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GnieZnienskie Forum Ekspertow Turystyki Kulturowej

Pytanie 71

Przyszto$¢ biur podrozy jako organizatoréw turystyki kulturowe;

dr Piotr Kociszewski, UW, Warszawa

Zagadnienie funkcjonowania biur podrozy — organizatoréw turystyki jest w Polsce
w ostatnich latach najczesciej podejmowane w kontekscie m.in. zabezpieczenia interesow
klientow (casus upadkow biur), jak i dyskusji o nowym porzqdku prawnym (casus
implementacji dyrektywy unijnej do potowy 2018 roku). Warto jednak rozszerzy¢ owe
rozwazania o aspekty dotyczqce przysztego funkcjonowania touroperatorow w obliczu
zachodzgcych wokol zmian — m.in. 0 charakterze demograficznym, ekonomicznym,
spotecznym, ale i technicznym. Z perspektywy profilu TK proponuje rowniez zawezic¢ szerokie
grono biur podrozy do organizatorow turystyki dziatajgcych na rynku turystyki kulturowe;j.

Prosze zatem o wskazanie, jakie w Panstwa opinii kategorie czynnikow mogq mie¢ wplyw na
obecne i przyszie (w perspektywie 5-10 lat) funkcjonowanie biur podrozy na rynku turystyki
kulturowej? Czy w dynamicznej rzeczywistosci zdywersyfikowanych kanatow dystrybucji
istotng role odgrywa (jeszcze / wcigz?) stacjonarna siedziba? Czy konkretna lokalizacja
(rozumiana jako wtasciwe usytuowanie) moze byc¢ jeszcze czynnikiem budujgcym przewage
konkurencyjng? I wreszcie — czy coraz wigksza popularnosé¢ pakietowania dynamicznego
to konkurencja czy jednak konstruktywne narzedzie dla sektora organizatorow turystyki?

Odpowiedzi:

dr Matylda Awedyk, Zaktad Geoekologii Turystyki i Rekreacji AWF w Poznaniu;
dr hab. Krzysztof Kasprzak, prof. Katedra Turystyki Wiejskiej UP w Poznaniu

Analizujagc  badania dotyczace rozwoju produktow na rynku lub mozliwosci
ksztattowania si¢ przyszltych zdarzen zazwyczaj stosuje si¢ analiz¢ STEEPVL, bioraca pod
uwage czynniki spoteczne (S-social), technologiczne (T-technological), ekonomiczne
(E-economic), ekologiczne (E-ecological), polityczne (P-political), wartosci spoteczne
(V-values) i prawne (L — legal). Nie ma znaczenia, jakiego typu jest to rynek — czy to jest
turystyka kulturowa, czy jakakolwiek inna. W przypadku przysztego funkcjonowania biur
podrozy na rynku turystyki kulturowej idealnym wyjs$ciem bytoby podja¢ tego typu wilasnie
badania i analizy. Zawezajac nasze rozwazania tylko do dyskusji nalezy uznaé, ze wszystkie
te czynniki powoduja w mniejszym lub wigkszym stopniu konieczno$¢ bardzo silnego
zindywidualizowania ofert, o ile maja by¢ one atrakcyjne dla przysztych turystow.
Nalezy wiec odpowiedzie¢ na pytanie, czy i w jakim stopniu istotng rol¢ w indywidualne;j
(podmiotowej) ofercie majg stacjonarne siedziby biur podrézy i1 bezposredni kontakt
z pracownikami biura.

Jak wiekszo$¢ kwestii w organizacji turystyki, zarOwno wspotpraca z biurem podrozy,
jak i rezerwacje dokonywane przez Internet maja oczywiscie swoje zalety i wady.

Do zalet rezerwacji dokonywanych przy udziale pracownika w biurze podrdzy nalezy
zaliczy¢:

a) niewielki wysitek ze strony klienta-turysty, za ktorego wszystkie sprawy zalatwia
biuro;

b) zaoszczedzony czas na planowanie i organizacje wyjazdu;

C) prowadzenie rozmowy z pracownikiem biura pomagajacej w podje¢ciu decyzji kupna
oferty;

226



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 2/2017 (marzec-kwieciern 2017)

d) mozliwos¢ prowadzenia negocjacji 1 otrzymywania rabatow lub bonusow
w przypadku posiadania statusu klienta lojalnego;
e) uzyskiwanie profesjonalnych informacji od pracownikoéw biura.

Z t3 ostatnig sprawg bywa rdznie, bowiem nalezaloby zatozy¢, ze wszyscy pracownicy
biur podrézy sa w rownym stopniu kompetentni. A tak nie jest! Zawsze mozna trafi¢ na
pracownika mato kompetentnego, wrecz nieprzygotowanego, zwlaszcza w sytuacji bardziej
specjalistycznych (np. przyrodniczych Iub kulturowych) oczekiwan i pytan ze strony
klientow.

Za wady ofert z biur podr6zy mozna niewatpliwie uznac:

a) mozliwos¢ korzystania tylko z goéry ustalonego programu wycieczki grupowej bez
mozliwosci dokonania zmian zgodnie z wlasnymi upodobaniami klienta;
b) brak znajomosci uczestnikow planowanego wyjazdu;
c) zwiekszone koszty wyjazdu powigkszone o koszty funkcjonowania biura;
d) brak dobrej promoc;ji ofert biura;
e) stosowanie kar finansowych dla klientow anulujacych rezerwacje;
f) czeste roznice miedzy stanem rzeczywistym a otrzymanymi z biura informacjami
na temat wyjazdu (np. zakwaterowanie, jakos¢ ustug).
Zalety rezerwowania ofert przedstawianych w Internecie to:
a) nieprzerwana dostepnos¢ i tatwos¢ porownania duzej liczby réznorodnych ofert;
b) mozliwos¢ uzyskania dostepu do informacji o ofertach z kazdego miejsca na $wiecie
z dostgpem do Internetu;
C) przedstawiane sa szczegdtowe informacje kontaktowe miejsca zakwaterowania;
d) mozliwo$¢ poréwnania opinii innych 0sob na temat miejsca wyjazdu;
e) mozliwos¢ swobodnego planowania podrézy zgodnie z wlasnym uznaniem
I potrzebami;
f) mniejsze koszty w pordwnaniu z biurami podrozy;
g) brak limitu czasu niezbednego do wyszukiwania potrzebnych informacji;
h) mozliwo$¢ przegladania fotografii lub filméw dotyczacych wybranego miejsca
docelowego wyjazdu oraz jego szczegdtowego 1 wszechstronnego opisu.
Z kolei wady ofert internetowych to:
a) brak komfortu w uzyskiwaniu informacji spowodowany kontaktem z komputerem
a nie okreslong osobg prowadzaca z nami rozmowe;
b) mozliwos¢ uzyskiwania fatszywych informacji i obrazow o miejscu planowanego
wyjazdu;
c) brak pelnej aktualizacji zamieszczanych informacji;
d) opinie klientow nie zawsze sg prawdziwe, niekiedy zupetnie wykluczajg sig;
e) zagrozenie ze strony hakerow i wirusow;
f) brak pewnos$ci dokonania rezerwacji,
g) brak mozliwosci uzyskania opinii specjalistycznej ze strony pracownikow;
h) wykluczenie mozliwo$ci negocjacji ceny oferty turystycznej;
I) zuzywanie ogromnej ilosci czasu na zdobycie potrzebnych informacji.

Do tego dochodzi czgsty brak mozliwosci zlozenia reklamacji, zlozenia skargi, czy
domagania si¢ zwrotu pieniedzy za zakupione ushugi. W przypadku rezerwacji np. hoteli lub
roznych biletow mozna jednak niekiedy bezptatnie odwotywaé rezerwacje. I to z duzo
wigksza elastyczno$cia niz w stacjonarnym biurze podrézy. W obecnej sytuacji
powszechnego zagrozenia sieci przez hakerow kazda najmniejsza nawet operacja finansowa
(np. kupno biletéw na pociag, czy samolot) zwigzana jest z duzym ryzykiem. Brak pelnego
bezpieczenstwa w tym zakresie powoduje, ze oferty 1 dane zwigzane z organizacjg wyjazdu
moga by¢ dla duzej grupy odbiorcoOw - i to nie tylko senioréw 60+ - mato wiarygodne i wrecz
ryzykowane. Nie tylko nie pomagajg one w podjeciu decyzji, ale wrgcz odwrotnie -
przyczyniaja si¢ do rezygnacji z wezesniejszych planow wyjazdowych.
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Obie formy rezerwacji ustug i produktow turystycznych nie sg idealne. Wydaje si¢
jednak, ze rezerwacje wykonywane w sieci dajg w wielu przypadkach wigksze mozliwosci
1 s3 dla turystow bardziej komfortowe. Podstawowa bariera dokonywania tych rezerwacji jest
przede wszystkim bieglo$¢ poruszania si¢ w sieci 1 obstuga Internetu, ktora jest nadal dla
czesci seniorow 60+ pewng przeszkoda. Dlatego, w chwili obecnej, biura podrézy, ktore maja
swoja siedzibe stacjonarng, gdzie za biurkiem siedzi znana od wielu lat i doradzajaca od
zawsze ta sama przedstawicielka biura zdecydowanie wygrywaja, jezeli rezerwacji dokonuja
osoby starsze. Zapewne za 5-10 lat Internet be¢dzie juz dla wigkszosci turystow na tyle
dostepny, ze prawdopodobnie ten sposob dokonywania rezerwacji moze wyeliminowac cz¢s¢
stacjonarnych biur podrdzy.

Kolejnym aspektem istotnosci biur stacjonarnych stanowi przedmiot oferty: czy dotyczy
ona turystyki wyjazdowej, czy turystyki przyjazdowej. Istnieje ogromna roznica mig¢dzy
biurami zajmujacymi si¢ turystyka wyjazdowa a biurami zajmujacymi si¢ turystyka
przyjazdowa. Uwazamy, ze biura podrézy oferujace produkty turystyczne w miejscu,
w ktorym turysta wlasnie przebywa, maja wieksze mozliwosci niz te, oferujace produkty
zwigzane z turystyka wyjazdowa. Mozna w tym przypadku méwi¢ o korzysci miejsca.
Turysta zawsze bedzie szukal w miejscu pobytu dodatkowych informacji na temat atrakcji
turystycznych regionu lub dodatkowych mozliwosci zwiedzania. Nalezy oczywiscie zatozy¢,
ze coraz wiecej popularnych kierunkow podrozy turystycznych bedzie inwestowato
w aplikacje mobilne, stanowigce atrakcyjne zrodto informacji. Jednak kontakt z lokalnym
przewodnikiem lub organizatorem turystyki zawsze bedzie atutem, ktory turysta bedzie chciat
dodatkowo wykorzystacé.

By¢ moze nalezaloby si¢ zastanowié¢, czy dobrym rozwigzaniem nie byloby
rezygnowanie z typowych placowek bedacych miejscowg informacjg turystyczna, ktoére
zazwyczaj (w szczegdlnosci w polskiej rzeczywistosci) majg dos¢ sztywna formute klient —
sprzedawca (oferent). Biorgc pod uwage silnie zaznaczajacy si¢ trend w turystyce, dazacy do
rozwoju zrownowazonego, czyli rOwniez bioracego pod uwage zaangazowanie spolecznosci
lokalnej w rozwoj turystyki, moze nalezaloby te zasoby wykorzysta¢. Z pelnym
powodzeniem lokalne restauracje 1 kawiarnie, oferujace wi-fi, prowadzone przez
mieszkancow moglyby przeja¢ zadania typowych informacji turystycznych. Niektorzy
uwazaja, ze jest to kolejny argument przemawiajacy za likwidacja stacjonarnych biur
podrozy. W sytuacji braku zainteresowania wiascicieli ta problematyka oraz czestej zmiany
pracownikow obslugi (czgsto wreez przypadkowych i niewykwalifikowanych) sytuacja taka
jest mozliwa (np. w firmach rodzinnych), ale raczej rzadka i ograniczona tylko do wybranych
form informacji turystycznej.

Czy jednak rzeczywiscie bezposredni kontakt z specjalistami i pracownikami biur
podrézy zaczyna naleze¢ do przeszto$ci? Nic podobnego! Wbrew pozorom, z oferta
spersonalizowang nie zawsze systemy dostepne online mogg sobie poradzi¢. Mozna wyr6znié
cztery sytuacje, w ktorych pracownicy biur sg nie tylko bardzo pomocni, ale wrecz
niezastgpieni:

a) organizacja ushugi turystycznej dotyczacej wigkszej grupy osob;

b) oczekiwania turystow dotycza specyficznej, rzadkiej ustugi Ilub produktu,
wymagajacego bardzo dobrej, wrecz specjalistycznej, znajomosci tematu;

C) turysci sg niezdecydowani i nie potrafig wyraznie sprecyzowac swoich oczekiwan;

d) wymagane jest opracowanie $Scistego harmonogramu, wynikajacego z ograniczonego
czasu przeznaczonego na podroz.

Niezastgpione sg mate biura podrézy, w ktorych pracuja lokalni mieszkancy.
Pracownicy takiego biura znajdujgcego si¢ np. w miejscowosci uzdrowiskowej potozonej
w gorach w strefie przygranicznej natychmiast indywidualnemu klientowi zalatwiaja bez
telefonu i Internetu wszystko co tylko chce: wycieczki po obu stronach granicy, wszelakie
formy rekreacji (zjezdzalnie, rowery, narty, sanki, kuligi, rafting, kajaki, konie) , zatatwig
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bilety wstepu do réznych atrakcyjnych miejsc i obiektow z pominigciem ucigzliwych kolejek
(w Pieninach do kasy sptywu na przystani w Katach mozna latem poczekac i 1,5-2 godz.!),
sprzedadza bilety na autobus i mikrobusy prywatnych przewoznikéw (zawsze s3 dostgpne),
dowiozg gdzie trzeba i jeszcze z duzym znawstwem terenu swojej dziatalnosci i znajdujacych
si¢ tam obiektow oprowadza, sprzedadza podstawowa literatur¢ turystyczng (mapy,
przewodniki), zatatwia nocleg i dobre wyzywienie. Zadne aplikacje Internetowe nie maja
z nimi szansy. Moga co najwyzej uzupehia¢ jakie$ podstawowe informacje krajoznawcze.
A poza tym begdac na wakacjach wiele osob nie chce uzywac telefonu, komputera, telewizora
I jeszcze wielu innych rzeczy uznawanych za niepotrzebnych w tym okresie. Chociaz
np. w przypadku kupna biletow mozna z powodzeniem tego dokonaé¢ z wyprzedzeniem
jeszcze przed wyjazdem przez Internet omijajac kolejki.

dr hab. Armin Mikos v. Rohrscheidt, prof. GSW, TK Poznan /GSW Gniezno

Moja odpowiedz chcialbym rozpoczaé od uscislenia, ktére - jak sadze - ma niemate
znaczenie dla prognoz w obszarze wyznaczonym pytaniem. Otdéz od dluzszego juz czasu
organizatorami turystyki, w tym takze kulturowej nie sg tylko biura podrozy, czyli klasyczni
touroperatorzy. Sa nimi takze portale turystyczne tworzace pakiety indywidualne (w tym
wspomniane w pytaniu pakiety dynamiczne), pozostali organizatorzy pakietow, wsrod nich
lokalni operatorzy turystyki, koordynatorzy niektorych szlakéw kulturowych 1 inni. Do tego
w samej grupie biur podrozy funkcjonuja wyspecjalizowani touroperatorzy dostarczajacy
wycieczki ,,szyte na miare”, oferty kierowane czasem do niszowych grup zainteresowanych
(m.in. mito$nikéw elitarnych eventéw kulturalnych, jak festiwale teatralne, ale takze
»przygodowej” turystyki ekstremalnej). Nie sta¢ ich zazwyczaj na zakladanie oddziatow
w kilku czy kilkunastu miejscach, zatem juz dzi§ obstuguja swoich klientow ,,na odlegtosc”.
Oznacza to, Ze proces ,,odrywania” siedziby dostawcy turystyki od miejsca nie tylko trwa juz
od pewnego czasu, ale ze w niektorych segmentach turystyki dynamicznie si¢ poglebia.
Najblizsze lata przyniosa zapewne przyspieszenie tego procesu. Moim zdaniem w turystyce
zorganizowane] (czyli nie tej uprawianej w warunkach pelnej spontanicznosci
indywidualnych podrézujacych) bedzie si¢ nadal zwickszat udziat oferty bezposredniej, ktora
ustugodawcy kierujg do indywidualnych turystow przy pomocy mediow elektronicznych.
Oswojona (m.in. przez banki i urzedy) z mozliwosciami operacji online wicksza niz dzi$
grupa ludzi bedzie planowata swoje podroze turystyczne 1 rezerwowala potrzebne im ustugi
samodzielnie, to jest bez korzystania z integralnych (obejmujacych wszystkie niezbedne
swiadczenia) propozycji organizatoréw turystyki zbiorowej. O wiele rzadziej niz dzi§ begda
oni rezerwowali zorganizowane od poczatku do konca podréze z pelnym programem i gotowa
listg zakontraktowanych wustug, z ktorej korzystaliby jako uczestnicy duzej grupy
wycieczkowej. Zwiekszy si¢ zatem odsetek wypraw indywidualnych albo odbywajacych sig
w matych prywatnych grupach, ktorych uczestniczy beda korzystali z transportu do miejsca
docelowego 1 zarezerwowanych wczesniej online ustug. Skutek bedzie taki, ze szeroko
rozumiana turystyka kulturowa (na pewno szybciej niz np. egzotyczna turystyka rekreacyjna
eksploatujaca przyktadowo plaze w Tunezji i hotele z kompletem ustug) w zakresie wigkszym
niz aktualnie bedzie organizowana w postaci pakietow turystycznych. Dostosowujac si¢ do tej
fundamentalnej zmiany popytowej liczne biura podrozy przeniosa punkt ciezkoSci Swojej
oferty z organizacji wyjazdow zbiorowych na konstruowanie i1 dystrybucje elastycznych
pakietow, zestawianych z udziatem turysty: bedzie on wybierat dla siebie atrakcje i gotowe
moduty spedzania czasu z zestawu przygotowanych propozycji. Korzystajac z niezliczonych
kombinacji w ramach takich pakietow, turysta jutra bedzie budowal wilasne konstrukcje
(jak z klockoéw lego). Wybierze takie ,,klocki”, ktore w najwyzszym stopniu bgda wychodzity
naprzeciw jego wyobrazeniom o udanej wyprawie do danego miejsca, a przy tym zapewnia
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mu te ustugi i taki wymiar opieki, ktore odpowiadaja jego osobistemu poczuciu komfortu
I bezpieczenstwa. Z drugiej strony pozostawi on sobie tyle wolnego czasu i swobody decyzji
na miejscu (wigc w ostatniej chwili), ile sam zechce ich mie¢. To oznacza, Zze wzro$nie
konkurencja dla dominujacych dzi$ pakietow elastycznych: takich zaktadajacych samodzielny
wybor modutéw na etapie rezerwacji przed rozpocz¢ciem wyprawy i umoweg z jednym
koordynatorem, co umozliwia mu jakiS poziom planowania i tworzy przestrzen
konstruowania w miar¢ stabilnych pakietéw na miejscu.

Oto moja odpowiedz na zadane pytanie o konkurencje, a wilasciwie jej pierwsza
potowa. Ta konkurencja bgda bowiem juz dzi$§ dostgpne pakiety dynamiczne, z pomoca
narzgdzi internetowych zestawiane samodzielnie przez turyste ,,montujacego” sobie podroz,
konsumpcj¢ wybranych atrakcji 1 uslug rozmaitych podmiotéw w formie odrgbnych
(zautomatyzowanych) umow zawieranych z nimi i uwzgledniajacych aktualng wersje
(zmiennej w czasie) ceny. Warunki takich pakietow bedg (dla zachowania wolnosci turysty)
umozliwialy dokonywanie zmian do ostatniej chwili, zatem rowniez podczas pobytu
w obszarze docelowym. Majac tam staty kontakt z poszczegdlnymi dostawcami ustug turysta
bedzie dodatkowo dobieral sobie moduty, ktére uzna za atrakcyjne na przyktad pod wpltywem
jakiego$ impulsu albo rozmowy przy stole $niadaniowym 2z innym zadowolonym
konsumentem, przymuszony zmiang pogody uniemozliwiajacg planowany sposob spedzenia
czasu (np. koncert zamiast zwiedzania starowki) albo chcac po prostu przepedzi¢ nude
wywotang wlasnymi btednymi decyzjami, podjetymi wczesniej bez znajomosci realiow.
Mozna przewidzieé, ze wigkszos¢ duzych biur podrozy aktywnych w organizowaniu turystyki
kulturowej (jak np. Studiosus, Gebeco i inne) stopniowo zmniejszy odsetek gotowych
wycieczek grupowych, a w ich miejsce przyjmie rolg ,,magazynéow” gotowych modutéw
elastycznych pakietow.

Z kolei lokalni operatorzy (udostepniajacy swoje propozycje za pomocg mechanizmow
online) beda pehili role dostawcow podobnych pakietow oraz (niezaleznie od tego)
pojedynczych ustug dla pakietéw dynamicznych. W ramach tych ostatnich obok nich jeszcze
wigkszg grupa wejda na rynek online obecne tam juz teraz turystyczne portale internetowe,
ale takze koordynatorzy szlakow kulturowych oraz organizatorzy eventdéw operujacy na
obszarach docelowych. To druga cz¢s¢ mojej odpowiedzi na pytanie ,,konkurencja czy jednak
konstruktywne narzgdzie”. Otoz to, co dla jednych (patrz wyzej) bedzie konkurencja — dla
innych stanie si¢ narzedziem.

Niezaleznie od tego gldwna przestrzenig gromadzenia propozycji i miejscem zawierania
wiekszosci umow z turystami stanie si¢ rynek online, podzielony na wyraznie oznaczone
sektory odpowiadajace obszarom i jednocze$nie na tematy oraz formy eksploatacji zasoboéw
odpowiadajace zainteresowaniom turystow. ToO obecne na nim podmioty stang si¢
rzeczywistymi biurami podrdzy jutra, a poszczegdlne ustugi ich pracownicy (lub automaty)
beda sprzedawali wlasnie online w warunkach kontaktu posredniego (przez gotowe
interaktywne formularze) lub bezposredniego - kiedy Klient bedzie zainteresowany
konsultacjg. To ostatnie zostanie znacznie ulatwione. Juz dzi§ przeciez mozna wykorzystac
bezposrednie potaczenie z wideokamera, ktore redukuje dystans miedzy klientem
a konsultantem (az dziwi, ze tak rzadko jest ono stosowane w turystyce). Na razie
w kontekscie wycieczek zagranicznych istotng barier¢ w kontaktach migdzy tym pierwszym
1 drugim, dziatajagcym w kraju docelowym, stanowi jezyk. Mozna jednak przewidzie¢,
ze coraz lepsze maszyny tlumaczace czasu rzeczywistego (z opcja glosowa) wiaczane
w standardowg ustuge komunikatoréw usung ten problem w ciggu kilku najblizszych lat.

Mozna takze przewidzie¢ inny kierunek ewolucji interesujacego nas sektora rynku
turystycznego (TK). Ot6z rownolegle ze wspomnianym zmniejszeniem si¢ popytu
na integralne wycieczki, klientow zapewne zachowaja, a nawet pozyskaja nowych,
organizatorzy zbiorowych wypraw kulturowych o elitarnym lub niszowym charakterze.
Jesli (to warunek) szalejacy terroryzm nie zniszczy wzglednego poczucia bezpieczenstwa
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w kolejnych kilkudziesigciu krajach, to grupa zainteresowanych takimi wyprawami na coraz
nowe obszary bedzie rosta wraz ze zwigkszajagcg si¢ ich dostepnoscig turystyczna.
Jednoczesnie stopniowy statystyczny wzrost poziomu edukacji (przy wszystkich
ograniczeniach wynikajacych wlasnie z jej masowosci) pociggnie za sobg poszerzenie
horyzontéw intelektualnych kolejnych dziesigtek milionéw absolwentow (w tym m.in.
przyrost liczby poznanych miejsc, dziet, osiggnie¢ i wydarzen kultury, ktorych zechcg oni
doswiadczy¢ na miejscu) a jednoczes$nie rozwarstwienie ich zainteresowan, kierowanych na
rozmaite elementy wspotczesnego zycia ludzi, rodzaje ich wytworéw, aspekty historii, zywe
tradycje czy zorganizowane przezycia.

Na wyjazdy do miejsc mniej masowo obleganych, ktore mogliby dla siebie odkry¢
i doswiadcza¢ we wzglednym spokoju (czyli bez stresu i poczucia pospiechu) beda si¢ tez
decydowali ludzie zmgczeni ttokiem w dotychczas odwiedzanych destynacjach. Znaczy to,
ze nowych zwolennikow pozyskaja propozycje tych graczy branzy turystycznej, ktérzy beda
wyszukiwali i promowali kolejne obszary eksploatacji (geograficzne 1 pod wzgledem
zasobow oraz rodzaju przezy¢).

Zapewne wzro$nie réwniez popyt na niszowe dotad imprezy turystyki kreatywnej,
szczegoOlnie tych jej rodzajow, ktore proponuja oryginalne doswiadczenia odtwodrczej czy
tworczej aktywno$ci zarowno W obszarach juz teraz dobrze znanych (np. taniec, warsztaty
artystyczne czy rzemie$lnicze), organizuja gry fabularne eksploatujace watki kulturowe
(w tym nawet bajkowe), jak i tych oferujgcych kreatywno$¢ w $wiecie elektronicznych
technologii, miedzy innymi budujacych nowe typy mieszanych wirtualno-realnych doznan
tematycznych. Tego nowego rynku, ktérego dzi$ jeszcze nie znamy, nie wolno lekcewazyc.
Moze on nie tylko sta¢ si¢ waznym komponentem oferty turystyki kulturowej, ale rowniez -
w stopniu wickszym niz si¢ dzi§ spodziewamy - odmieni¢ oblicze turystyki jako takiej.

Naturalnym skutkiem pojawiania si¢ kolejnych niszowych propozycji oraz
nicodlagcznym elementem wspomnianego rozwarstwienia bedzie (trwata, jak sadze)
socjologiczna zmiana w skladzie uczestnikow wypraw kulturowych. Ot6z grupy
wycieczkowe czy grupy uczestnikow pobytow turystycznych (na ile w ogdle zechcg oni
podrézowa¢ w grupach) beda zawigzywaly si¢ coraz czeSciej W oparciu 0 zainteresowania
(m.in. poprzez grupy funkcjonujace w mediach spotecznosciowych) lub z pomoca narzedzi
rezerwacyjnych online. W coraz mniejszym stopniu natomiast beda je tworzyli ludzie
mieszkajacy na tym samym obszarze. Najliczniejszym odstepstwem od tej nowej reguly beda
zorganizowane na bazie realizacji programow (m.in. szkolnych, akademickich
1 tzw. otwartych uniwersytetow czy innych organizacji edukacji dorostych) grupy
uczestnikow wycieczek edukacyjnych oraz grupy pielgrzymkowe. Udzial tych ostatnich
w turystyce kulturowej w naszym kraju i wyjazdowej bedzie jednak — moim zdaniem — ze
wzgledu na postepujaca sekularyzacje dos¢ szybko malat.

Proces dostosowywania oferty turystyki kulturowej przez touroperatorow
(to rozszerzone grono wymienione na poczatku mojej wypowiedzi) do takich oczekiwan
i zachowan nowych turystow bedzie zapewne przebiegat w kilku kierunkach. Z jednej strony
cz¢$¢ z nich bedzie starala si¢ permanentnie kreowa¢ nowe typy (formy) wypraw
kulturowych. Beda one czesto niszowe i jako takie pozostang na dtuzszy czas wyrdzniajagcym
ich produktem, a jesli zyskaja wigksza popularno$¢ - stopniowo bgda powielane przez innych.
Inne pozostang efemeryczne i po niedtugim czasie beda znikaty z rynku. Inni ,,wejda” tylko
w pakiety elastyczne, probujac szukaé w obszarach docelowych wiarygodnych partneréw
zapewniajacych im dobry standard ustug. Oni za$ sami, jako operatorzy krajowi (od ktérych
tatwiej wyegzekwowac jako$¢, a w razie niepowodzenia — rekompensatg), zapewnig owa
wiarygodno$¢ turys$cie jako finalnemu odbiorcy. Jeszcze inni — glownie ci w obszarach
docelowych — p6jda w kierunku pakietow dynamicznych, a swoja wiarygodno$¢ w oczach
turystow begdg probowali budowaé przez wykorzystanie kampanii PR w mediach, w tym
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spoteczno$ciowych, oraz kanalow bezposredniego kontaktu i konsultacji, z uzyciem
komunikatorow 1 wspomnianych maszyn ttumaczacych.

Po tym dhlugim zarysowaniu kontekstu moja odpowiedz w przedmiotowym zakresie
zadanego pytania, to jest dotyczgca stacjonarnej ,siedziby” touroperatora turystyki
kulturowej, nikogo juz nie zdziwi. Ot6z uwazam, ze bedzie ona grala coraz mniejszg role,
a bardzo liczne ,biura” przeniosa si¢ na rynek online. Przyczynig si¢ to tego — obok
wymienionych — rdwniez uwarunkowania pozaturystyczne. Wsérdd nich bodaj najwazniejsze
jest przyzwyczajanie do zatatwiania coraz liczniejszych spraw online. Dzieje si¢ to — cO warto
zauwazy¢ — rowniez w dziedzinach wymagajacych zaufania w wymiarze wigkszym niz jedna
czy druga rezerwacja turystyczna, bo w bankach i coraz liczniejszych urzedach. W ten
sposob, krok po kroku, kolejna generacja jest oswajana z uzyciem tego kanatu komunikacji
i umowy. Jak mysle, w Polsce sg to mniej wigcej osoby ponizej 40-go roku zycia, cho¢ do
licznych wyjatkéw zapewne zalicza si¢ wigkszo$¢ z obecnych na tym Forum o0sob powyzej
tej granicy. Nawigzujac do poprzedniej wypowiedzi, chciatbym zauwazy¢, ze dla wielu z tych
osOb (w tej liczbie dla mnie) ,,niewielki wysilek ze strony klienta-turysty” oznacza nie tyle
przejscie si¢ do biura w poblizu (notabene w matych miejscowosciach takiego moze po prostu
nie by¢) co ... niewychodzenie z domu. Przypuszczam, ze zmiana w kierunku ,,rynku online”
bedzie stopniowo narastalta w miar¢ dochodzenia do stabilno$ci finansowej przez kolejne
pokolenie konsumentdw propozycji turystyki kulturowej (albowiem w tym rodzaju turystyki
zapewne nadal wsrod klientow beda dominowaé ludzie z bardziej stabilnymi zarobkami
niz dzisiejsi 20-30 —latkowie.

dr hab. Izabela Lewandowska, prof. UWM w Olsztynie

Moim zdaniem nie grozi nam — nawet w dalszej przyszto$ci — zamknigcie stacjonarnych

biur podrézy. Czyz nie tak samo prorokowano drukowanym gazetom 1 ksigzkom, gdy weszla
mozliwos¢ czytania on-line i na elektronicznych czytnikach? Owszem naktad niektorych
z nich si¢ zmniejszyl, a liczba czytelnikow zmienita si¢ z tradycyjnych na internetowych,
ale ludzie wcigz czytaja. A bywaja bestsellery, ktore wychodza w setkach tysigcy
egzemplarzy!
Czyz nie tak samo prorokowano kinom, gdy upowszechnita si¢ telewizja a potem filmy
na kasetach video, czy pltytach DVD? Owszem kina w matych miastach upadly, ale za to
powstajag Multikina w galeriach handlowych 1 czasami trudno kupi¢ miejsce na dobry film.
Funkcjonuja tez mate studyjne kina, ktore przyciagaja koneseréw wartosciowych filmow.

Biura podrozy takze nie zostang zlikwidowane, ale zapewne zmienig swoja forme
dziatania czy profil. Nieuniknione w dzisiejszych czasach jest funkcjonowanie w Internecie
poprzez swoja strong domowa lub facebooka, co nie zmienia faktu, ze biuro moze — moim
zdaniem nawet powinno — mie¢ statg siedzibe.

Swoje refleksje opieram o doswiadczenia Biura Podrozy Szarpie Travel w Olsztynie,
do ktorego poszlam ze studentami specjalno$ci turystyka historyczna na zajecia terenowe.
Ot6z biuro funkcjonuje od 20 lat, a od 2005 roku prowadzi sprzedaz swoich ofert takze droga
internetowg. Biuro zatrudnia w sezonie do 30 os6b a w ich siedzibie jest zawsze sporo
klientow. Oczywiscie w martwym sezonie liczba zainteresowanych spada, ale jest to czas na
przygotowanie nowej oferty i reklamy. Szarpie Travel wyspecjalizowato si¢ w organizacji
kolonii 1 obozdéw dla dzieci 1 mtodziezy, ,,przemycajac” tresci kulturowe poprzez oferowanie
podczas wakacji wyjazdow do zabytkowych miast, stolic europejskich, zwiedzanie muzeow
1 zabytkéw z profesjonalnym przewodnikiem turystycznym. Biuro sprzedaje swojg oferte
w calej Polsce. Jak powiedziala nam kierownik biura organizacyjnego, przez lata
funkcjonowania prébowali roéznych form dziatalnosci — organizowanie wycieczek
indywidualnych, sprzedaz agencyjna, i innych. Jednak zakupienie wlasnego osrodka
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w Kulce na Mazurach i ciggte niego inwestowanie, pozwolito na skupienie si¢ na ofercie dla
mtodych. Duzg wage biuro przywigzuje do jakosci oferowanych ustug, o czym swiadczy
wiele nagrod i certyfikatow. To wszystko ich uwiarygodnia i stanowi takze reklame
solidnosci 1 profesjonalizmu.

Tak wigc pakietowanie dynamiczne zapewne im nie zagrozi. Nie bedzie tez
konkurencjg dla innych biur podrozy, ktore wyspecjalizujg si¢ w niszowych ofertach, skierujg
je do wybranych osob, beda bazowaly na zaufaniu i osobistych relacjach, doskonale beda
znaty lokalne atrakcje 1 mozliwosci spedzenia czasu dla turystoéw indywidualnych. Zatem
popieram glos prof. Kasprzaka i dr Awedyk, natomiast jestem bardziej optymistyczna od
prof. Rohrscheidta. Banki, ktére on przywotuje, mimo ze dziataja w Internecie, takze
pozostawity swoje siedziby stacjonarne. To po prostu nieuniknione.

Przemystaw Buryan, Biuro Podrozy Ideal Travel s.c., Koordynator Szlaku Piastowskiego

Zauwazmy na poczatku, ze zadane pytanie jest bardzo istotnie sprecyzowane, dzigki
czemu odpowiedz jest bardzo prosta i zgodna z ogélnoswiatowa tendencja. Prosz¢ zauwazyc,
ze redaktora pytania interesuje sytuacja organizatorow turystyki — touroperatorow. Trzymajac
si¢ wigc nomenklatury zgodnej z Ustawg o ustugach turystycznych moéwimy o podmiotach
nie bedagcymi agentami turystycznymi.

Okreslenie organizator turystyki dziatajacy na rynku turystyki kulturowej dotyczy
podmiotéw, ktore dziatajg niemalze wylgcznie niestacjonarnie. Szukajac zarbwno w zasobach
posiadanej wiedzy o rynku turystycznym, jak i dokonujac szybkiego przegladu biur turystyki
kulturowej w internecie, nie znalazlem podmiotéw, ktére opieraja swoja dziatalnosé
na siedzibie stacjonarnej. Specyfika organizacji podrozy kulturowych sprowadza dziatalnos¢
do niejednokrotnie dziesigtek wystanych maili czy wymienionych telefondéw, ktoére prowadza
do wlasciwego dopasowania oferty do potrzeb i preferencji zamawiajacego.

Bedac sam wilascicielem biura podrézy zajmujacego si¢ rowniez podrozami
kulturowymi wiem, ze Klient poszukujacy specyficznych, tematycznych podrozy nie bedzie
szukal w$rod stacjonarnych, znajdujacych si¢ w jego okolicy biur, tylko skontaktuje si¢ droga
elektroniczng czy telefonicznie z podmiotem bgdacym oddalonym nawet o setki kilometrow
od jego miejsca zamieszkania, ale posiadajacym odpowiednie rekomendacje. Zgadzam si¢
wiec w tej kwestii z prof. Arminem Mikosem von Rohrscheidt, ktory swoja wiedz¢ buduje
rowniez na wieloletnim prowadzeniu biura turystyki kulturowej rozpoznawalnego na rynku
niemieckiej turystyki przyjazdowej do Polski. Pojawiajace si¢ wigc w dyskusji stwierdzenie
o ewentualnej przewadze czy szansie biur stacjonarnych odnosi¢ moze si¢ tylko do turystyki
masowej 1 to w dalszym ciggu mniej do organizatorow, a glownie do agentow turystycznych
— z przewaga multiagencji, ktore maja najwigksza szans¢ utrzymania dodatnich wynikow
finansowych. Owszem, spotka¢ mozna si¢ z informacjami, ze klienci wracaja do biur
stacjonarnych (tendencja zauwazona we Francji, zob. "Francuscy turysci wracajg do biur",
www.rp.pl, dostgp 16.03.2017), ale nadal dotyczy to prostej, katalogowej oferty package
tours, nie zawierajacej] mozliwosci elastycznej modyfikacji czy wplywania na program
podrozy, nie bedacej tez (co wynika z analizy programow) oferta turystyki kulturowe;.
Z takiego samego powodu przyktad Pani dr [zabeli Lewandowskiej w moim przekonaniu jest
nieprecyzyjny. Turysta kulturowy to turysta swiadomy, a nie turysta, ktoremu — i tutaj cytat -
»przemyca si¢ wartosci kulturowe”. Prosze mnie poprawi¢ jesli jestem w biedzie ale wydaje
mi si¢, Ze nie mOéwimy tutaj o tego typu dziatalnos$ci touroperatorskie;.

Wspomniane natomiast zagadnienie pakietowania dynamicznego nie wigze si¢
bezposrednio z watkiem, ktory poruszamy w tej dyskusji. Pakietowanie dynamiczne jest
narzedziem bedacym zaré6wno w regkach indywidualnych turystow planujacych wyjazd
w internecie jak i agencji turystycznych — rowniez stacjonarnych — ktore majac dostep
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do systemoéw rezerwacyjnych (np. Merlin) moga taka oferte sprzedaé. Pakietowanie
dynamiczne nie wptynie szczegodlnie na liczbe osob odwiedzajacych stacjonarne agencje
turystyczne czy na wzrost ruchu w internecie bowiem jest dostgpne w obu kanatach
dystrybucji. I tutaj ponownie przytaczam niezrozumiate dla mnie sformulowanie
Przedmowczyni o rzekomym ,,zagrozeniu” ze strony pakietowania dynamicznego. Umiejetnie
wykorzystane pakietowanie dynamiczne to niezwykle przydatne narzedzie, rowniez
w turystyce kulturowej. Uzycie takiego sformutowania zupetnie dyskredytuje jego wartosé
podczas gdy w rzeczywistosci jest to instrument, ktoéry pozwala oszczgdzi¢ nam czas podajac
ceny ustug w czasie rzeczywistym. Nie mozemy ogranicza¢ pakietowania dynamicznego
tylko do ogolnodostepnych serwisow internetowych typu expedia, na ktoérych turysta
indywidualny moze zarezerwowaé¢ samemu pakiet dynamiczny. To tak jakby uznad,
ze wyszukiwarki polaczen lotniczych typu fly.pl, czy flippo stanowig zagrozenie dla biur
uzywajgcych wyszukiwarek Amadeus czy Sabre.

Nawigzujac natomiast krotko do lokalizacji biura podrozy, to w przypadku stricte
organizator6w nie ma ona zadnego znaczenia dzigki mozliwo$cia technicznym. Jezeli
w dystrybucji ustug turystycznych ma znaczenie lokalizacja to dotyczy¢ moze to jedynie
umiejscowienia agencji turystycznych. Te bowiem od kilku lat konsekwentnie przenoszone
s3 do duzych galerii handlowych i tam generuja najwicksze obroty. Mnogos$¢ duzy
komplekséw handlowych i ich popularno$¢ zaczyna istotnie odbija¢ si¢ na agencjach
umiejscowionych przy ulicach i w pozostaltej przestrzeni publicznej, ktore nie inwestuja
w marketing bezposredni 1 dziatalno$§¢ w internecie, a opieraja si¢ jedynie na zbudowanej
bazie klientéw i ruchu przechodniow.

Dr Piotr Kociszewski, UW, Warszawa

Pozwoleg sobie w ramach podsumowania na przywolanie najistotniejszych — w mojej
opinii — kwestii z poszczegdlnych wypowiedzi w kontekscie postawionych pytan badawczych
1 ewentualne dodanie do nich wlasnych spostrzezen w formie komentarzy.

M. Awedyk i K. Kasprzak w klarowny sposob dokonali zestawienia korzysci i zagrozen
zwigzanych z poszczegdlnymi formami funkcjonowania biur podrozy. Odniesli si¢ réwniez
do coraz liczniejszych turystow senioroOw 1 ich zainteresowania internetowg forma
komunikacji oraz umiejetnosciami w tym zakresie. Nie jest mozliwe dokonywanie w tym
aspekcie generalizacji, jednak pozytywnym trendem jest zdecydowanie coraz wigksza
samodzielno$¢ osob starszych w kontakcie z organizatorami turystyki witasnie droga
elektroniczng. Wynika to przede wszystkim z wygody, wskazywanej mozliwos$ci pozostania
w domu, ale 1 przyzwyczajen 1 obeznania w pracy z komputerem wynikajacym
z doswiadczenia zawodowego (szczegolnie w kontekscie pokolenia baby-boomers).

Na wiele istotnych kwestii wskazuje w swojej wypowiedzi A. Mikos von Rohrscheidt.
Szczegdlnie cenna wydaje si¢ uwaga o tym, ze ,,proces ,,odrywania” siedziby dostawcy
turystyki od miejsca nie tylko trwa juz od pewnego czasu, ale ze ,,w niektorych
segmentach turystyki dynamicznie si¢ poglebia”. Komentarz ten pokazuje kluczowa dzi$
W postrzeganiu turystyki segmentacje, coraz bardziej rozbudowana m.in. ze wzgledu na
atomizacj¢ potrzeb 1 oczekiwan po stronie popytu, w sferze ktorego obecni sg juz nie tylko
konsumenci ale coraz liczniej prosumenci.

Drugim interesujacym aspektem wydaje si¢ odniesienie A. Mikos v. Rohrscheidt do
istoty okreslenia Organizator turystyki 1 wskazanie coraz szerszego zakresu jego stosowania,
juz nie tylko w kontekscie dziatalnosci klasycznych touroperatorow. To jak najbardziej
stluszne spojrzenie. Od siebie dodam, Ze nadal trzeba pamigta¢ o stronie formalnej i za
kazdym razem weryfikowaé, w jakim wymiarze okreslenie to jest stosowane w danym kraju —
czy mianowicie pocigga to za soba konkretne wymogi prawne zapisane w odpowiednich
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aktach prawa turystycznego? Czy jednak nie nosi znamion dziatalno$ci regulowanej?
Te Sciezke proponuje pozostawi¢ otwartg, bowiem jestesmy $wiadkami duzej dynamiki
zmian, ktére juz zaszly (m.in. wprowadzenie Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego) lub
maja — nie tyle zamiar, ale obowigzek — wejs¢ (implementacja prawa unijnego do polskiego
porzadku prawnego).

Potwierdzeniem 1 niejako ilustracja tej =zlozonosci jest z kolei komentarz
I. Lewandowskiej. Wskazuje ona na kolejny istotny czynnik, niejako generujacy kierunek
zmian to jest zaufanie 1 osobiste relacje miedzy sprzedajagcymi a klientami. Niezaleznie od
rozwoju techniki, zakresu i mozliwosci stosowanych narzedzi oraz bogactwa oferty warto
mie¢ na uwadze, ze zawsze po dwoch stronach staja przed sobg ludzie — wytworcy
1 konsumenci. Wspoéiczesne metody i1 kanaly majg te¢ komunikacj¢ utatwiaé, a wrecz
optymalizowac, a nie rozbudowywac¢ - wrecz utrudniajac.

Do kwestii formalnych zwigzanych z pojeciem organizator / organizowac si¢ga rowniez
w swojej wypowiedzi P. Buryan. Konstruktywnie komentuje on istot¢ pakietowania
dynamicznego, postulujac dostrzezenie znaczenia tego narzedzia, a nie tylko postrzeganie go
w kategorii zagrozenia. Autor odnosi si¢ rowniez do znaczenia lokalizacji, ograniczajac
znaczenie tego czynnika przede wszystkim do biur podrozy — agentow turystycznych.
Konkludujac, podjeta powyzej subiektywna proba zestawienia najistotniejszych kwestii
pokazuje wielo$¢ ujeé, a przez to przeradza si¢ niejako w konieczno$¢ rozszerzenia optyki
spojrzenia na przysztos¢ funkcjonowania biur podrdzy, szczegolnie w kontekscie turystyki
kulturowe;j.

Osobiscie, na podstawie swoich doswiadczen, ktore - podobnie jak Armin Mikos
v. Rohrscheidt — zbieralem nie tylko w dziatalnoSci naukowej, ale przez praktyczne
zarzadzanie biurem podrozy (majacym status organizatora turystyki) dodam, ze na lokalizacje
warto patrze¢ z kilku perspektyw. Pierwsza z nich to kwestia wspotpracy z klientem.
Tak naprawde jego specyfika generuje konkretne potrzeby, a przez to oczekiwania i oceng
mozliwos$ci ich zaspokojenia. Warto zatem zawsze doprecyzowac, z jakim klientem mamy
do czynienia — indywidualnym czy grupowym, wymagajacym bezposredniego kontaktu np.
przy zalatwianiu formalno$ci czy jednak pozostajacym tylko w relacji wirtualne;.
Ta rzeczywisto$¢ jest rowniez zlozona i1 dopiero konkretne funkcjonowanie biura pokazuje,
Ze scenariusze sg rozne i nie w pelni przewidywalne.

Lokalizacja ma takze zwigzek z biezagcym funkcjonowaniem biura — codzienng
logistyka, dojazdami pracownikoéw, kontrahentéw, wreszcie konkretnymi kosztami. Znoéw —
nie ma tutaj jednego scenariusza, a wszystko zalezy od struktury biura, jego zasiegu 1 planow
rozwojowych. Z czasem moze to si¢ zmienia¢, ewoluowa¢. Na chwil¢ obecng jako
organizator turystyki nie posiadam stacjonarnej siedziby, moje biuro to przede wszystkim
laptop, komputer, tablet, ale ... by¢ moze perspektywa pozadanego rozwoju, zmiany profilu /
skali dziatalno$ci, zatrudnienia pracownikow, ale 1 np. gromadzenia dokumentéw w jednym
miejscu, dostgpu do narzedzi itd. bedzie to weryfikowata. To zlozony proces decyzyjny, przed
ktorym zapewne w pewnym momencie staje kazdy organizator turystyki.

Reasumujac, jestem wdzigczny Wypowiadajacym sie za ich ciekawe przemyslenia.
Przedstawione komentarze moga — w moim zamys$le — stanowi¢ punkt wyjscia do
szczegblowych badan w tym zakresie, ktdre - realizowane w rdznej skali przestrzenne;j:
miasta / regionu / wojewodztwa - moglyby przynies¢ interesujagce wnioski, a w obliczu coraz
szerszej dyskusji o znaczeniu technik wirtualnych wydaja si¢ istotne.
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