T. Graca. Wyzsza Szkota Gospodarki Euroregionalnej im. Alcide De Gasperi w Jozefowie. Jézefow 2015,
s. 255.

2 http://www.pkn.pl/iso-26000, 20.12.2016.
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Aktywnos¢ prospoteczna firm, zmiany w sposobie gospodarowania, informowania
klienta, rzetelne komunikaty o korzysciach konsumpcji oferowanych produktéw coraz
czesciej buduja przewage firmy na rynku i wptywaja na jej efektywnosé ekonomiczna.
Podkresla sie tutaj umiejetnos¢ identyfikacji i priorytetyzacji, rozpoznawanie potrzeb,
zwigzanych z nimi szans i ryzyk oraz umiejetnos¢ spéjnego odpowiadania na oczekiwa-
nia przy jednoczesnym optymalnym efekcie dla budowania wartosci firmy3.

Zmiany wspodfczesnego Swiata pokazujg, ze w gtéwnych procesach firmy takich jak
logistyka, marketing, a takze w procesach wspierajgcych, jak planowanie, finanse, HR
czy zakupy, pojawita sie perspektywa zréwnowazonego rozwoju, ktéra wymusza wrecz
na przedsiebiorcach zwrécenie uwagi na oddziatywanie spoteczne i Srodowiskowe. | tak
podkresla sig kwestie emisji CO, w taricuchu dostaw, w operacjach produkji czy w ustu-
gach kwestie bioréznorodnosci, czy zuzycia zapaséw, w marketingu ochrone prywatno-
Sci. Pojawia sie coraz wiecej standardéw, ktdre firmy muszg spetniac.

Wozrasta ranga niematerialnych wartosci w firmach, a w zwigzku z tym na znaczeniu
zyskuja ryzyka pozafinansowe, jak reputacyjne, operacyjne, zwigzane z szeroko pojetym
zaufaniem (kwestiami spotecznymi, srodowiskowymi, etycznymi). Wptywajg na postrze-
gang wartos$¢ firmy i jej zdolno$¢ do generowania wartosci firmy, rowniez w przysztosci *.

W stosunku do interesariuszy wzrasta réwniez presja na ujawnianie danych. Presja
ptynie z trzech kierunkéw: regulatora, sSrodowiska inwestorskiego oraz klientéw i kon-
sumentow. Dziatania spotecznie odpowiedzialne podmiotéw gospodarczych to przede
wszystkim angazowanie interesariuszy, identyfikacja kluczowych aspektow zréwnowa-
Zonego rozwoju, wynikajgcych z dziatalnosci firmy oraz prezentowania sposobu zarza-
dzania ryzykami®.

Coraz wyrazniej uwypukla sie znaczenie spotecznej odpowiedzialnosci w rozwoju
turystyki. Szczegdlnie w dobie szybkiej informacji i wymiany tej informacji miedzy inte-
resariuszami — turystami, branza ta nie moze pozwoli¢ sobie na nieprzestrzeganie ele-
mentarnych zasad etyki i odpowiedzialnosci. Wymagania konsumentéw dotyczg coraz
czesciej nie tylko ustugi, ale réwniez poszukiwania wartosci dodanej jak ekorozwiazan,
ochrony srodowiska — poszanowania i dgzenia do czystego klimatu, skupieniu na aspek-
cie zdrowia, zdrowego odzywiania czy nieprzetworzonego jedzenia.

Celem artykutu jest poznanie tendencji i zmian zachodzgcych w branzy turystycznej
ze szczegdlnym zwrdceniem uwagi na dobre praktyki biznesowe w powiazaniu ze spo-
teczng odpowiedzialnoscia jako elementu wptywajgcego na kreowanie przewagi konku-
rencyjnej na globalnym rynku.

3 A. Rudnicka: CSR — doskonalenie relacji spotecznych w firmie. Wydawnictwo Oficyna Wolters Kluwer
business, Warszawa 2012, s. 211.

4 P.H. Dembinski: Etyka w sferze finansow, [w:] Biznes, Etyka, odpowiedzialno$¢, Red. naukowa
W. Gasparski. PWN, Warszawa 2013, s. 178.

5> CSR info, Praktyki odpowiedzialnego biznesu dla zarzgdzajgcych. Poradnik dla cztonkéw rad nadzor-
czych, Warszawa 2015.
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Znaczenie interesariuszy w koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
Pojecie interesariusz nierozerwalnie tgczy sie z koncepcjg spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu. Interesariuszami nazywa sie osoby badz grupy, ktére maja zgdania wobec
przedsiebiorstwa oraz dziatalno$¢ tego przedsiebiorstwa stanowi obiekt ich zaintereso-
wania. Interesariusze nazywani inaczej grupami interesu to podmioty bedgce w dobro-
wolnej badz przymusowej relacji z przedsiebiorstwem. Wszystkie grupy interesariuszy,
ich oczekiwania czy zadania s3 istotnym elementem rozstrzygajacym o kierunkach roz-
woju przedsiebiorstwa. Decyzje przedsiebiorstwa mogg mie¢ zaréwno pozytywny, jak
i negatywny wptyw na spoteczeristwo. Dlatego dziatania spotecznosci lokalnej czesto
rozstrzygaja, czy dane przedsiebiorstwo bedzie nadal sie rozwija¢. Podobna sytuacja
przedstawia sie w turystyce czy branzy hotelarskiej, czesto to spoteczenstwo, intere-
sariusze, konsumenci oceniajg dziatania branzy i poprzez Swiadome wybory odpowie-
dzialnych praktyk, ustug turystycznych rozstrzygaja, ktére organizacje warto wybierac,
korzystac z nich, a ktére sg odrzucane.

Wozrost zainteresowania intersariuszy spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu jest
konsekwencja:

— wazrostu oczekiwan spotecznych wobec niezdolnosci instytucji parnstwowych do za-
pewnienia podstawowych potrzeb spotecznych czy ochrony srodowiska;

— procesu globalizacji gospodarki, w ktérym wystepujace zjawisko homogenicznosci
produktéw, sprawia, ze wazniejsze stajg sie marka firmy niz produktu, stagd tenden-
cja do budowania przewagi konkurencyjnej opartej na wrazliwosci spotecznej przed-
siebiorstwa;

— postepujacych oczekiwan w zakresie przejrzystosci prowadzenia dziatalnosci i po-
prawy wiarygodnosci przedsiebiorstw w obliczu afer gospodarczych znanych dzieki
mediom;

— nieakceptowania agresywnego marketingu i poszukiwania nowych sposobdéw kon-
kurencji opartych na zaufaniu®.

W realiach kapitalizmu konsument jest utozsamiany z ogniwem, bez ktérego kapita-
listyczna gospodarka nie jest w stanie egzystowac. Z kolei w realiach systemu prawnego
»Za konsumenta uwaza sie osobe, ktéra zawiera umowe z przedsiebiorcg w celu bezpo-
Srednio niezwigzanym z dziatalnos$cig gospodarczag”’. Jesli chodzi o role na rynku jaka
petni konsument, to mozemy wyrdzni¢ dwa nurty. Jednym z nich jest odbieranie kon-
sumenta jako osoby dyktujgcej warunki, majgcej rzeczywistg wtadze na rynku. Drugim
natomiast jest postrzeganie konsumenta jako obiektu dziatan swiata biznesu, osoby ma-
nipulowanej przez biznes, bedgcej marionetka sterowang przez przedsiebiorcéw. Cechg
wspolng tych nurtdw jest dostrzezenie niesymetrycznosci relacji biznes - konsument,
gdzie owa niesymetrycznos¢ przejawia sie w braku réwnowagi finansowej, technicznej
i informacyjnej miedzy nimi&.

5D.S. Landes: Bogactwo i nedza narodow. MUZA SA, Warszawa 2007, s. 576.

7 A. Lewicka-Strzatecka: Konsumenci: prawa i obowigzki, [w:] Biznes, etyka, odpowiedzialnos$¢ Red.
naukowa W. Gasparski. Wydawnictwo Naukowe PWN S.A., Warszawa 2012, s. 259-260.

8 Ibidem s. 259-260.
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Powotujac sie na badania SGS i Dom Badawczy Maison, ktérych wyniki opublikowa-
no w czasopismie ,As Biznesu”, dzieki analizie segmentacyjnej specjalisci mogli wyrdznié
szes$¢ profili konsumenckich na polskim rynku pod wzgledem stosunku do dziatarh CSR®:

1. Spetnieni realisci — wybierajg produkty i ustugi firm, ktére podejmuja dziatania
spotecznie odpowiedzialne, poszukujg takich praktyk, uwazaja, ze firmy powinny nie tyl-
ko wspierad, ale takze inicjowac dziatania na rzecz spoteczenstwa i Srodowiska (segment
ten stanowit 21% badanych).

2. Wrazliwi intelektualisci — uwazaja, ze na stan srodowiska ma wptyw kazdy czto-
wiek, dlatego kazdy jest za nie odpowiedzialny. Jest to segment o bardzo duzej $wiado-
mosci CSR (17% badanych).

3. Eko-pragmatycy — majg mniejszg swiadomos¢ CSR, ktdra w zasadzie ogranicza sie
do dziatan ekologicznych oraz takich, dzieki, ktérym moga osobiscie odnies¢ korzysé (np.
zaoszczedzi¢). Ten segment wymaga wrecz zaangazowania firm na rzecz spoteczeristwa
i Srodowiska, ale réwnoczesnie ponad potowa uwazata, ze firma nie powinna czerpaé
z tej dziatalnosci dodatkowych korzysci (23% badanych).

4. Pasywni pozerzy — cechujg sie niska znajomoscig i $wiadomoscig czym jest CSR,
dla nich liczy sie jako$¢, a nie odpowiedzialno$¢, przektadajg bardziej dobry produkt nad
etyczne podejscie przedsiebiorcéw (15% badanych).

5. Wykluczeni frustraci — jeden z segmentdw o najmniejszej potrzebie angazowania
sie w dziatania na rzecz spoteczenistwa i srodowiska. Majg poczucie, ze wiekszos¢ ludzi
i tak nie dba o Srodowisko, wiec ich wiasne dziatania na jego rzecz i tak nie miatyby sen-
su. Nie wierzg w autentyczny CSR (12% badanych).

6. Korpo-egoisci — przyktad oséb, ktore uwazajg, ze przedsiebiorstwa sg od genero-
wania zyskow. Nie wierzg w dziatania CSR firm (12% badanych)®°.

Wsrdd konsumentéw jednak ponad 60% badanych!! wcigz oczekuje, a nawet wyma-
ga od firm wiekszej komunikacji i zwiekszonej liczby informacji, dziatan i zaangazowania
z zakresu CSR.

Okazuje sie réwniez, ze pomimo zmian na Swiecie, czesto réwniez z zakresu aksjo-
logicznych podstaw funkcjonowania przedsiebiorstw, biznes potrzebuje regut gry, moc-
nych standardéw moralnych i prawnych. Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu i kapitat
spoteczny sg swoistymi wartosciami, do ktérych ludzie chca sie odnosi¢ i na nich bazo-
wac. Z drugiej strony zdarza sie, ze wysitki producentéw zmierzajacych do ogranicze-
nia na przyktad zuzycia zasobdw naturalnych w procesie produkcji i dystrybucji zostaja
niedostrzezone z powodu braku odpowiedzialnej konsumpcji po stronie uzytkownikdw,

9 CSRconsulting, Barometr CSR 2016. Badania przeprowadzone byty w okresie kwiecien — maj 2016
r. na prébie 1039 oséb w wieku 18-55 lat metodg Computer Assisted Web Interviewing, w ktorej re-
spondent samodzielnie wypetniat elektroniczng ankiete.

10 M. Greszta: Czy polski konsument zwraca uwage na dziatania spotecznie odpowiedzialne? BAROMETR
CSR 2013, As biznesu opiniotwdrczy kwartalnik o spotecznej odpowiedzialnosci nr 10, Poznan 2014.

1 Autorzy badania podkreslajg, ze dzieki $cisle okreslonym procedurom rekrutacji i zbierania dan-
ych, sg one wiarygodne i rzetelne. Badanie ilosciowe zostato uzupetnione wywiadami jakosciowymi
pozwalajgcymi zrozumiec kazdg z wyodrebnionych grup —ich motywy i bariery wobec zaangazowania
w CSR.
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ktérzy nie sg gotowi na adoptowanie propozycji innowacyjnych producentéw. Wtedy
odpowiedzialnos¢ firm musi zaczynad sie od procesu edukacji konsumentow i/ lub wiek-
szej grupy intersariuszy.

Wazne sg relacje z otoczeniem branzowym, dostawcami, konsumentami. Dobre
praktyki firm w zakresie ksztattowania dobrych relacji z otoczeniem biznesowym pole-
gajg na dbaniu o przestrzeganie norm i standardéw etycznych.

Jedna z trzech najwazniejszych grup intersariuszy dla przedsiebiorstwa gwarantu-
jacych wzrost jego wartosci obok inwestorow i pracownikéw sg klienci/konsumenci
w przypadku branzy turystycznej — turysci. Podstawg kreacji wartosci CSR w stosunku
do klientéw jest podejscie proaktywne, angazowanie klienta, wstuchiwanie sie w jego
oczekiwania, czy wrecz umozliwienie mu wktadu w proces projektowania produktu czy
ustugi. Coraz czesciej takie dziatania umozliwiajg w dtugim terminie utrzymywac prze-
wage konkurencyjng, zdobywaé nowe rynki czy tworzy¢ innowacje produktowe. Istot-
nym elementem uczciwych praktyk rynkowych jest przestrzeganie uméw, terminéw
dostaw, regulacji ptatnosci, uczciwych praktyk wobec konsumentdw, a takze praktyk
z zakresu edukacji. Generalnie najistotniejsza odpowiedzialnos¢ z punktu widzenia CSR/
zrébwnowazonego rozwoju przedsiebiorstwa w zakresie konsumentéw/klientow doty-
czy koncepcji 4P, czyli: odpowiedzialnosci produktowej, odpowiedzialnosci w zakresie
zaopatrzenia i dystrybucji, odpowiedzialne] polityki cenowej oraz odpowiedzialnej ko-
munikacji marketingowe;j.

Pierwszy wymieniony aspekt, czyli odpowiedzialno$¢ produktowa oraz za proces
produkcyjny, jest wyrazem filozofii dziatania i myslenia firmy jako kompleksowego, sys-
temowego dziatania. Charakterystycznym dziataniem z tego zakresu jest zadbanie juz
na etapie planowania i pdzniej produkcji o zachowanie zasad CSR, czyli ocena cyklu zy-
cia produktu LCA (Life Cycle Assessment). Ocena taka stanowi wszechstronne narzedzie
i pozwala na analizowanie wytypowania produktu, procesu badz ustugi o najmniejszym
oddziatywaniu na zdrowie ludzkie, Srodowisko, reorganizacji proceséw wytwarzania, dys-
trybucji czy zmian konstrukcyjnych produktu, a nawet zastgpienia szkodliwych komponen-
tow. Tym bardziej ze uchybienia i btedy w procesie produkcji mogg wptywaé w pdzniej-
szym czasie na starty srodowiskowe, spoteczne i ekonomiczne, a nawet katastrofy.

Odpowiedzialnos¢ w zakresie zaopatrzenia i dystrybucji przedsiebiorstw skupia sie
réwniez na rosngcych wymaganiach konsumentéw. Celem strategicznym w przypadku
zaopatrzenia i dystrybucji jest: dostawa na czas, sprawna realizacja zamdwienia, mini-
malizacja kosztéw, dostarczenie odpowiedniej wielkosci partii towaru, zréznicowanego
asortymentu w tym samym miejscu i czasie.

Odpowiedzialnos$¢ cenowa réwniez stanowi istotng kwestie dla konsumentéw. Cena
jest wyznacznikiem wktadu, wartosci produktu, ustugi i nie powinna stanowi¢ wartosci
wygorowanej czy by¢ elementem zmowy cenowej, ktéry ma za zadanie wyeliminowad,
ograniczy¢ czy naruszy¢ konkurencje na wtasciwym rynku.

Odpowiedzialna komunikacja marketingowa wobec konsumentéw stanowi nato-
miast kluczowy aspekt budowania wiarygodnosci, zaufania i lojalnosci klientéw. Odpo-
wiedzialna komunikacja opiera sie na trzech zasadniczych filarach. Po pierwsze — jest to
petna informacja o produktach oraz angazowanie klientéw wokét produktu. Po drugie
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— interesariuszy coraz bardziej interesuje odpowiedzialno$¢ etyczna i ekologiczna pro-
ducentow i ich produktéw/ustug, i takie rzetelne komunikaty moga otrzymywac przez
etykiety i znaki jakosci, odpowiedzialnosci. | po trzecie — wykorzystanie marketingu za-
angazowanego spotecznie, czyli komunikacji prospotecznej i informowanie o wtasnych
dziataniach spotecznych poprzez produkty.

Nowym trendem na rynku jest réwniez odpowiedzialnos¢ za caty faiicuch dostaw.
| tak reputacja firmy zalezy réwniez od reputacji wszystkich podmiotéw uczestniczacych
w tancuchu dostaw. Z kolei brak transparentnosci w informowaniu réwniez o podmio-
tach gospodarczych dostarczajgcych na przyktad surowce do produkcji wzbudzaé moze
podejrzenia na rynku, ze firma ma ,co$ do ukrycia”. Okazuje sie, ze nieodpowiedze-
nie na pewne potrzeby konsumenckie moze wigzac sie z utratg pewnych grup konsu-
mentow, czesto réwniez klientéw kluczowych. Zréwnowazone zarzadzanie tancuchem
dostaw umozliwia petng identyfikacje, redukowanie zagrozen, a jednoczesnie otwiera
mozliwosci i korzysci biznesowe.

CSR a poprawa konkurencyjnosci
Realizacja idei spotecznej odpowiedzialnosci tgczy w sobie interes ekonomiczny i spo-
teczny, a co za tym idzie moze przynosié przedsiebiorstwu wiele réznych korzysci. Nalezg
do nich miedzy innymi: lepszy wynik finansowy, wzrost wydajnosci, zaangazowanie pra-
cownikdéw, zwiekszenie wartosci marki i poprawa reputacji firmy, dostep do informaciji,
zmniejszenie czasu reakcji, czy redukcja kosztow operacyjnych. Rozwdj koncepcji CSR,
ktérej wymiarem jest miedzy innymi dgzenie do podejmowania dziatain przyjaznych
Srodowisku naturalnemu, rozwdj wrazliwosci spotecznej i postaw obywatelskich, po-
winien trwale przektadaé sie na umacnianie pozycji przedsiebiorstw, u ktérej podstaw
lezy wzrost konkurencyjnosci. Dynamicznie zachodzgce zmiany w otoczeniu, rozwdj no-
wych technologii, zmiany preferencji klientéw oraz réznice w potrzebach i oczekiwa-
niach partnerdw powodujg, ze przedsiebiorstwa zmuszone sg do ciggtego reagowania
na bodzce dochodzace z zewnatrz oraz dostosowywania sie do warunkéw otoczenia.
Przedsiebiorstwa obok swej podstawowej dziatalnosci, czyli osiggania zysku, musza
zmagac sie z problemami pojawiajgcymi sie praktycznie w kazdym obszarze dziatania.
Tym bardziej ze z racji tego, ze upatruje sie coraz czesciej negatywne oddziatywanie
jednostek biznesu na srodowisko, a takze wptyw na spoteczne, gospodarcze i ekologicz-
ne problemy. Istnieje powszechne przekonanie, ze firmy prosperujg kosztem wiekszych
spotecznosci. Przedsiebiorstwa z kazdym dniem, w coraz wiekszym stopniu rozliczane
sg ze spotecznych i Srodowiskowych konsekwencji swojej dziatalnosci. W efekcie wiele
firm zaczyna wdrazad i rozwija¢ koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Podej-
Scie spoteczne, odpowiedzialne staje sie nie tylko normg, ale priorytetem dziatalnosci.
Niezmiernie wazny jest jednak sposdb, w jaki wprowadzane i realizowane sg programy
z zakresu CSR.

Mdéwigc o spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, nalezy mie¢ na uwadze sposéb
i podejscie danej firmy do wprowadzania i dziatania zgodnego z zasadami tej koncep-

cji. Korzysci ptynace z prowadzenia spotecznie odpowiedzialnego biznesu zalezg od
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poziomu zaangazowania danego spoteczenstwa. Mozna mowi¢ o odpowiedzialnosci
narzuconej, gdy firma jedynie ogranicza sie do przestrzegania obowigzujgcych przepi-
sOw prawa, czy to w wymiarze spotecznym, czy ekologicznym. Mozna réwniez wyrdznic
odpowiedzialno$¢ wymuszong, np. presjq opinii publicznej, od ktérej to w duzym stop-
niu zalezy pomyslnos$¢ funkcjonowania danej firmy na rynku. Postawa firmy w zakresie
odpowiedzialnego biznesu moze wynika¢ jednak z dobrowolnej $wiadomosci i poczu-
cia troski o rozwdj spoteczny i gospodarczy danego regionu. Wéwczas mozemy mowic
o realnie najwiekszych korzysciach, ktére odnosi zaréwno samo przedsiebiorstwo, jak
i cate spoteczenstwo. Zatem o wtasciwym i petnym realizowaniu koncepcji spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesie mozna moéwié tylko wéweczas, gdy przedsiebiorstwa robig
cos, co wykracza poza obowigzujgce normy prawa??,

Przedstawiajgc korzysci z wdrozenia koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
nalezy wskazac takie zagadnienia jak: nagtasnianie i rozwiazywanie waznych problemow
spotecznych, edukowanie spoteczenstwa, przyczynianie sie do aktywizacji spotecznej,
popularyzowanie postaw dobroczynnych, stymulowanie rozwoju gospodarczego i wzro-
stu zamoznosci obywateli, wptyw na poprawe stanu srodowiska naturalnego®® . Przed-
siebiorstwa wychodzac naprzeciw oczekiwaniom spotecznym, czesto zmieniajg sposéb
i zakres prowadzenia dziatalnosci oraz catg kulture organizacyjng, co moze korzystnie
przetozy¢ sie na wizerunek firmy, a przede wszystkim wynik finansowy. Dobrowolne ini-
cjatywy biznesu propagujg wyzsze standardy postepowan etycznych, przektadajg sie na
dodatkowg wartos¢ rynkowa firmy, budujg zaufanie klientéw, zwiekszajg zainteresowa-
nie inwestordw i stanowig powdd do dumy zatrudnionych pracownikow* .

R.W. Griffin réwniez przestawia nastepujgce argumenty przemawiajgce za spoteczng
odpowiedzialnoscia:

— dziatalno$¢ gospodarcza stwarza problemy, dlatego przedsiebiorstwa powinny
uczestniczyé w ich rozwigzywaniu;

— przedsiebiorstwa to réwniez grupy spoteczne;

— przedsiebiorstwa majg niezbedne zasoby do rozwigzywania probleméw spotecz-
nych;

— przedsiebiorstwa sg partnerami w gospodarce, tak jak rzad i spoteczenstwo?® .

Obecnie biznes staje coraz czesciej przed koniecznoscig transparentnosci i informo-
wania o swoich dziataniach intersariuszy. Informacje sg pozgdane przez spoteczenstwo,
dotyczg bowiem kwestii takich jak np. wptyw produkowanych débr na $rodowisko na-
turalne, uczciwo$¢ w zachowaniu nalezytej jakosci débr i ustug. Co wiecej ujawnienie
nieprawidtowosci w kwestiach etycznych zasad, odpowiedzialnosci firmy na rynku po-
woduje spadek zaufania interesariuszy, a nawet zerwanie kontaktow biznesowych.

12 ), Filek: Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Tylko moda czy nowy model prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej? Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Krakéw 2006, s. 4.

13 J, Sosnowski: Spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji gospodarczych. Kieleckie Towarzystwo Edu-
kacji Ekonomicznej, Kielce 2008, s. 24.

14 R. Niestroj: Zarzgdzanie marketingiem. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 137.

15'W. Griffin, W. Ricky: Podstawy zarzadzania organizacjami, PWN, Warszawa 2013, s. 74.
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Z drugiej strony firma musi tak realizowac¢ oczekiwania innych grup, by mozliwie jak
najlepiej realizowac swoje wtasne cele i zadania®. Przemiany spoteczno-gospodarcze
uwypuklity konieczno$¢ dostosowywania sie, a nawet wyprzedzania i szybszych reakcji
biznesu takze w branzy turystycznej co do uwarunkowan ekonomicznych, srodowisko-
wych, politycznych, np. coraz czestsze zagrozenia atakami terrorystycznymi, a szczegél-
nie w kontekscie wyzwan dotyczacych bezpiecznej zywnosci, bezpieczenstwa zywno-
$ciowego czy zmian klimatycznych.

Najczesciej odpowiedzialno$é¢ z punktu widzenia CSR/ zrownowazonego rozwoju
przedsiebiorstwa w zakresie konsumentéw/klientéw dotyczy koncepcji 4P, czyli: odpo-
wiedzialnos$ci produktowej, odpowiedzialnosci w zakresie zaopatrzenia i dystrybucji,
odpowiedzialnej polityki cenowej oraz odpowiedzialnej komunikacji marketingowej.

W praktyce na polskim rynku wida¢ coraz wieksze zainteresowanie i przekonanie
przedsiebiorcéw co do odpowiedzialnego dziatania w stosunku do konsumentow. Naj-
czesciej jest to jednak praktyka lideréw, duzych przedsiebiorstw rywalizujacych o wzgle-
dy konsumentdw i wrecz przescigajgcych sie w dobrych praktykach. Najwieksze firmy
w branzy turystycznej posiadajg wiasne, swoiste strategie CSR.

CSR a turystyka

Turystyka odniosta ogromny sukces dzieki rozwojowi ustug, promocji Srodowiska i walo-
réw przyrodniczych, realizacji dziatart w zakresie zrbwnowazonego rozwoju. Z drugiej stro-
ny egzystowanie oraz ciggty rozwdj turystyki i rekreacji niesie za sobg szereg negatywnych
zjawisk zwigzanych o charakterze ekologicznym, gospodarczym i przestrzennym.

Czesto dominujgcym celem dziatan w branzy turystycznej jest tylko i wytgcznie zysk
ekonomiczny, co znacznie wptywa na zubozenie architektury oraz krajobrazu poprzez
budowanie infrastruktury turystycznej, miedzy innymi hoteli w regionach turystycznych,
szczegOlnie tych, wybitnie bogatych w walory przyrodnicze. Intensyfikacja zagospodaro-
wania turystycznego, niesie za sobg réwniez wiele negatywnych nastepstw w dziedzinie
zanieczyszczenia Srodowiska. Dane liczbowe wskazujg na to, ze wsrdd hoteli pieciogwiazd-
kowych emisja dwutlenku wegla na kazdy metr kwadratowy powierzchni wynosi nawet
160-200 kg. W przypadku konsumpcji wody wartosci te to nawet 170-440 litréw w prze-
liczeniu na jednego goscia. W kwestii odpaddéw to nawet ponad kilogram odpaddéw na
kazda sprzedang osobodobe. Podaje sie rowniez, ze ilo$¢ produkowanych odpadéw oraz
emisji dwutlenku wegla wzrasta wraz jakosScig oferowanych ustug hotelowych?’.

Do takiego stanu rzeczy przyczynia sie miedzy innymi niska swiadomos¢ ekologicz-
na zaréwno turystow, jak i hotelarzy oraz lokalnych spotecznosci zyjagcych w obszarach
turystycznych.

W sferze gospodarczej odnotowuje sie rowniez duzg liczbe dysfunkcji turystyki. Pod-
kresla sie wystepujaca znacznie wyzszg od srednich krajowych stope inflacji w regionach

16 E, Stawicka: Etyczny (spotecznie odpowiedzialny) wymiar funkcjonowania organizacji, [w:] Studia
i materiaty. Red. naukowa J. Proriko. Miscellanea Oeconomicae, Nr 2/2009, s. 264.
7 Turystyka, hotele i... zanieczyszczone srodowisko, www.polskatimes.pl (dostep 20.12.2016).
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turystycznych, co szczegdlnie obniza standard i jako$¢ zycia lokalnej ludnosci. Sezono-
wosc, jako wyznacznik wptywajacy na wzrost bezrobocia poza sezonem, gdy hotele
i inne podmioty turystyczne nie potrzebujg takiej samej sity roboczej. Negatywnym
zjawiskiem jest spekulacja gruntami z udziatem globalnych tuzéw branzy hotelarskiej
w szczegolnosci w krajach oraz regionach wybitnie atrakcyjnych turystycznie. Spekula-
cja dotyka gtéwnie lokalnych przedsiebiorcéw, gdyz nie staé ich aby zaptacié za grunty
tak ogromne kwoty jakie sg w stanie zaptaci¢ swiatowi giganci hotelarstwa. Innym pro-
blemem dla lokalnych gospodarek regiondéw turystycznych stajg sie zagraniczni inwe-
storzy, szczegdlnie w krajach stabo rozwinietych odnotowywany jest nadmierny odptyw
dewiz za granice. Powoduje to obnizenie efektu mnoznikowego panstwa z dochodéw
turystycznych?®,

Branza turystyczna, w tym hotelarstwo generuje ogromng ilo$¢ wszelakich dysfunk-
cji, majacych wptyw na srodowisko, spotecznosci i przestrzen.

Swiatowa Organizacja Turystyki (UN WTO) reagujac na réznorodne zagrozenia spo-
teczno-ekologiczne, stara sie wywrze¢ wptyw na podmioty turystyczne, by te dziataty
w sposob zrownowazony. Organizacja nawotuje, by respektowac trzy zasady:

— wykorzystywanie zasobdw naturalnych bedgcych bardzo istotnym elementem
w rozwoju turystyki w sposéb optymalny;

— budowanie i propagowanie tolerancji, zrozumienia pomiedzy kulturami oraz szano-
wania kultur lokalnych spotecznosci;

— dazenie do zniwelowania ubdstwa i tworzenia statego zatrudnienia, tak aby korzysci
z turystycznej dziatalnos$ci gospodarczej czerpaty wszystkie grupy spotecznosci lokal-
nych?®.

Aspektami szczegdlnie istotnymi dla zréwnowazonego rozwoju branzy turystycznej
sg turystyczne przedsiebiorstwa bedgce konkurencyjnymi oraz odpowiedzialnymi spo-
tecznie, dostepnosc turystyki dla wszystkich obywateli, sektor dajgcy mozliwos¢ uczci-
wego zatrudnienia oraz dziatalnos¢ turystyczna dajgca wyrazne korzysci dla lokalnych
spotecznosci. Aby wszystkie powyzsze aspekty mogty funkcjonowa¢, potrzebna jest in-
tegralnos¢ kulturowa, chronienie w sposéb szczegdlny dziedzictwa i dobr kultury oraz
ochrony srodowiska.

Przyktadem dobrych praktyk w Polsce jest Hilton Worldwide i wprowadzony tam
program ,Light Stay”. Program hoteli Hilton pod nazwag Ligth Stay — right today, bright
tomorrow jest doskonatym przyktadem wszechstronnej polityki CSR w hotelarstwie.
Obejmuje wszelkie standardy, ktére sg mozliwe w zarzgdzaniu polityka spotecznej od-
powiedzialnosci przedsiebiorstw. | tak na przyktad w hotelach marki Hilton prowadzo-
ne s state pomiary zuzycia, stanu jakosci wszystkich mierzalnych produktéw takich jak
papier czy Srodki chemiczne oraz zasobow takich jak woda czy czystos¢ powietrza. Hil-
ton dazy do ustandaryzowania, wprowadzenia norm w obszarze zuzycia energii, wody
oraz innych zasobow i produktow, a takze w dziedzinie proceséw i praktyk bedacych

8 Tamze.
1 www.zarabiajnaturystyce.pl (dostep 20.12.2016).
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przyjaznymi dla Srodowiska. Akcja ta ma zasieg globalny i jest priorytetowg w strategii

dziatania organizacji.
Obecnie sie¢ Hilton moze pochwali¢ sie mierzalnymi sukcesami, takimi jak:

— zmniejszenie zuzycia energii 0 6,6% w 2010 roku w stosunku do wynikéw z 2008
roku;

— zmniejszenie zuzycia wody o 3,8% w 2010 roku w stosunku do wynikéw z 2008
roku;

— zmniejszenie emisji dwutlenku wegla o 7,8% w 2010 roku w stosunku do wynikéw
z 2008 roku;

— zmniejszenie wytwarzania odpaddéw o 19% w 2010 roku w stosunku do wynikéw
z 2008 roku®.

Praktyka rowniez krakowskiego hotelu Radisson Blu wskazuje na cele zwigzane ze
Swiadczeniem ustug o najwyzszej jakosci, ale przede wszystkim realizacje spotecznie od-
powiedzialnych zatozen, szczegdlnie zwigzanych z zaangazowaniem sie hotelu w zycie
spotecznosci lokalnej oraz ochrone srodowiska. Krakowski hotel jako cztonek grupy ho-
telarskiej Rezidor aktywnie dziata w trzech programach, obszarach odpowiedzialnego
biznesu, a mianowicie:

— Think Planet, polegajacy na minimalizowaniu negatywnych oddziatywan na srodo-
wisko w hotelu;

— Think People, polegajacy na dbaniu o zdrowie i bezpieczeristwo pracownikéw i gosci;

— Think Together, polegajgcy na respektowaniu etycznych i spotecznych aspektow

w hotelu oraz spotecznosci lokalnej?!.

Dobre praktyki grupy hotelarskiej w obszarze , spotecznosci lokalnej” to réznego ro-
dzaju akcje sponsorskie i charytatywne, wspieranie lokalnych przedsiebiorcéw i zakup
produktéw od nich, organizowanie imprez sportowych z udziatem lokalnej spotecznosci,
a réwniez pracownikéw, prowadzenie dialogu spotecznego z otoczeniem biznesowym
(kontrahentami, organizacjami klientami korporacyjnymi) w celu zainspirowania ich do
dziatan z zakresu CSR.

W sferze dziatan na rzecz srodowiska krakowski Radisson Blu znany jest z rygory-
stycznych norm przy segregacji odpaddow. Hotel zostat wyrdzniony prestizowym, eko-
logicznym, globalnym, hotelarskim certyfikatem Green Key, a takze otrzymat certyfikat
BS-8901 jako pierwszy hotel na swiecie. Certyfikat ten zostat przeksztatcony do regu-
larnej normy 1SO 20121, bedacej standardem pomagajacym organizatorom wydarzen
w planowaniu i realizacji przedsiewzie¢ nienaruszajacych zasad zréwnowazonego roz-
woju. Krakowski Radisson Blu w 2011 roku w wyniku wdrozenia wczesniej omawianej
normy zostat réwniez nagrodzony podczas konkursu ,Liderzy Zréwnowazonego Rozwo-
ju” w kategorii marketingu®.

20 QOdpowiedzialni za sukces kazdego niezapomnianego doznania, Hilton Worldwide, www.
pl.hiltonworldwide.com (dostep 20.12.2016) oraz na podstawie opracowania Macieja Zwierza.

21 Radisson Blu Hotel — biznes zorientowany spotecznie, epr.pl, http://www.epr.pl/radisson-blu-ho-
tel-biznes-zorientowany-spolecznie,csr,24902,1.html, data dostepu: 20.12.2016 r. oraz na podstawie
opracowania Maciej Zwierz.

2 |bidem, data aktualizacji 20.12.2016, na podstawie opracowania Macieja Zwierza.
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Przyktadami rozwoju turystyki z elementami spotecznej odpowiedzialnosci sg tez
inne inicjatywy, takie jak na przyktad praktyka w miejscowosciach Nowy Staw i Grodzisk
Wielkopolski, gdzie wysypiska $mieci zamieniane zostaty w stoki narciarskie. Mieszkan-
cy i turysci mogg korzystaé z utworzonego stoku narciarskiego oraz szlakéw zjazdowych.
Czy inna inicjatywa Kopalni Wegla Brunatnego Betchatow — obecnie Lubelski Wegiel
,Bogdanka” S.A. jednego z lideréw na rynku producentéw wegla kamiennego w Polsce
polegajaca na przeksztatceniu gigantycznego zwatowiska, ktore powstato przez dziata-
nia wydobywcze firmy na najdtuiszg w centralnej Polsce trase narciarska. W zwigzku
z tym powstat réwniez Osrodek Sportu i Rekreacji ,Géra Kamierisk”, ktéra od razu stata
sie atrakcjg turystyczng regionu®.

Zréwnowazony rozwdj realizowany w ramach strategii spotecznej odpowiedzialno-
Sci staje sie powszechniejszg praktyka firm i znajduje odzwierciedlenie w strategiach
CSRowych organizacji. Taka strategia daje mozliwos¢ spdjnego, dtugookresowego pla-
nowania. Pozwala to efektywnie zrozumie¢ otoczenie i zachodzace w nim procesy.
W omawianych wczesniej przyktadach mozna dostrzec réwniez elementy monitorowa-
nia wykorzystywanych zasobdw, co znaczgco moze wptynac na ograniczenie ich zuzycia
czy bardziej efektywne korzystanie z nich. Wartym zauwazenia faktem jest to, ze rynek
potrafi szybko rozpozna¢ intencje przedsiebiorstwa, czy oby na pewno jest ono warte
spotecznego zaufania i czy obrane przez firme dziatania nie sg tylko nieszczerymi narze-
dziami do lepszej komunikacji marketingowej. Autentycznosc takich dziatan jest szybko
weryfikowana przez konsumentéw.

Podsumowanie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu staje sie coraz popularniejszg koncepcjg w ksztat-
towaniu branzy turystycznej. Firmy turystyczne krajowe starajg sie jak najlepiej wypas¢
na tle bardziej zaawansowanej w tym wzgledzie zagranicznej konkurencji. Jedynym
z najwazniejszych interesariuszy w branzy turystycznej jest klient/konsument. Obecni
konsumenci sg coraz bardziej swiadomi spotecznie, ekologicznie, zaczynaja réwniez
intensywniej zwraca¢ uwage na kryteria etyczne w biznesie. Aktywnos¢ prospoteczna
firm, zmiany w sposobie gospodarowania, informowania klienta, rzetelne komunikaty
o korzysciach konsumpcji oferowanych produktéw coraz czesciej budujg przewage firmy
na rynku i wptywaja na jej efektywnos¢ ekonomiczna.

Istotng zmiang w branzy turystycznej jest aspekt coraz wiekszejilosci dobrych praktyk
CSRowych wdrazanych w strategiach rozwojowych firm. Stosowanie w branzy turystycz-
nej zasad odpowiedzialno$ci umozliwia lepsze dostosowanie sie do potrzeb klientéw/
konsumentéw, podnoszenie wydajnosci i jako$ci pracy, wzmocnienie marki i zaufania
klientow, lepszy dostep do kapitatu. Najczesciej odpowiedzialnos¢ z punktu widzenia

2 ), Dymowski: Spoteczna odpowiedzialno$¢ a biznes, [w:] Ustugi spoteczne odpowiedzialnego biz-
nesu. Red. naukowa M. Bonikowska i M. Grewinski. Wyzsza Szkota Pedagogiczna TWP w Warszawie,
Warszawa 2011, s. 88.
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CSR/ zrownowazonego rozwoju praktykowana jest w duzych hotelach skupiajgcych mie-
dzynarodowych interesariuszy. Jednak od przedsiebiorcéw swiadczacych ustugi zwigza-
ne z szeroko pojeta turystyka wymaga sie coraz bardziej optymalnego wykorzystywania
zasobdw naturalnych, szanowania kultur lokalnych w sposdb szczegdlny dziedzictwa
i dobr kultury oraz ochrony $rodowiska. Okazuje sie réwniez, ze bardziej efektywne
i zréwnowazone wykorzystanie zasobdw przynosi firmom duze oszczednosci, jak row-
niez buduje pewng wrazliwo$¢ spoteczng w kwestii oszczedzania energii czy innych
zasobdéw. Odpowiedzialne praktyki tworzg réwniez swoistg przewage konkurencyjna.
Klient/konsument jest wymieniany jako jeden z kluczowych interesariuszy przedsiebior-
stwa, gdyz jest zrédtem bezposrednich i bardzo wymiernych zyskéw z implementacji
CSR w codzienne praktyki.
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Aspect of social responsibility in tourism

Summary. The paper presents the issue of social responsibility in the tourism industry. It stressed the
special role of stakeholders — consumers / customers in creating changes in the market. Particular at-
tention was paid to the issues of universality and popularity of social responsibility and sustainable
development. The aim of the article was to present the best practices in the tourism and hotel industry
as examples to build confidence in consumers / customers and to implement the long-term competi-
tive advantage.

Key words: social responsibility, tourism, stakeholder, competitivenes
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