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Przedmowa

Zeszyty Naukowe Nr 16 Wy¿szej Szko³y Handlu i Us³ug w Poznaniu otwiera

wyk³ad Danuty Hübner omawiaj¹cy co mo¿e zrobiæ Unia Europejska w sytuacji

obecnego kryzysu gospodarczego. Autorka stwierdza, ¿e z jednej strony prioryte-

tem jest zapobie¿enie za³amaniu siê systemu finansowego, a z drugiej chodzi o przy-

wrócenie zaufania do tego systemu, a co za tym idzie i do gospodarki rynkowej.

Ponadto, Unia musi ju¿ dziœ myœleæ o tym, jak bêdzie wygl¹da³a Europa i œwiat po

wyjœciu kryzysu. To Unia Europejska bêdzie musia³a podj¹æ siê wiod¹cej roli

w okreœlaniu kszta³tu globalnego systemu finansowego w XXI wieku. Natomiast

Maciej Matusiak omawia genezê i przebieg kryzysu finansowego na rynku nieru-

chomoœci USA. Autor prezentuje narastanie zjawiska popytu na domy, finansowa-

nego przez kredyty hipoteczne, co doprowadzi³o do wzrostu ich cen. Banki udzie-

laj¹ce kredyty hipoteczne rozluŸni³y dyscyplinê ich przyznawania, a to poci¹gnê³o

za sob¹ ca³y szereg konsekwencji. Autor szczegó³owo analizuje, jak banki i inne in-

stytucje finansowe, nie przestrzegaj¹c regu³ gospodarki rynkowej, doprowadzi³y do

kryzysu.

Kolejne artyku³y poœwiêcone s¹ problemom turystyki i rekreacji, bardzo istot-

nym z punktu widzenia spo³ecznego, a tak¿e i ekonomicznego. Stefan Bosiacki

i Pawe³ Rydlewski wskazuj¹ w swych badaniach, ¿e dokonuje siê wspó³czeœnie

istotna zmiana w modelu spêdzania czasu wolnego, w którym tradycyjne formy

aktywnoœci wolnoczasowych zastêpowane s¹ nowymi. Powstaje pytanie, czy wielko-

miejskie centra handlowe staj¹ siê swego rodzaju centrami rekreacji oraz samoistny-

mi atrakcjami dla turystów. Autorzy uwa¿aj¹, ¿e turystyka i rekreacja bêd¹ dominan-

tami ludzkiego ¿ycia w przysz³oœci, a formy zagospodarowania wolnego czasu bêd¹

siê dynamicznie zmienia³y. St¹d interesuj¹cy jest rynek turystyczny krajów Unii

Europejskiej, który szczegó³owo analizuje Katarzyna Majchrzak. Autorka wskazuje

na wiod¹ce kraje dla turystyki miêdzynarodowej oraz podaje krótk¹ charakterystykê

rynku turystycznego ka¿dego z krajów cz³onkowskich UE. Na ciekawy i nowy

aspekt turystyki, jakim jest turystyka przemys³owa i poprzemys³owa promowana

w krajach zachodniej Europy, zwracaj¹ uwagê Jan Sikora i Agnieszka Wartecka-

Wa¿yñska. Autorzy oprowadzaj¹ nas po dawnych zak³adach przemys³owych zamie-

nionych w obiekty turystyczne, interesuj¹ce dla zwiedzaj¹cych choæby ze wzglêdu

na stosowane stare technologie. Proponuj¹ nowe atrakcje turystyczne, jak zapory

wodne, stare mosty czy stare zajezdnie tramwajowe oraz przeja¿d¿ki historycznymi

tramwajami i poci¹gami.
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Troskê o œrodowisko naturalne i ograniczanie negatywnych skutków dzia³alnoœci

turystycznej wykazuje w swych badaniach Bernadeta Ho³derna-Mielcarek. Autorka

omawia znaczenie zarz¹dzania œrodowiskowego oraz proces jego wdra¿ania

w przedsiêbiorstwach turystycznych. Omówione zosta³y motywy decyzji œrodowis-

kowych oraz rodzaje strategii wobec œrodowiska naturalnego, podejmowane

w przedsiêbiorstwach. Znaczenie zarz¹dzania œrodowiskowego w przedsiêbior-

stwach turystycznych wynika tak¿e ze wzrastaj¹cej œwiadomoœci spo³eczeñstw –

oczekiwañ turystów, jak i ludnoœci miejscowej wobec podejmowania przez przed-

siêbiorstwa turystyczne dzia³añ ograniczaj¹cych ich negatywne oddzia³ywanie na

œrodowisko naturalne. Natomiast Anna Szalczyk prowadzi rozwa¿ania nad etycz-

nym aspektem turystyki, który dotyczy dwóch p³aszczyzn: etyki jednostki (turystów

i mieszkañców terenów recepcyjnych) oraz etyki biznesu (podmiotów gospodar-

czych dzia³aj¹cych w sektorze turystyki). Autorka zwraca uwagê, ¿e rozwojowi tu-

rystyki masowej towarzyszy wystêpowanie negatywnych skutków tego rozwoju

w sferze œrodowiska naturalnego, spo³ecznego i kulturowego. St¹d istotn¹ rolê

w promowaniu etyki biznesu maj¹ do odegrania wszystkie podmioty turystyczne.

Adrian P. Lubowiecki-Vikuk bada motywy aktywnoœci turystycznej i rekreacyj-

nej samotnych kobiet. W œwietle badañ Autora mo¿na stwierdziæ, i¿ samotne kobie-

ty udaj¹ce siê na ró¿norodne wyjazdy turystyczne, kieruj¹ siê g³ównie motywami

fizycznymi (odpoczynek), interpersonalnymi (odwiedziny krewnych czy znajo-

mych), kulturalnymi (zwiedzanie atrakcji i walorów turystycznych) czy presti¿owy-

mi (wyjazdy w celach zawodowych, interesy). Trudniej natomiast okreœliæ motywy

aktywnoœci rekreacyjnej, czasem mo¿e to byæ pod¹¿anie za panuj¹c¹ mod¹. Proble-

my rekreacji podejmuje równie¿ Beata Pluta zwracaj¹c uwagê na koniecznoœæ wy-

chowania spo³eczeñstwa do w³aœciwego wykorzystywania czasu wolnego. Zdaniem

Autorki wstêpne warunki do spêdzania czasu wolnego wymagaj¹ skoordynowanej

akcji rz¹dów, pozarz¹dowych organizacji, dobrowolnych organizacji, przemys³u

i instytucji kszta³cenia oraz œrodków przekazu.

Kolejna grupa opracowañ dotyczy polskiego rynku ubezpieczeniowego. Marek

Mocek podj¹³ próbê oceny zmian koniunktury na rynku us³ug ubezpieczeniowych

w ujêciu regionalnym. Autor w badaniach pos³u¿y³ siê testem koniunktury, którego

zasadniczym celem z punktu widzenia praktyki gospodarczej jest otrzymywanie za

pomoc¹ stosunkowo prostej metody szybkiej operatywnej informacji o aktualnej

koniunkturze na wybranym rynku oraz przewidywanym jej rozwoju w najbli¿szym

czasie. Natomiast Iwona Olejnik analizuje rozwój dobrowolnych ubezpieczeñ eme-

rytalnych, które stanowi¹ pracownicze programy emerytalne oraz indywidualne

konta emerytalne. Autorka zauwa¿a, ¿e korzystanie z rozwi¹zañ III filaru zale¿y

g³ównie od preferencji i mo¿liwoœci finansowych osoby pracuj¹cej. Istotnymi deter-

minantami korzystania z oferowanych rozwi¹zañ jest pozycja pracownika na rynku

pracy i poziom jego dochodów, ale tak¿e wiek i wykszta³cenie. Z kolei analiza funk-

cjonowania systemu emerytalnego rolników indywidualnych, dokonana przez
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W³adys³awê £uczkê-Baku³ê i Lidiê Jab³oñsk¹-Porzuczek wskazuje, ¿e przychody

pochodz¹ce ze sk³adek osób ubezpieczonych nie wystarczaj¹ na pokrycie wydat-

ków Funduszu Emerytalno-Rentowego, który w ponad 90% jest finansowany ze

œrodków pochodz¹cych z bud¿etu pañstwa. Autorki stwierdzaj¹, ¿e niekorzystna sy-

tuacja finansowa, a tak¿e demograficzna przyczynia siê do wprowadzenia reformy

systemu emerytalnego rolników. Zmiany powinny dotyczyæ przede wszystkim spo-

sobu finansowania, zakresu podmiotowego i przedmiotowego oraz wysokoœci

sk³adki.

Modele wspó³pracy miêdzynarodowej ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw w sfe-

rze badawczo-rozwojowej omawia Agnieszka Kochel. Autorka zauwa¿a, ¿e firmy

te czêœciej anga¿uj¹ siê w porozumienia bezudzia³owe, takie jak wspólne projekty

B+R, kooperacja na poziomie klient-dostawca, czy licencjonowanie krzy¿owe, po-

niewa¿ dysponuj¹ one raczej ograniczonymi œrodkami. Kolejnym problemem zaj-

muje siê Aleksandra Stadnik wskazuj¹c, ¿e jednym z istotnych aspektów miêdzyna-

rodowych przep³ywów ludnoœci s¹ migracje powrotne. Autorka przypomina, ¿e

migranci powrotni s¹ Ÿród³em wiedzy, doœwiadczenia i umiejêtnoœci, które mog¹

s³u¿yæ rozwojowi gospodarczemu i spo³ecznemu. Nale¿y pamiêtaæ tak¿e o migran-

tach, którym z ró¿nych powodów nie uda³o siê zrealizowaæ planów migracyjnych.

Czêsto potrzebuj¹ oni wsparcia zarówno ze strony najbli¿szych, jak i pañstwa.

Przedstawione opracowania, chocia¿ bardzo ró¿norodne w swej tematyce, na

pewno zainteresuj¹ Szanownych Czytelników.

Kamila Wilczyñska

9

Przedmowa





DANUTA HÜBNER

Szko³a G³ówna Handlowa w Warszawie

Pose³ do Europarlamentu

Kryzys gospodarczy.

Co mo¿e zrobiæ Unia Europejska?
1

Economic crisis. What can the European Union do?

Bêdê mówiæ o kryzysie. W nadchodz¹cych latach zapewne powstanie wiele

ksi¹¿ek, które wyjaœni¹, sk¹d siê wzi¹³ i dlaczego jest tak trudny. To, co dziœ mo¿na

powiedzieæ, to, ¿e w chwili obecnej mamy do czynienia z dwoma wzajemnie siê na-

pêdzaj¹cymi poprzez system skomplikowanych zale¿noœci kryzysami, tj. z kryzy-

sem finansowym i kryzysem gospodarki realnej.

Kryzys finansowy i kryzys gospodarki realnej

Financial crisis and real economic crisis

Kryzys finansowy jest skutkiem nadmiernie rozluŸnionej polityki pieniê¿nej,

niedoceniania ryzyka w tworzeniu nowych produktów finansowych oraz ryzyka

z³ych kredytów udzielanych przedsiêbiorstwom i gospodarstwom domowym. Wyni-

kiem tych procesów w wielu pañstwach by³o powstanie na rynkach papierów wartoœ-

ciowych „baniek mydlanych” w sektorze nieruchomoœci i surowców naturalnych.

Kiedy bañki te pêk³y, spowodowa³y lawinê niesp³acalnych d³ugów bankowych i po-

zostawi³y banki z du¿¹ iloœci¹ z³ych d³ugów. W wielu krajach, szczególnie w USA,

na³o¿y³y siê na to niesp³acalne d³ugi konsumentów indywidualnych.

W sytuacji, gdy instytucje finansowe stanê³y w obliczu bankructwa, dramatycz-

nie ograniczy³y one udzielanie po¿yczek zarówno przedsiêbiorstwom, jak i klien-

tom indywidualnym. Przedsiêbiorstwa i konsumenci indywidualni, staraj¹c siê ob-

ni¿aæ stan swojego zad³u¿enia, znacz¹co zmniejszyli popyt na towary i us³ugi.

Odpowiedzi¹ przedsiêbiorstw by³o skracanie czasu pracy, a w koñcu zwolnienia

pracowników. To z kolei prowadzi³o do dalszego spadku konsumpcji i wzrostu wy-

datków bud¿etowych poprzez uruchomienie automatycznych stabilizatorów.
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Uruchomione zosta³y tak¿e mechanizmy sprzê¿enia zwrotnego: w sytuacji, gdy

banki usilnie stara³y siê odbudowaæ swoj¹ pozycjê kapita³ow¹ oraz radykalnie

zmieniæ ocenê ryzyka, kredytowanie sektora prywatnego znacz¹co spad³o. To z ko-

lei doprowadzi³o do wzrostu liczby bankructw w niektórych krajach i do wzrostu

odsetka z³ych kredytów udzielanych przez banki. W konsekwencji odbi³o siê to ne-

gatywnie na wysi³kach restrukturyzacyjnych podejmowanych przez banki, których

reakcj¹ by³o ograniczenie oferty kredytowej dla konsumentów.

Globalizacja a kryzys: obecny kryzys jest pierwszym kryzysem, który obejmuje

ca³y zglobalizowany œwiat, i od którego skutków nie mo¿e w rzeczywistoœci uciec

¿adna gospodarka. Chocia¿ problemy maj¹ swoje Ÿród³o w USA, ich skutki s¹ od-

czuwalne w Chinach, Indiach, Brazylii i w Unii Europejskiej. Oznacza to, ¿e

w przeciwieñstwie do tego, do czego byliœmy przyzwyczajeni w przesz³oœci, kraje,

które znalaz³y siê w trudnej sytuacji finansowej i gospodarczej, nie mog¹ liczyæ na

to, ¿e wzrost gospodarczy w pañstwach s¹siaduj¹cych podŸwignie je z recesji. Ozna-

cza to tym samym, ¿e przezwyciê¿enie kryzysu wymaga wspó³pracy na skalê glo-

baln¹. To w³aœnie z tego powodu dzia³ania w ramach grupy krajów G-20 uwa¿ane

s¹ przez wielu ekspertów za kluczowy element procesu tworzenia bardziej stabilne-

go systemu kontroli gospodarki œwiatowej. G-20, bezprecedensowa globalna platfor-

ma polityczna, nie dysponuje jednak wielostronn¹ maszyneri¹ instytucjonaln¹, któ-

ra zapewni³aby realizacjê podejmowanych decyzji politycznych. St¹d koniecznoœæ

wspó³dzia³ania G-20 z miêdzynarodowymi instytucjami finansowymi, w szczegól-

noœci z Miêdzynarodowym Funduszem Walutowym.

Jak g³êboki bêdzie obecny kryzys? Prognozy dla œwiatowej gospodarki z mie-

si¹ca na miesi¹c s¹ coraz bardziej pesymistyczne, odzwierciedlaj¹c pogarszaj¹c¹ siê

sytuacjê. Ostatnie prognozy Komisji Europejskiej sugeruj¹, ¿e tempo wzrostu go-

spodarczego, które wynios³o -1% w 2008 r., obni¿y siê do oko³o -2% w 2009 r., po

czym w 2010 r. powinna nast¹piæ nieznaczna poprawa sytuacji (+0,5%). Najnowsze

prognozy Miêdzynarodowego Funduszu Walutowego s¹ zbli¿one. Obie instytucje

sporz¹dzaj¹ce prognozy wskazuj¹, ¿e prawdopodobny jest dalszy niekorzystny roz-

wój sytuacji. Niepewnoœæ i brak zaufania towarzysz¹ nie tylko zmianom na rynkach

finansowych. Komisja Europejska przewiduje wzrost bezrobocia w UE w 2009 r.

do poziomu 8,75%, co bêdzie oznaczaæ utratê 3,5 mln miejsc pracy. Wiele wskazuje

na to, ¿e sytuacja na rynku pracy bêdzie siê nadal pogarsza³a.

Starania rz¹dów maj¹ce na celu ograniczenie skutków kryzysu

Governments endeavours to limit crisis consequences

Rz¹dy nie wdro¿y³y dostatecznie wczeœnie interwencji zapobiegaj¹cych urucho-

mieniu ³añcucha zdarzeñ kryzysowych. Natomiast stosunkowo szybko podjê³y na

du¿¹ skalê dzia³ania zmierzaj¹ce do przeciwdzia³ania skutkom kryzysu. Pierwszym
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priorytetem by³o ratowanie banków. Kiedy kryzys bankowy wydawa³ siê stabilizo-

waæ, rz¹dy skoncentrowa³y siê na ratowaniu gospodarki realnej.

Kilka s³ów o ratowaniu banków. Jednym z punktów zwrotnych obecnego kryzy-

su by³o bankructwo Lehman Bros. Uwypukli³o ono dylemat, przed którym stoj¹

rz¹dy w czasach kryzysu finansowego. Z jednej strony Lehman Bros pope³ni³ po-

wa¿ne b³êdy dotycz¹ce oceny sytuacji, co przes¹dzi³o o jego bankructwie. Ratowa-

nie tego banku by³oby klasycznym przyk³adem moral hazard (pokusy nadu¿ycia).

Pañstwo podjê³oby siê bowiem ratowania du¿ej instytucji finansowej, a zatem na-

grodzi³oby bank, który wykaza³ siê brakiem umiejêtnoœci oceny ryzyka. Z drugiej

jednak strony upadek Lehman Bros zapocz¹tkowa³ chaos na rynkach, na których

bank ten by³ jednym z g³ównych graczy – np. korzystaj¹c z Credit Default Swap, tj.

instrumentu pochodnego s³u¿¹cego do przenoszenia ryzyka kredytowego – i spra-

wi³, ¿e banki, które przetrwa³y, sta³y siê jeszcze bardziej ostro¿ne, ograniczaj¹c je-

szcze bardziej kredytowanie sektora prywatnego.

Po bankructwie Lehman Bros rz¹dy zaczê³y podejmowaæ decyzje o dokapita-

lizowaniu swoich banków. W Wielkiej Brytanii w³adze posunê³y siê nawet do na-

cjonalizacji jednego z g³ównych banków i przejê³y wiêkszoœæ udzia³ów w innym

banku. Niektóre rz¹dy stara³y siê zachêcaæ banki do wznowienia udzielania przed-

siêbiorstwom po¿yczek, uciekaj¹c siê czasami nawet do gróŸb, aby daæ impuls do

ponownego wzrostu gospodarczego. Sytuacja na rynkach finansowych wydaje siê

obecnie nieco spokojniejsza, jednak wiele banków nadal stoi w obliczu bardzo trud-

nej restrukturyzacji.

Kluczowym elementem planu ratunkowego gospodarki jest przekonanie ban-

ków, aby ponownie zaczê³y udzielaæ po¿yczek. Jednoczeœnie jednak, w celu wspie-

rania sektora prywatnego, wiêkszoœæ krajów uruchomi³a pakiety fiskalne. Sk³adaj¹

siê na nie m.in. obni¿ki podatków (VAT w Wielkiej Brytanii), zachêty do inwesto-

wania w nowoczesne technologie, wspieranie nowych strumieni popytu – czêsto w

kontekœcie zmian klimatu (program z³omowania samochodów w Niemczech) oraz

du¿e inwestycje infrastrukturalne (w USA, Francji i Niemczech).

Wsparcie z bud¿etu dla dzia³alnoœci gospodarczej w UE w ocenie Komisji Euro-

pejskiej wyniesie oko³o 3,3% PKB w latach 2009 – 2010. Sk³adaj¹ siê na nie bez-

poœrednie zastrzyki finansowe, jak równie¿ skutki dzia³ania automatycznych stabili-

zatorów koniunktury. Ograniczaj¹co na tego typu zasilanie mo¿e w pewnym

stopniu oddzia³ywaæ oczekiwana poprawa sytuacji w bilansach p³atniczych. Poziom

wsparcia bud¿etowego ró¿ni siê jednak zasadniczo w poszczególnych pañstwach

cz³onkowskich. O ile Wielka Brytania, Niemcy, Hiszpania, Dania, Belgia i Irlandia

prawdopodobnie zwiêksz¹ wsparcie z bud¿etu dla gospodarki o ponad 4% PKB

w latach 2009 – 2010, o tyle wsparcie to we Francji nie powinno przekroczyæ 2,2%.

W przypadku nara¿onych na kryzys pañstw nale¿¹cych do strefy euro zwiêkszone

wsparcie z bud¿etu nie oddzia³ywa³o na kurs walutowy. Jednak¿e w nowych pañ-

stwach cz³onkowskich, które nadal musz¹ braæ pod uwagê ryzyko kursowe, bo nie
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nale¿¹ do strefy euro, wsparcie bud¿etowe prawdopodobnie wyniesie jedynie od

0% do 2%.

Wspomnianym pakietom fiskalnym towarzysz¹ na ogó³ znacz¹ce ciêcia w sto-

pach procentowych banków centralnych, które spad³y do 2% w przypadku EBC

i 1,5% w przepadku Bank of England.

Kryzys obudzi³ tak¿e tendencje protekcjonistyczne. Wa¿nym elementem jakiegoko-

lwiek pakietu ratunkowego musi byæ utrzymanie otwarcia rynków oraz przeciw-

dzia³anie sk³onnoœciom protekcjonistycznym, które zazwyczaj pojawiaj¹ siê w czasach

kryzysu gospodarczego. Dziœ istnieje groŸba protekcjonizmu globalnego. GroŸba – bo

protekcjonizm mo¿e spowolniæ procesy uzdrowienia gospodarki. Mieliœmy ju¿ do czy-

nienia z prób¹ wprowadzenia klauzuli „buy American” do pakietu ratunkowego w Sta-

nach Zjednoczonych. Równie¿ w pañstwach cz³onkowskich UE s³ychaæ g³osy o goto-

woœci wprowadzenia dzia³añ protekcjonistycznych, które przecie¿ zawsze s¹

wymierzone przeciw innym. GroŸny jest nie tylko protekcjonizm handlowy.

Protekcjonizm finansowy, tj. zjawisko polegaj¹ce np. na tym, ¿e banki wycofuj¹

fundusze z rynków miêdzynarodowych, aby zmniejszyæ ryzyko i skoncentrowaæ siê

na udzielaniu kredytów rodzimym przedsiêbiorstwom, jest co najmniej tak samo

niebezpieczny jak protekcjonizm handlowy. Zjawisko to odczuliœmy w nowych pañ-

stwach cz³onkowskich, z których niektóre banki zagraniczne wycofa³y swoje fun-

dusze. W skali œwiatowej mo¿e to mieæ szczególnie katastrofalne skutki dla krajów

rozwijaj¹cych siê. W UE takie zachowanie banków uniemo¿liwia integracjê ryn-

ków finansowych, o któr¹, jak wiadomo, walczymy od ponad dwóch dziesiêcioleci.

Jednym z celów pañstw, które podejmuj¹ dzia³ania stymuluj¹ce gospodarkê po-

przez bodŸce fiskalne, jest próba uniemo¿liwienia free riders wykorzystania tych

bodŸców fiskalnych do rozruszania ich w³asnych gospodarek. Pañstwa te uwa¿aj¹

wiêc, i¿ uzasadnione jest wprowadzanie klauzul ochronnych do ich pakietów fiskal-

nych, aby unikn¹æ sytuacji, w której pañstwa nie realizuj¹ce polityki stymulowania

swoich gospodarek poprzez dzia³ania wewnêtrzne – robi¹ to zwiêkszaj¹c eksport.

Pokazuje to, jak wa¿na jest koordynacja polityki gospodarczej na poziomie unij-

nym i œwiatowym. Nie oznacza to oczywiœcie, ¿e wszystkie pañstwa powinny zasto-

sowaæ te same dzia³ania stymuluj¹ce ich gospodarki; poszczególne kraje znajduj¹ siê

bowiem w ró¿nej sytuacji fiskalnej, a niektóre z nich s¹ na tyle w korzystnej sytuacji,

¿e wrêcz nie potrzebuj¹ tego typu bodŸców bud¿etowych. Jest bardzo prawdopodo-

bne, ¿e bez odpowiedniej koordynacji œrodki protekcjonistyczne nasil¹ siê i dopro-

wadz¹ do pog³êbienia kryzysu.

Jak¹ rolê mo¿e odegraæ UE?

What role can the UE play?

Pojawia siê pytanie, czy fakt, ¿e obecny kryzys ma charakter globalny oznacza,

¿e Unia Europejska nie ma w tej sytuacji ¿adnej roli do odegrania? OdpowiedŸ
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brzmi – absolutnie nie! UE ma do odegrania pierwszorzêdn¹ rolê w skoordynowa-

nej naprawie w³asnej gospodarki, jak i pe³ni wa¿n¹ rolê w globalnych dzia³aniach

koordynacyjnych. Ponadto, mimo, ¿e przestrzeñ, w której ¿yjemy, jest zdecydowa-

nie krótko- i œredniookresowa, Unia musi ju¿ dziœ myœleæ o tym, jak bêdzie

wygl¹da³a Europa i œwiat po wyjœciu kryzysu. To bêdzie przecie¿ inny œwiat, ni¿ ten

przedkryzysowy. Unia ma dobre tradycje myœlenia d³ugookresowego. Trzeba je od-

kurzyæ.

Pod koniec listopada 2008 r., w odpowiedzi na konkluzje zwo³anego wczeœniej

w tym samym miesi¹cu z inicjatywy UE szczytu w Waszyngtonie, Komisja Europe-

jska zaproponowa³a wdro¿enie Europejskiego Planu Naprawy Gospodarczej. Rada

Europejska na posiedzeniu w grudniu popar³a g³ówne elementy tego planu. Sercem

tego planu jest skoordynowany pakiet bodŸców bud¿etowych, siêgaj¹cy oko³o 1,5%

PKB UE. Dzia³ania te maj¹ g³ównie charakter krajowy, jako ¿e sama Unia Europej-

ska nie dysponuje stosownymi dla tej sytuacji funduszami wspólnotowymi.

Na poziomie UE ustalono jednak¿e zwiêkszenie finansowania ze œrodków Euro-

pejskiego Banku Inwestycyjnego na rzecz ma³ych przedsiêbiorstw, odnawialnych

Ÿróde³ energii, czystego transportu oraz przemys³u samochodowego. Ten zestaw

œrodków stymuluj¹cych szacowany jest na dodatkowe 30 mld euro w latach 2009 –

2010.

W dziedzinie polityki spójnoœci, za któr¹ odpowiadam, zaproponowaliœmy

dzia³ania umo¿liwiaj¹ce przyspieszenie i wzmocnienie wykorzystania inwestycyjne-

go charakteru instrumentów finansowych tej polityki, czyli funduszu spójnoœci

i funduszy strukturalnych. Poza tym Komisja zaproponowa³a przeznaczenie oko³o

5 mld euro z niewykorzystanych funduszy w bie¿¹cym bud¿ecie UE na zwiêkszenia

inwestycji w sektorze energetycznym, poprawê infrastruktury telekomunikacyjnej

oraz na inne kluczowe projekty, zwi¹zane z nowymi wyzwaniami.

Najtrudniejszym wyzwaniem pozostaje jednak¿e koordynacja wdra¿ania planu

naprawy gospodarczej we wszystkich 27 pañstwach cz³onkowskich. Koordynacja

mo¿e zapobiec lawinie dzia³añ protekcjonistycznych na rynku wewnêtrznym, które

by³yby powa¿nym ciosem dla ca³ego procesu integracji europejskiej, a tak¿e dla

perspektywy uruchomienia wzrostu.

Zadaniem Komisji Europejskiej jest ochrona unijnego rynku wewnêtrznego oraz

zagwarantowanie, i¿ udzielana jest tylko pomoc pañstwa, która nie zak³óca konku-

rencji. W obecnej dramatycznej sytuacji gospodarczej zasada ta napotyka i bêdzie

nadal napotykaæ opór ze strony niektórych rz¹dów pañstw cz³onkowskich. S¹ one

czêsto bardziej zainteresowane o¿ywieniem gospodarek krajowych, ni¿ przestrzega-

niem unijnych zasad konkurencji i udzielania pomocy publicznej. Rz¹dy te ocze-

kuj¹ równie¿ od Komisji szybkich decyzji dotycz¹cych ró¿nych form zastrzyków

finansowych i subsydiów udzielanych przedsiêbiorstwom krajowym.

W rezultacie kryzysu œwiatowy handel, motor wzrostu gospodarczego, zacz¹³ siê

zmniejszaæ. Ma to powa¿ne konsekwencje dla gospodarek wysoko rozwiniêtych
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i tych wschodz¹cych. Prawdziwie katastrofalne skutki zjawisko to przynosi jednak

krajom rozwijaj¹cym siê. Nadzieje na zakoñczenie negocjacji rundy Doha zosta³y

przez kryzys doœæ gwa³townie zredukowane. Konieczne jest w tym kontekœcie od-

nowienie zobowi¹zania do utrzymania otwartych rynków, unikania protekcjonizmu

w handlu i przyspieszenia dzia³añ na rzecz zakoñczenia rundy z Doha. Dobrze

by³oby uzyskaæ takie wspólne zobowi¹zanie w ramach G-20, zarówno w odniesie-

niu do handlu, jak i inwestycji zagranicznych. Na pewno wa¿nym czynnikiem

os³abiaj¹cym dynamikê handlu miêdzynarodowego jest za³amanie siê finansowania

handlu.

UE jako cz³onek G-20 bêdzie jednym z g³ównych aktorów na zbli¿aj¹cym siê

szczycie w Londynie na pocz¹tku kwietnia. Celem tej grupy musi byæ skoordyno-

wanie zarz¹dzania globalnym pakietem stymulacyjnym, zapobie¿enie tendencjom

do protekcjonizmu handlowego i finansowego, oraz podjêcie kroków zmierzaj¹cych

do modernizacji gospodarczej i finansowej instytucjonalnej architektury œwiatowej

gospodarki po wyjœciu z kryzysu.

W³aœciwie w Unii stoimy dziœ w obliczu podwójnego wyzwania. Z jednej strony

priorytetem jest zapobie¿enie za³amaniu siê systemu finansowego. Z drugiej chodzi

jednak tak¿e o coœ wiêcej, o przywrócenie zaufania do tego systemu, a co za tym

idzie i do gospodarki rynkowej. By dzia³ania te przynios³y skutki, trzeba uruchomiæ

wiele instrumentów. Rolê absolutnie kluczow¹ odgrywa jednak Pakt Stabilnoœci

i Wzrostu. Jego stosowanie w warunkach tak szczególnych, jak obecny kryzys, wy-

maga znalezienia w³aœciwej równowagi miêdzy elastycznoœci¹ i wiarygodnoœci¹

Paktu. Elastycznoœci¹ – bo przecie¿ musimy wzi¹æ pod uwagê realia tego bezprece-

densowego kryzysu. Wiarygodnoœci¹ – bo nie mo¿emy utraciæ, a nawet os³abiæ, te-

go najlepszego zapobiegawczego i koryguj¹cego instrumentu fiskalnego, jaki mamy

w Unii. Dodatkowo przecie¿ wiarygodnoœæ Paktu jest œciœle powi¹zana z wiarygod-

noœci¹ euro, wspólnej waluty. Statystyki deficytów bud¿etowych s¹ dziœ szokuj¹ce.

Widaæ wyraŸnie, ¿e w niektórych krajach rynki nie wierz¹ w dyscyplinê fiskaln¹

rz¹dów.

Wa¿ne jest te¿, aby UE i jej pañstwa cz³onkowskie dysponowa³y planem wyjœcia

ze spirali gwa³townie rosn¹cych obecnie deficytów bud¿etowych i d³ugu publiczne-

go. Kiedy zauwa¿alne bêdzie ponowne o¿ywienie gospodarki, konieczne bêdzie

zmniejszenie deficytów W przeciwnym wypadku nie tylko unia walutowa bêdzie

zagro¿ona, lecz równie¿ wysokie poziomy deficytu i rosn¹ce koszty obs³ugi d³ugu

zwi¹zane ze wzrostem stóp procentowych doprowadz¹ do os³abienia koniecznego

wzrostu gospodarczego w d³ugim okresie. Odnoszê jednak wra¿enie, ¿e strategie

wyjœcia nie stanowi¹ niezbêdnego elementu przyjmowanych obecnie rozwi¹zañ

i stosowanych instrumentów.

Kryzys finansowy, który sta³ siê zacz¹tkiem kryzysu gospodarczego, pokaza³, ¿e

musimy wzmocniæ system kontroli finansowej i nadzoru. Obserwuj¹c, do jakiego

stopnia kryzys gospodarczy absorbuje czas i energiê rz¹dów pañstw cz³onkowskich,

16

Danuta Hübner



zdajemy sobie sprawê, ¿e podjêcie dzia³añ regulacyjnych staje siê celem dopiero

œredniookresowym. Jest to jednak zadanie bardzo pilne. Codziennie bowiem obser-

wujemy dowody na to, ¿e banki nie zmieni³y swojego zachowania, i ¿e nadal stoi-

my w obliczu ryzyka podejmowania w¹tpliwych z punktu widzenia moral hazard

decyzji o dofinansowywaniu banków ze œrodków publicznych. Informacje o wyp³a-

tach ogromnych premii dyrektorom i zarz¹dom nieradz¹cych sobie na rynku ban-

ków, które otrzymuj¹ publiczne dotacje, powinny uzmys³owiæ nam, ¿e niezbêdne s¹

nowe regulacje, je¿eli chcemy unikn¹æ podobnych kryzysów w przysz³oœci.

UE ma do odegrania w tym procesie bardzo wa¿n¹ rolê. Obecne k³opoty ban-

ków pokaza³y bardzo powa¿ny problem. Dzia³alnoœæ banków obejmuje ca³¹ UE,

podczas gdy przepisy w tej dziedzinie maj¹ charakter zasadniczo krajowy. W rezul-

tacie, w przypadku, gdy jakiœ bank w jednym pañstwie cz³onkowskim popada

w k³opoty, depozytariusze mieszkaj¹cy w pozosta³ych pañstwach cz³onkowskich

zastanawiaj¹ siê, czy jeszcze kiedykolwiek zobacz¹ swoje oszczêdnoœci. Zasadni-

cze znaczenie ma zatem tworzenie wraz ze zintegrowanym rynkiem us³ug finanso-

wych ogólnounijnego systemu nadzoru i kontroli.

W obliczu tych s³aboœci systemu nadzoru i kontroli grupa ekspertów pod prze-

wodnictwem Jacques’a de Larosière zosta³a poproszona o przedstawienie zaleceñ,

maj¹cych na celu wzmocnienie systemu nadzoru w Unii Europejskiej. Bez w¹tpie-

nia jednym z g³ównych zadañ Komisji w 2009 r. i w kolejnych latach bêdzie przed-

stawienie nowego systemu nadzoru oraz takich zmian przepisów, które zagwaran-

tuj¹, ¿e w przysz³oœci nie bêdziemy ju¿ mieli do czynienia z kryzysem o takim

zasiêgu, jak ten obecny.

Wnioski

Conclusions

¯yjemy w œwiecie, w którym dzia³alnoœci gospodarcza ma charakter globalny,

a regulacje i nadzór s¹ zasadniczo domen¹ krajow¹. Mamy silnie zintegrowany sek-

tor finansowy, lecz s³abe przepisy, które go reguluj¹. Unia Europejska bêdzie mu-

sia³a podj¹æ siê wiod¹cej roli w okreœlaniu kszta³tu globalnego systemu finansowe-

go w XXI wieku. Bêdzie musia³a jednak równie¿ przeprowadziæ wewnêtrzne

porz¹dki w zakresie regulacji, tak, aby doprowadziæ do powstania zintegrowanego

rynku us³ug finansowych.

S¹ to zadania na najbli¿sz¹ przysz³oœæ i na perspektywê œredniookresow¹.

W chwili obecnej musimy zapobiec temu, aby obecne spowolnienie nie prze-

kszta³ci³o siê w g³êboki strukturalny kryzys i nie postawi³o pod znakiem zapytania

50 lat integracji europejskiej.

W epoce pokryzysowej decyzje o kszta³cie œwiata bêd¹ podejmowane w znacz-

nie szerszym gronie. Rola Zachodu bêdzie nadal dominuj¹ca. Bêdzie jednak ros³o

znaczenie tych pañstw, które ju¿ dziœ znajduj¹ siê w G-20, a co wa¿niejsze,
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o kszta³cie œwiata bêd¹ decydowaæ tak¿e znacz¹ce, choæ s³abo kontrolowane, za-

chowania istotnych graczy nieobecnych w globalnych strukturach decyzyjnych.

Nowa umowa globalna jest konieczna, a charakter kryzysu, jego dynamika i struk-

tura pozwalaj¹ mi powiedzieæ, ¿e kszta³t tej umowy zaczyna siê powoli wy³aniaæ.

Potrzebna jest wola polityczna.

Kryzys gospodarczy. Co mo¿e zrobiæ Unia Europejska?

Streszczenie

W chwili obecnej mamy do czynienia z dwoma kryzysami, tj. z kryzysem finansowym i kry-

zysem gospodarki realnej. W Unii Europejskiej stoimy dziœ w obliczu podwójnego wyzwania.

Z jednej strony priorytetem jest zapobie¿enie za³amaniu siê systemu finansowego. Z drugiej cho-

dzi o przywrócenie zaufania do tego systemu, a co za tym idzie i do gospodarki rynkowej. UE ma

do odegrania pierwszorzêdn¹ rolê w skoordynowanej naprawie w³asnej gospodarki, jak i pe³ni

wa¿n¹ rolê w globalnych dzia³aniach koordynacyjnych. Ponadto, Unia musi ju¿ dziœ myœleæ

o tym, jak bêdzie wygl¹da³a Europa i œwiat po wyjœciu kryzysu. To Unia Europejska bêdzie musia³a

podj¹æ siê wiod¹cej roli w okreœlaniu kszta³tu globalnego systemu finansowego w XXI wieku.

Economic crisis. What can the European Union do?

Summary

Nowadays we have to deal with two crises, i.e. the financial one and the real economic one.

Within the European Union we face a double challenge. On one hand, the priority is to prevent the

collapse of financial system. On the other, it is important to restore trust in the system, and con-

sequently in the market economy. The EU has a fundamental role to play in coordinated repair of

its own economy, but also an important role in global coordinating activities. Moreover, the Union

has to think today of what Europe and the world will be like after overcoming the crisis. It is the

European Union that will have to take a leading role in determining the shape of global financial

system in the 21st century.
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MACIEJ MATUSIAK

Wy¿sza Szko³a Marketingu i Zarz¹dzania w Lesznie

Kryzys na rynku nieruchomoœci w USA

Crisis on the real estate market in USA

Wprowadzenie

Introduction

Od ponad æwieræwiecza do czasu obecnego kryzysu, zapocz¹tkowanego turbu-

lencjami na rynku nieruchomoœci w Stanach Zjednoczonych, gospodarka œwiatowa

odnotowa³a niebywa³y rozwój. USA jako centrum œwiata gospodarki rynkowej pra-

wie nieprzerwanie osi¹ga³y coraz to nowe „rekordy” gospodarcze. Index akcji Do-

w-Jones wzrós³ pomiêdzy 1982 rokiem a lutym 2006 roku o ponad 1200%.1 Niektó-

re kraje Azji rozwija³y siê w szybkim tempie i stawa³y siê krajami kolejnego cudu

gospodarczego. Gdzieniegdzie w okreœlonych dziedzinach ¿ycia gospodarczego do-

chodzi³o wprawdzie do pogorszenia sytuacji gospodarczej lecz kryzysy albo posia-

da³y lokalny charakter, albo by³y krótkotrwa³e i nie nabra³y wymiaru globalnego,

ogarniaj¹cego istotne centra gospodarki œwiatowej wraz z przynale¿nymi im peryfe-

riami. Obecny kryzys ogarn¹³ ca³y œwiat. Globalizacja gospodarki œwiatowej ozna-

cza, ¿e rynek finansowy posiada tak¿e globalny charakter a procesy pozyskiwania

kapita³u ulegaj¹ istotnemu przyspieszeniu poprzez sekurytyzacjê aktywów nie tylko

w skali lokalnej ale przede wszystkim w skali œwiatowej. W wyniku prowadzonej

polityki zad³u¿ania siê za granic¹ USA zas³u¿y³y na tytu³ „imperium d³ugów”.

Rz¹dy, sektor przedsiêbiorstw oraz spo³eczeñstwo USA zad³u¿a siê coraz bardziej

finansuj¹c swoje potrzeby kapita³em zagranicznym.

Sekurytyzacja aktywów

Securitization of assets

Sekurytyzacja aktywów nie jest wynalazkiem koñca dwudziestego wieku. Pierw-

sze procesy sekurytyzacyjne zaobserwowaæ mo¿na w historii rozwoju gospodarki

rynkowej doœæ wczeœnie. Prekursorem sekurytyzacji by³y osiemnastowieczne Prusy,

w których potrzeby finansowania najlepszej armii ówczesnej Europy inspirowa³y
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w³adze skarbowe do wyemitowania obligacji zabezpieczonych wierzytelnoœciami

hipotecznymi.2 Wspó³czesna postaæ sekurytyzacji pojawi³a siê w latach siedemdzie-

si¹tych ubieg³ego stulecia. Sekurytyzacja, w ocenie jej entuzjastycznych zwolenni-

ków, prowadzi do wzrostu p³ynnoœci papierów wartoœciowych, wzrostu efektywno-

œci rynków kapita³owych oraz do obni¿enia kosztu kapita³u pozyskiwanego przez

po¿yczkobiorców.3 Sekurytyzacja jest procesem pozyskiwania kapita³u poprzez

emisje papierów wartoœciowych zabezpieczonych aktywami.4

W literaturze przedmiotu znaleŸæ mo¿na ró¿ne opisy „technologii” sekuryty-

zacyjnych oraz ró¿ne klasyfikacje papierów d³u¿nych kreowanych w wyniku seku-

rytyzacji. Zazwyczaj mówi siê o sekurytyzacji aktywów.5 Nie wdaj¹c siê w tym

miejscu w te doœæ techniczne kwestie maj¹ce jakkolwiek wp³yw na zjawiska finan-

sowe dokonuj¹ce siê na styku emitent zabezpieczonych papierów wartoœciowych

a inwestor nabywaj¹cy papiery d³u¿ne, dla potrzeb niniejszego opracowania u¿y-

waæ bêdziemy okreœlenia Assets Backed Securities (ABS) na oznaczenie d³u¿nych

papierów wartoœciowych zabezpieczonych okreœlonymi pozycjami aktywów. Papie-

ry takie mog¹ byæ emitowane przy wykorzystaniu wszelkich aktywów, które przy-

nosz¹ sta³e dochody. Papiery powsta³e w wyniku sekurytyzacji umo¿liwiaj¹ pozy-

skanie œrodków finansowych z d³ugu na rozwiniêcie skali i zakresu dzia³alnoœci

gospodarczej.

Sekurytyzacja zosta³a odkryta ponownie w latach osiemdziesi¹tych ubieg³ego

wieku w USA i trafi³a na bardzo podatny dla jej rozwoju grunt. Jak wspomniano

wczeœniej, w latach osiemdziesi¹tych w USA zosta³ zapocz¹tkowany niebywa³y

wzrost gospodarczy. Amerykanie bogacili siê w szybkim tempie, w coraz wiêkszym

stopniu korzystaj¹c z mo¿liwoœci zad³u¿ania siê w instytucjach finansowych.

Zacz¹³ realizowaæ siê mityczny wrêcz american dream, w którym poczesn¹ rolê od-

grywa³a rozbudzona przed wieloma laty, w okresie Wielkiego Kryzysu lat 1929-33,

potrzeba posiadania w³asnego domu. W odró¿nieniu od Europejczyków, którzy chê-

tniej ni¿ na dom wydaj¹ pieni¹dze na podró¿e, jedzenie i kulturê Amerykanie jako

jeden z filarów ¿yciowych uznaj¹ posiadanie w³asnego domu. W okresie Wielkiego

Kryzysu potrzebê tê spopularyzowa³ niejako F.D.Roosevelt.6 Utworzono wówczas
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2 A.Waszkiewicz, „Papierowe” bogactwo sekurytyzacji, w: Bank i Kredyt nr 4/2004.Warto pamiêtaæ, ¿e

to w³aœnie w Prusach powsta³a i rozwinê³a siê koncepcja kameralizmu jak¿e odmienna od merkantylistycznej

myœli spo³eczno-ekonomicznej osiemnastowiecznej Europy. Autor niniejszego opracowania nie mo¿e oprzeæ

siê pokusie, by choæ wspomnieæ o zas³ugach jakie po³o¿yli kameraliœci dla rozwoju nauki skarbowoœci.
3 Por. E.F. Brigham, L.C. Gapenski, Zarz¹dzanie finansami, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-

szawa 2000, s. 707.
4 Max Otte oskar¿ycielskim tonem nazywa sekurytyzacjê maszynk¹ s³u¿¹c¹ zad³u¿aniu siê (Verschuldungs-

maschinerie). Sekurytyzacja przyspieszy³a istotnie, jego zdaniem, proces zad³u¿enia siê przedsiêbiorstw

w skali dotychczas niespotykanej w gospodarce rynkowej. M.Otte, po.cit., s. 111.
5 Syntetyczne omówienie tych kwestii znaleŸæ mo¿na w cytowanym opracowaniu A.Waszkiewicz oraz

A.Kosiñski, Sekurytyzacja aktywów, Biblioteka Mened¿era i Bankowca, Warszawa 1997, a tak¿e I.Kidacka,

Finanse zintegrowane, Difin, Warszawa 2006.
6 Program reform spo³eczno-gospodarczych, New Deal, zosta³ wprowadzony w latach 1933-39.



Federal Housing Administration (FHA), której celem by³o, poprzez udzielanie gwa-

rancji sp³aty kredytów hipotecznych, umo¿liwienie kupna w³asnego domu ubo¿-

szym warstwom spo³ecznym. O ile FHA funkcjonowa³a zasadniczo jako system

gwarancji kredytów hipotecznych, o tyle dwie nastêpne instytucje s¹ podmiotami

skupiaj¹cymi wtórny rynek kredytów (wierzytelnoœci) hipotecznych. S¹ to Federal

National Mortgage Association (Fannie Mae) i Federal Home Loan Mortgage Cor-

poration (Freddie Mac).

Federal National Mortgage Association zosta³a utworzona w 1938 roku w ra-

mach koncepcji New Deal prezydenta Roosevelta w celu usprawnienia procesu fi-

nansowania zakupu domów przez Amerykanów.7 W 1968 roku zosta³a sprywatyzo-

wana podczas rz¹dów prezydenta Lyndona Johnsona. Pomimo tej prywatyzacji by³a

w dalszym ci¹gu traktowana przez Amerykanów jeœli nie jako instytucja rz¹dowa to

jednak jako firma, której rz¹d nie opuœci w potrzebie. Ten specyficzny wyposa¿ony

w pañstwow¹ charyzmê klimat otaczaj¹cy firmê prywatn¹ towarzyszy³ Fannie Mae

do koñca jej dni jako firmy prywatnej. Mia³a otwart¹ linie kredytow¹ z FED-u, nie

podlega³a komisji papierów wartoœciowych gie³d (SEC), nie podlega³a równie¿

obowi¹zkowi podatkowemu w zakresie podatku dochodowego, a co wiêcej, maj¹c

ograniczone obowi¹zki informowania opinii publicznej o swej dzia³alnoœci, od

2004 roku zaprzesta³a podawaæ do wiadomoœci publicznej sprawozdania finansowe.

Polityka taniego pieni¹dza

Cheap money policy

Przyczyny obecnego kryzysu tkwi¹ g³êboko w przesz³oœci gospodarczej USA

i prowadzonej przez FED polityce stóp procentowych. Od pocz¹tku lat osiemdzie-

si¹tych zaobserwowaæ mo¿na w USA wyraŸn¹ tendencjê spadku stóp procento-

wych. Jeœliby wzi¹æ pod uwagê bankowe stopy procentowe jako reakcjê na realizo-

wan¹ przez FED politykê stopy procentowej to mo¿na stwierdziæ, ¿e najwy¿szy

poziom stóp procentowych w powojennej historii USA przypad³ na okres koñca lat

siedemdziesi¹tych dwudziestego wieku. Wówczas to stopa procentowa, po której

banki udziela³y kredytów œrednioterminowych swoim najlepszym klientom bizne-

sowym, zaczê³a wzrastaæ z poziomu 11,55% w koñcu roku 1978, poprzez 15,25%

w styczniu 1980 roku do poziomu 20,16% w styczniu 1981, by poprzez lekkie spa-

dki miêdzy lutym a kwietniem osi¹gn¹æ znowu poziom przekraczaj¹cy ponownie

20% we wrzeœniu tego roku. By³o to historyczne apogeum wysokoœci bankowej

stopy procentowej8. Po okresie recesji i walki z inflacj¹, która rozpocz¹³ od 1979

roku ówczesny szef Rezerwy Federalnej, Paul Volker, bankowe stopy procentowe

zaczê³y spadaæ i w zasadzie nie przekroczy³y nigdy poziomu 9,5%. W miêdzyczasie
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zdarza³y siê oczywiœcie okresy gorszej koniunktury, w których FED manewrowa³

stop¹ procentow¹, co wprawdzie znajdowa³o wyraz w wysokoœci bankowych stóp

procentowych, jednak¿e poziom 9,5% by³ wartoœci¹ maksymaln¹.

Od pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych poziom stopy funduszy federalnych zaczy-

na siê zmieniaæ i wykazuje wyraŸny spadkowy trend. „Druga fala” spadku tej stopy

przypada w³aœnie na pocz¹tek roku 2001. W tym okresie skumulowa³o siê od-

dzia³ywanie zjawisk, które doprowadzi³y do gwa³townego boomu rynku nierucho-

moœci. Te zjawiska to:

1. spadaj¹ce z miesi¹ca na miesi¹c stopy procentowe,

2. niski poziom cen nieruchomoœci (domów),

3. ³atwoœæ pozyskiwania kapita³u przez instytucje finansowe poprzez sekury-

tyzacjê aktywów.

W 2001 roku po to, by utrzymaæ gospodarkê amerykañsk¹ w fazie wzrostu go-

spodarczego i zapobiec recesji FED kilkanaœcie razy obni¿a³ stopê procentow¹. Sto-

pa funduszy federalnych, jako podstawowa stopa krótkoterminowych po¿yczek

miêdzybankowych, która na pocz¹tku roku 2001 wynosi³a 6,5% ju¿ na koniec tego¿

roku osi¹gnê³a niski poziom 1,75%. Finalnie stopa funduszy federalnych spad³a pod

koniec czerwca 2003 roku do poziomu 1% osi¹gaj¹c najni¿szy od ponad czterdzie-

stu lat poziom stóp procentowych w USA.9 Oznacza³o to równie¿ istoty spadek

ceny kredytu w ogóle, a kredytu na zakup domów w szczególnoœci. Niskie stopy

procentowe, niska cena kredytu w powi¹zaniu z pocz¹tkowo niskimi cenami na

rynku nieruchomoœci sprawi³y, ¿e mo¿liwe sta³o siê spe³nienie marzeñ o w³asnym

domu. Kredyt uznawany by³ za normalne Ÿród³o finansowania zakupu domu.

Ponadto, pocz¹tkowo, wraz z rosn¹cymi zakupami finansowanymi kredytem hi-

potecznym i wynikaj¹cym st¹d wzrostem popytu na domy, ceny domów zaczê³y

wzrastaæ.

Zjawisko wzrostu cen domów sk³oni³o banki do proponowania dotychczasowym

klientom operacji zrefinansowania udzielonych wczeœniej kredytów na nowych wa-

runkach. Warunki te obejmowa³y nie tylko wysokoœæ oprocentowania kredytu ale

równie¿ jego kwotê. Stopa procentowa od udzielanych wówczas trzydziestoletnich

kredytów hipotecznych spad³a w roku 2001 z 8,8% na 6%. Oznacza³o to, w po-

wi¹zaniu ze wzrostem ceny domów, ¿e dotychczasowy kredytobiorca móg³ za kwo-

tê dotychczas p³aconych odsetek obs³u¿yæ kredyt o wiêkszej wartoœci. Kredyt ten

by³ w ocenie banków dobrze zabezpieczony na wy¿ej wycenionej przez rynek war-

toœci domu. Wzrost ceny domów by³ dla banków wystarczaj¹cym powodem, dla

którego proponowa³y dotychczasowym kredytobiorcom powiêkszenie kwoty kredy-

tu, interpretuj¹c nowy stan rzeczy jako wzrost zdolnoœci kredytowej klientów. Ban-

ki podwy¿sza³y wiêc wartoœæ udzielanych kredytów a kredytobiorcy chêtnie przyj-
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mowali od banków dodatkow¹ „dop³atê” do dotychczasowej wartoœci kredytu10.

Rosn¹ce ceny domów nie zastopowa³y wzrostu udzielanych kredytów hipotecz-

nych, co wiêcej, obydwie strony stosunku kredytowego by³y zadowolone z pa-

nuj¹cej sytuacji, bowiem wzrost rynkowej ceny domów oznacza³ tak¿e coraz lepsze

zabezpieczenie kredytu.

Ceny domów ros³y wraz ze wzrostem intensywnoœci akcji kredytowej. Miêdzy

2002 a 2005 rokiem wzros³a mediana ceny domów z 158.300 dolarów do 208.500

dolarów. Ceny ros³y najszybciej dla nieruchomoœci z wy¿szego segmentu (nieru-

chomoœci o charakterze luksusowym) oraz w wyszukanych i zawsze drogich lokali-

zacjach.11

Spadek rynkowej stopy procentowej kredytów udzielanych na zakup domu

sk³ania³ kredytobiorców tak¿e do renegocjowania bazy, na której opierano wyso-

koœæ oprocentowania kredytu. Kredytobiorcy, którzy w latach poprzednich uzyskali

kredyt hipoteczny na bazie sta³ej stopy procentowej, obserwuj¹c potanienie kredytu

masowo uzyskiwali w bankach zmianê bazy na zmienn¹ stopê procentow¹. Tak te¿

siê dzia³o w okresie nastêpnych paru lat a¿ do czasu, w którym stopy zaczê³y wzra-

staæ. Nowe kredyty udzielane by³y najczêœciej na bazie zmiennej stopy procento-

wej.

Niskie stopy procentowe i stopniowy wzrost cen nieruchomoœci wykreowa³ gru-

pê kredytobiorców, nabywców domów, nastawionych nie na zaspokojenie swoich

potrzeb mieszkaniowych, lecz na spekulacje nieruchomoœciami. Kupowano nawet

nie ukoñczone domy w nadziei, ¿e po krótkim czasie bêdzie mo¿na sprzedaæ je dro-

¿ej i osi¹gn¹æ solidn¹ nadwy¿kê ponad cenê zakupu.12

Wszystkie te zjawiska skutkowa³y ci¹g³ym wzrostem popytu na nieruchomoœci

a jednoczeœnie nakrêca³y ca³¹ gospodarkê USA poprzez powi¹zania sektora budowy

domów z reszta gospodarki.

Praktyka sekurytyzacji

Practice of securitization

Jak wspomniano kredyty na zakup nieruchomoœci standardowo zabezpieczane

by³y wpisami hipotecznymi. Kredyty hipoteczne udzielone przez bank stanowi¹

aktywa bilansu banku, sk³adnik maj¹tku banku, który jako wierzytelnoœæ przys³u-
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10 W samym tylko 2002 roku zrefinansowano na takich zasadach kredyty za zakup nieruchomoœci na

kwotê 1,5 biliona dolarów. M. Otte, op. cit., s. 88-89.
11 W roku 2005 cena apartamentu a Manhattanie wynosi³a 1.400.000 dolarów, podczas gdy ten sam apa-
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rów w roku 2005 by³by sprzedany za 50 mln dolarów. Ibidem, s. 91.
12 Na prze³omie 2003/2004 roku w Kalifornii sprzedawano domy nabyte zaledwie przed szeœcioma mie-

si¹cami. Na Florydzie wielkie apartamentowce by³y kupione w ci¹gu paru dni przez spekulantów, których no-

rmalny udzia³ w tego typu zakupach stanowi oko³o 10%. Na sprzeda¿y mieszkañ zyskiwano po roku kwotê do

100.000 dolarów. Ibidem, s. 91.



guj¹ca bankowi wobec kredytobiorców hipotecznych powinna byæ przez nich

obs³ugiwana w zaakceptowanym przez obydwie strony harmonogramie sp³aty odse-

tek i kapita³u. �ród³a finansowania aktywów wyszczególnione s¹ w bilansie banku

po stronie pasywnej. Ze wzglêdu na to, ¿e ¿aden bank nie udziela kredytów wy³¹cz-

nie z œrodków w³asnych, co wiêcej, dzia³alnoœæ kredytowa banku opiera siê g³ównie

na tzw. pasywach obcych, bank pozostawaæ musi instytucj¹ zaufania publicznego.

Bank dysponuje œrodkami tych wszystkich obywateli i instytucji, które zaufa³y mu,

powierzy³y mu swoje oszczêdnoœci bêd¹c przekonanymi, ¿e bank w stosownym

czasie zwróci im powierzone kwoty wraz z odsetkami. Jest to bardzo wa¿ny aspekt

spo³eczny funkcjonowania banku, st¹d te¿ w³adza monetarna, jak¹ jest bank centra-

lny, w bardzo rygorystyczny sposób reguluje w postaci tzw. regu³ ostro¿noœciowych

ca³oœæ stosunków sk³adaj¹cych siê na bezpieczeñstwo œrodków powierzonych ban-

kom. Granicê akcji kredytowej wyznaczaj¹:

1. zasoby gotówki, których wysokoœæ zale¿y, ceteris paribus, od pozostaj¹cych

w dyspozycji banku funduszy (pasywa),

2. regulacje w³adzy monetarnej okreœlaj¹ce proporcje pomiêdzy udzielanymi

kredytami a posiadanymi kapita³ami w³asnymi, zasobami gotówki, itd.

W wyniku intensywnej akcji kredytowej prowadzonej przez banki udzielaj¹ce

kredyty hipoteczne banki wyczerpywa³y pozostaj¹ce w ich dyspozycji œrodki. Mu-

sia³y wiêc, w celu kontynuacji akcji kredytowej, pozyskaæ nowe, dodatkowe œrodki.

Problem pozyskania œrodków rozwi¹zano poprzez sekurytyzacjê aktywów. Znaj-

duj¹ce siê w aktywach banków wierzytelnoœci z tytu³u udzielonych kredytów hipote-

cznych zabezpieczone by³y hipotekami ustanowionymi na kredytowanych nierucho-

moœciach. Banki posiada³y wiêc w swoich aktywach klasyczne wrêcz dla potrzeb

sekurytyzacji aktywa przynosz¹ce regularny przychód w postaci odsetek p³aconych

przez kredytobiorców oraz zwrot kapita³u kredytu.

Proces sekurytyzacji zmierzaj¹cy do pozyskania dodatkowych œrodków umo¿li-

wiaj¹cych kontynuowanie akcji kredytowej dokonywa³ siê, miêdzy innymi, poprzez

powo³anie przez bank spó³ki celowego przeznaczenia o charakterze funduszy in-

westycyjnych emituj¹cych instrumenty d³u¿ne.13 Spó³ce tej banki sprzedawa³y wie-

rzytelnoœci z tytu³u udzielonych kredytów hipotecznych. W zamian uzyskiwa³y

kwotê, która powiêksza³a ich zasoby gotówkowe, umo¿liwia³a wzrost poda¿y kre-

dytu i dalsze kredytowanie zakupów domów. Powo³ane przez banki spó³ki celowe-

go przeznaczenia sta³y siê jednym z podmiotów wtórnego rynku kredytów hipote-

cznych. Na rynku tym dokonywa³ siê obrót wierzytelnoœciami hipotecznymi

z tytu³u kredytów udzielonych na rynku pierwotnym.
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W ten sposób banki pozbywa³y siê ze swoich bilansów wierzytelnoœci hipotecz-

nych zastêpuj¹c je wp³ywem gotówki. W wyniku tej operacji zmienia³a siê struktu-

ra aktywów banku: wierzytelnoœci z tytu³u udzielonych kredytów hipotecznych za-

stêpowane by³y przez gotówkê. Spó³ka celowa emitowa³a ABS-y, papiery d³u¿ne

zabezpieczone wierzytelnoœciami z tytu³u udzielonych kredytów hipotecznych, do-

konywa³a ich klasyfikacji w transze ró¿ni¹ce siê ocen¹ ryzyka. Transze najbardziej

obci¹¿one ryzykiem oferowa³y najwy¿sze stopy zwrotu. Nastêpnie spó³ka celowa

sprzedawa³a ABS-y, pozyskuj¹c w ten sposób gotówkê. Nabywcami byli inwesto-

rzy indywidualni b¹dŸ instytucjonalni.

ABS-y sprzedawane w powy¿ej zaprezentowany sposób by³y wierzytelnoœciami

o jednorodnym charakterze. Bazê ich klasyfikacji stanowi³y jednorodne pod wzglê-

dem rodzaju wierzytelnoœci: wierzytelnoœci z tytu³u udzielonych kredytów hipotecz-

nych zabezpieczonych hipotekami ustanowionymi na kredytowanych nieruchomo-

œciach. Spó³ki celowe zachêcone z pewnoœci¹ du¿¹ ch³onnoœci¹ rynku finansowego,

który upewniony przez agencje ratingowe chêtnie kupowa³ ABS-y, wykreowa³y kole-

jny instrument finansowy nale¿¹cy do grupy derywatów, a mianowicie tzw. Collatera-

lized Debt Obligations (CDO)14. Podstaw¹ kreacji obligacji typu CDO stanowi³y nie

tylko wierzytelnoœci hipoteczne ale równie¿, wierzytelnoœci z tytu³u udzielonych kre-

dytów na zakup samochodów czy inne wierzytelnoœci z tytu³u udzielonych kredytów

o charakterze konsumenckim.15 Równie¿ i w tym przypadku CDO podzielone by³y

na klasy ryzyka (transze) i zró¿nicowane pod wzglêdem oferowanej stopy zwrotu.

Banki inwestycyjne bra³y aktywny udzia³ w procesie sekurytyzacji. Kupowa³y wie-

rzytelnoœci od banków udzielaj¹cych kredyty hipoteczne i kreowa³y instrumenty typu

CDO. Banki inwestycyjne wykreowa³y tak¿e na bazie podzielonych uprzednio na

transze instrumentów CDO tak¿e CDO2 a nawet CDO3. Oznacza³o to oderwanie kre-

acji CDO od aktywów je zabezpieczaj¹cych.16 Od tego momentu kreacja instrumen-

tów typu CDO wymknê³a siê jakiejkolwiek kontroli.17 Agencje ratingowe przyzna-

wa³y wysokie oceny równie¿ i tym instrumentom a rynek finansowy, krajowy

i miêdzynarodowy, równie chêtnie je kupowa³ dostarczaj¹c bankom kolejnych œrod-

ków powiêkszaj¹cych poda¿ kredytów hipotecznych.

Podmiotami wtórnego rynku wierzytelnoœci hipotecznych, obok banków inwes-

tycyjnych, by³y quasi rz¹dowe instytucje, wœród których zasadnicz¹ rolê pe³ni³y

Fannie Mae i Freddie Mac.18 Instytucje te emitowa³y instrument finansowy zalicza-
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14 Niektórzy autorzy wi¹¿¹ pojawienie siê tego instrumentu z powstaniem kredytów typu subprime.
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nowicie MBS-y.
15 Równie¿ wierzytelnoœci powsta³e w wyniku pos³ugiwania siê kartami kredytowymi. D.Müller, Crash-

kurs, Droemer Verlag, München 2009, s. 83.
16 Por. G. Soros, op. cit., s. 19.
17 Banki inwestycyjne a tak¿e fundusze hedgingowe nie podlega³y kontroli FED.
18 Mechanizm sekurytyzacji przedstawiony zostanie na przyk³adzie Fannie Mae.



ny do grupy derywatów okreœlony mianem Mortgage Backed Securieties (MBS)19.

MBS jest zabezpieczonym papierem wartoœciowym o charakterze d³u¿nym. Zabez-

pieczenie stanowi wierzytelnoœæ z tytu³u udzielonego kredytu hipotecznego wraz

z przys³uguj¹cymi tej wierzytelnoœci prawami.

Mechanizm funkcjonowania Fannie Mae na wtórnym rynku kredytów hipotecz-

nych przedstawia³ siê jak poni¿ej :

1. bank komercyjny udziela³ kredytobiorcy kredytu na zakup domu zabezpie-

czaj¹c go wpisem hipotecznym na kredytowanej nieruchomoœci.

2. bank sprzedawa³ wierzytelnoœæ z tytu³u udzielonego kredytu hipotecznego

instytucji typu Fannie Mae.

3. w aktywach Fannie Mae posiada³a wierzytelnoœæ z tytu³u udzielonego przez

bank kredytu na zakup domu wraz z przys³uguj¹cymi jej prawami, w tym

prawa do odsetek i ograniczonego prawa rzeczowego, jakim jest hipoteka.

Fannie Mae posiada³a wiêc aktywa zabezpieczone wierzytelnoœci¹ hipo-

teczn¹. Sekurytyzacja zabezpieczonych aktywów polega³a na tym, ¿e emito-

wa³a Mortgage Backed Securities (MBS), do których przywi¹zane by³y pra-

wa do odsetek i wykupu wierzytelnoœci na jak¹ opiewa³ ten d³u¿ny papier

wartoœciowy. Agencje ratingowe nadawa³y MBS-om wysokie ratingi, ponie-

wa¿ Fannie Mae traktowana by³a jako instytucja quasi rz¹dowa.

4. emisja MBS-ów plasowana by³a wœród inwestorów takich jak: inwestorzy

indywidualni, fundusze emerytalne, instytucje i fundusze ubezpieczeniowe

itp., którzy bardzo chêtnie je kupowa³y zwa¿ywszy rating MBS-ów i renomê

instytucji quasi rz¹dowej.

5. Fannie Mae p³ac¹c bankom za zakupione wierzytelnoœci hipoteczne zasila³a

je w œrodki umo¿liwiaj¹ce powiêkszenie akcji kredytowej (poda¿y kredy-

tów).

6. kredytobiorcy, których wierzytelnoœci hipoteczne wobec banku sprzedane

zosta³y Fannie Mae stawali siê d³u¿nikami tej instytucji i zobowi¹zani byli

do obs³ugi kredytu wobec Fannie Mae.

Kredyty subprime

Loans for subprime groups

Zaprezentowany powy¿ej mechanizm sekurytyzacji z posiada³ istotn¹ s³ab¹ stro-

nê. W jego wyniku banki oraz instytucje pozabankowe, jako instytucje pierwotnego

rynku kredytów hipotecznych, rozluŸni³y procedury kredytowe. Banki i instytucje

pozabankowe udzielaj¹ce kredyty hipoteczne przekszta³ci³y siê w poœredników fi-

nansowych, którzy rozluŸnili procedury kredytowe. Sprzedaj¹c wierzytelnoœci hipo-

teczne np. bankom inwestycyjnym nie by³y zainteresowane dobr¹ jakoœci¹ udziela-
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19 MBS jest instrumentem typu ABS.



nych kredytów. Wynagrodzenie banków w kontaktach z rynkiem wtórnym nie

zale¿a³o od rzetelnoœci obs³ugi kredytów w przysz³oœci. Wierzytelnoœci z tytu³u

udzielonych przez banki kredytów na zakup domów stawa³y siê na krótko tylko

aktywami banków, które szybko mog³y byæ sprzedane podmiotom rynku wtórnego

z godziwym zarobkiem, zamienione na gotówkê umo¿liwiaj¹c¹ udzielanie dalszych

kredytów. Wydawa³o siê, ¿e powsta³o swoiste perpetuum mobile Ten aspekt dzia³a-

nia rynku wtórnego w powi¹zaniu z coraz wiêksz¹ eufori¹ na rynku nieruchomoœci

doprowadzi³ do wygenerowania sektora kredytów typu subprime.

Kredyty za zakup domów udzielane by³y przez banki lub instytucje pozaban-

kowe, które dostrzeg³y w tej dzia³alnoœci œwietny interes. Ros³y prowizje poœredni-

ków, ros³y zyski banków i instytucji finansowych dostarczaj¹cych im kapita³. Za-

bezpieczeniem kredytów na zakup nieruchomoœci jest standardowo hipoteka

ustanowiona na kredytowanej nieruchomoœci. Kredyt jest dobrze zabezpieczony

wówczas, gdy wartoœæ wpisu hipotecznego jest ni¿sza ni¿ wartoœæ rynkowa domu,

bêd¹cego przedmiotem kredytowania. Im wy¿sza nadwy¿ka wartoœci rynkowej

domu nad wartoœci¹ wpisu hipotecznego, tym zabezpieczenie kredytu jest lepsze.

St¹d te¿ banki zazwyczaj ¿¹daj¹ od kredytobiorców tzw. wk³adu w³asnego. Im

wk³ad ten jest wiêkszy, tym mniejszy kredyt musi uzyskaæ potencjalny klient banku

i tym lepiej, w ocenie banku, zabezpieczony jest kredyt. Problem powstaje jednak

wówczas, kiedy bank nie ¿¹da odpowiedniej wielkoœci wk³adu w³asnego i kredytuje

w ca³oœci zakup nieruchomoœci. Ka¿dy, choæby minimalny spadek wartoœci rynko-

wej domu (ceny rynkowej) sprawia, ¿e kredyt staje siê gorzej zabezpieczony.

W przypadku wypowiedzenia przez bank takiego kredytu, pomin¹wszy dodatkowe

koszty zwi¹zane z egzekucj¹, bank nie odzyska ca³ej jego kwoty. W przypadku,

gdyby bank nie sprawdza³ wiarygodnoœci kredytowej potencjalnego klienta, jego

zdolnoœci kredytowej i udzieli³ mu kredytu w wysokoœci 100% ceny rynkowej oraz

zabezpieczy³ kredyt wy³¹cznie hipotek¹ na kredytowanej nieruchomoœci nale¿a³oby

okreœliæ takie postêpowanie banku jako wysoce lekkomyœlne. Takie w³aœnie postê-

powanie banków da³o siê zauwa¿yæ w sytuacji ci¹gle rosn¹cego rynku nieruchomo-

œci w USA.20

Na rynku pojawi³a siê instytucja kredytu okreœlanego mianem subprime21, który

to kredyty przybra³y dwie formy:

1. kredyty udzielane na bardzo korzystnych dla kredytobiorców warunkach.

W pocz¹tkowym okresie po udzieleniu kredytu kredytobiorca p³aci³ albo nie-
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20 Zabezpieczenie kredytu wy³¹cznie na kredytowanej nieruchomoœci by³o w USA regu³¹. W przypadku

braku sp³aty kredytu bank móg³ wszcz¹æ egzekucje wy³¹cznie na kredytowanej nieruchomoœci. Tego typu

kredyty okreœla siê mianem „nonrecourse loans”.Por. H-W.Sinn, Kasino Kapitalismus, Ullstein Buchverlage

GmbH, Berlin 2009, s.106.
21 Kredyty typu subprime stanowi³y 20% udzielonych kredytów w roku 2005. Niektóre z tych kredytów

okreœlane s¹ jako kredyty „ninja” – no income, no job, no assets. G. Soros, op. cit., s. 17



wielkie odsetki albo nie p³aci³ ich wcale. Raty kapita³owe te¿ by³y w tym

okresie równie¿ niewielkie.22

2. kredyty zwane kredytami oszustów (liar loans). By³y to kredyty, które udzie-

lane by³y bez rzetelnego sprawdzenia dokumentów stwierdzaj¹cych zdolnoœæ

kredytow¹, czêsto dokumenty te by³y fa³szowane.

Klientami banków i instytucji pozabankowych w sektorze subprime byli zazwy-

czaj ludzie, którzy nie posiadali klasycznie pojmowanej zdolnoœci kredytowej. Bar-

dzo czêsto byli to bardzo ubodzy emigranci z krajów rozwijaj¹cych siê.23

Banki z pewnoœci¹ zdawa³y sobie sprawê, ¿e istotn¹ czêœæ udzielanych przez nie

kredytów hipotecznych stanowi¹ kredyty z³ej jakoœci, które w momencie ich udzie-

lenia nie rokuj¹ rzetelnej obs³ugi. Jest bardzo prawdopodobne, ¿e udzielenie takiego

kredytu banki usprawiedliwia³y korzystn¹ do pewnego momentu sytuacj¹ dla spe-

kulacyjnych zakupów nieruchomoœci. Kredytobiorca, który nie posiada³ zdolnoœci

kredytowej, móg³ stosunkowo szybko sprzedaæ z zyskiem zakupion¹ uprzednio na

kredyt nieruchomoœci¹. Banki zdawa³y sobie sprawê tak¿e z koniecznoœci zabezpie-

czenia kredytów w ogóle, a kredytów typu subprime w szczególnoœci. Instrumen-

tem, który na skale masow¹ pos³u¿y³ do przeniesienia ryzyka banków na innych

uczestników rynku kapita³owego by³ instrument nale¿¹cy do grupy derywatów,

a mianowicie Credit Default Swap (CDS), który jest instrumentem zabezpieczenia

ryzyka niesp³acenia kredytu.24

Za³amanie na rynku nieruchomoœci

Crash on the real estate market

Rynek nieruchomoœci rozgrzewa³ siê coraz bardziej. Banki udziela³y kredytów

na zakup domów, nastêpnie albo sprzedawa³y wierzytelnoœci z tytu³u udzielenia

tych kredytów innym instytucjom finansowym albo same dokonywa³y procesu

sekurytyzacji w celu pozyskania œrodków, które wykorzystywa³y na udzielanie ko-

lejnych kredytów na zakup domów. Sekurytyzacja jako narzêdzie pozyskiwania

œrodków dla banków w celu zwiêkszenia poda¿y kredytów zatacza³a coraz to szer-

sze krêgi. USA drenowa³y w ten sposób miêdzynarodowy rynek kapita³owy wpom-

powuj¹c do swej gospodarki kolejne dawki p³ynnoœci, co grozi³o - poprzez kreacjê

pieni¹dza bankowego - wzmo¿eniem procesów inflacyjnych. Niektóre zagraniczne

instytucje finansowe by³y pe³ne amerykañskich d³u¿nych papierów wartoœciowych
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22 Do tego rodzaju kredytów zaliczyæ mo¿na kredyty okreœlane mianem „2+28” udzielane na okres trzy-

dziestu lat. Liczba 2 oznacza okres niewielkich, ulgowych obci¹¿eñ kredytowych. Natomiast w nastêpnych la-

tach (28) obs³uga kredytu znacznie wzrasta³a. Por. M.Otte, op. cit., s. 99, D.Müller, op. cit., s. 81.
23 Por. G. Spannbauer, Finanzcrash, Jochen Kopp Verlag, Rottenburg 2009, s. 22.
24 Wartoœæ nominalna swapów typu CDS w roku 2008 wynosi³a 60 bilionów dolarów. Por. AIG braucht

nach Megaverlust ernst Staatsgeld, Handelsblatt 02.03.2009, www.handelsblatt.com. Natomiast w roku 2000

wartoœæ swapów CDS szacowana by³a na poziomie 1 biliona dolarów. G.Soros, op. cit., 2008, s. 20.



opartych na wierzytelnoœciach hipotecznych. W szczególnoœci chêtnie nabywane

by³y MBS-y emitowane przez Fannie Mae. USA od d³u¿szego ju¿ czasu nazywane

s¹ imperium d³ugów. Amerykanie s¹ najbardziej zad³u¿onym spo³eczeñstwem œwia-

ta. Jednak¿e makroekonomiczna ocena tego zjawiska nie mo¿e byæ jednoznaczna.

Z jednej strony USA drenuj¹ od lat œwiatowy rynek kapita³owy, z drugiej jednak

gotówka (p³ynnoœæ) wpompowana w amerykañski system finansowy generuje ogro-

mny popyt na dobra produkowane przez tzw. kraje nadwy¿kowe np. Chiny, RFN

czy Japoniê. Bez finansowanego kredytem, „rozpasanego” konsumenta amerykañ-

skiego wzrost gospodarczy œwiata nie by³by niestety mo¿liwy.

To perpetuum mobile przerwa³y trzy zjawiska:

1. decyzja FED o stopniowym podwy¿szaniu stopy procentowej,

2. kredyty typu subprime wesz³y w fazê normalnej sp³aty,

3. kumulacja rosn¹cej poda¿y nowych domów.25

Jak wspomniano wczeœniej, najni¿szy od ponad czterdziestu lat poziom stopy

funduszy federalnych odnotowano w po³owie 2003 roku. Stopa procentowa osi¹gnê³a

wówczas wysokoœæ 1%. Ten nadzwyczaj niski poziom nie móg³ pozostaæ bez

wp³ywu na kwotowania kredytów hipotecznych. Spadek stopy jako ceny kredytu

z pewnoœci¹ by³ jednym z g³ównych czynników rozkrêcania siê spirali: kredyty

(kreacja pieni¹dza bankowego) – sekurytyzacja – dodatkowe œrodki – kredyty –

sekurytyzacja – itd., itd. Od po³owy 2004 roku FED zaczyna prowadziæ politykê

dro¿ej¹cego pieni¹dza wykorzystuj¹c w tym celu stopniowe podwy¿szanie stopy

procentowej. Gospodarka USA znalaz³a siê wówczas pod presj¹ inflacyjn¹ i FED

zmuszony by³ podj¹æ œrodki przeciwdzia³aj¹ce inflacji. Poczynaj¹c od 30 czerwca

2004 roku, kolejne podwy¿ki stopy funduszy federalnych, ka¿da w wysokoœci

0,25%, dokonywane by³y doœæ regularnie co miesi¹c lub co dwa miesi¹ce.

W po³owie roku 2006 stopa osi¹gnê³a poziom 5,25% i utrzyma³a ten poziom do

pocz¹tku sierpnia 2007 roku. 26Kolejne wzrosty stopy procentowej nie pozostawa³y

bez wp³ywu na oprocentowanie kredytów hipotecznych, które albo udzielane by³y

pierwotnie na bazie zmiennej stopy procentowej albo zmienna stopa procentowa

zosta³a wprowadzona do umów poprzez renegocjacje warunków kredytowych.27

S³absi pod wzglêdem ekonomicznym kredytobiorcy nie byli w stanie obs³u¿yæ

rosn¹cych odsetek od kredytów hipotecznych. Ju¿ w drugim kwartale 2005 roku
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25 Firmy budowlane zachêcone wzrostem cen domów systematycznie zwiêksza³y ich poda¿. W czwar-

tym kwartale 2005 roku osi¹gniêty zosta³ najwy¿szy, od czasów wojny koreañskiej (1950-51), udzia³ budow-

nictwa mieszkaniowego w PKB USA i wyniós³ 6,3%. Wielka poda¿ nowych domów zala³a rynek i spowo-

dowa³a, ¿e cen domów w 2006 roku zaczê³y spadaæ. R.J.Shiller, Die Subprime Lösung, Börsenbuchverlag,

Kulmbach 2008,s.25. Z pewnoœci¹ rosn¹ca poda¿ nowych domów wzmocni³a oddzia³ywanie czynników wy-

mienionych w punktach 1 i 2.
26 www.bankier.pl
27 Dotyczy to kredytobiorców, którzy pod wp³ywem spadaj¹cych od 2001 roku stóp procentowych do-

konali w negocjacjach z bankami zmiany bazy stopy procentowej ze sta³ej na zmienn¹.



nieco ponad 10% kredytobiorców, którzy posiadali kredyty oparte na zmiennej sto-

pie procentowej utraci³o p³ynnoœæ i zaprzesta³o obs³ugi kredytów.28

Ponadto jednoczeœnie kredyty typu subprime wesz³y w fazê koniecznoœci

wype³nienia bardziej rygorystycznych zobowi¹zañ, wynikaj¹cych z zawartych

przed dwoma laty umów kredytowych 29. Po okresie swoistej ulgi w obs³udze kre-

dytu nadszed³ okres normalnych p³atnoœci. Ze wzglêdów, o których wspomniano

dotychczas, kredyty te nie mog³y byæ „normalnie” obs³ugiwane30.

Banki pocz¹tkowo, w trosce o swój image i jakoœæ prezentowanych publicznie

bilansów, „t³umi³y” objawy nadchodz¹cego kryzysu i nie dokonywa³y przymuso-

wych licytacji domów, udzielaj¹c nowych kredytów refinansuj¹cych dotychczaso-

we, na jeszcze bardziej ³agodnych warunkach. Miêdzy rokiem 2005 a 2007 banki

kamuflowa³y groŸn¹ dla gospodarki USA sytuacjê. Jednak¿e wraz z dalszym pogar-

szaniem siê obs³ugi kredytów 31musia³y zareagowaæ przejmowaniem domów, co –

ze wzglêdu na masowy charakter zjawiska – spowodowa³o spadek cen domów.

Opublikowany na pocz¹tku marca 2007 roku raport Mortgage Bankers Associa-

tion prezentuj¹cy z³y stan rynku nieruchomoœci w USA wywo³a³ spadki na gie³dzie

nowojorskiej i wyprzeda¿ akcji firm sektora finansowego.32 Kiedy w czerwcu 2007

roku dwa fundusze hedgingowe, inwestuj¹ce w papiery oparte na hipotekach typu

subprime, nowojorskiego banku Bear Stearns utraci³y p³ynnoœæ rozpoczê³a siê

gwa³towna sprzeda¿ akcji sektora finansowego. Spadek cen akcji i papierów d³u¿-

nych opartych na kredytach hipotecznych ogarn¹³ ca³y sektor finansowy.33 Ceny

nieruchomoœci zaczê³y szybko spadaæ, popyt na nieruchomoœci spad³ niemal¿e do

zera a banki wszczê³y masowe egzekucje kredytów hipotecznych, co jeszcze bar-

dziej przyspieszy³o spadek cen. Agencje ratingowe b³yskawicznie dokona³y pra-

wdziwej reorientacji w ocenie derywatów opartych na kredytach hipotecznych i za-

klasyfikowa³y je jako „œmieci”.

Rozpocz¹³ siê najwiêkszy w okresie powojennym kryzys finansowy ogarniaj¹cy

ca³y œwiat. Na prze³omie lipca i sierpnia 2007 roku banki niemieckie: IKB, Sach-

senLandesBank (SachsenLB), WestLandesBank (WestLB) oraz BayernLandesBank

(BayernLB) poinformowa³y o utracie p³ynnoœci z powodu zaanga¿owania w papie-

ry oparte na wierzytelnoœciach hipotecznych. We wrzeœniu spanikowani klienci
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28 M. Otte, op. cit., s. 98.
29 W drugim kwartale 2005 roku 4,34% ogó³u kredytobiorców nie obs³ugiwa³o ju¿ kredytów hipotecz-

nych a 1,83% znalaz³o siê w powa¿nej zw³oce. Ibidem, s. 98. Niemieccy autorzy podkreœlaj¹, ¿e „upadek”

kredytów subprime nie by³by tak gwa³towny i istotny dla gospodarki USA, gdyby umowy kredytowe zawarte

by³y na bazie sta³ych stóp procentowych, obejmuj¹cych przynajmniej kilkunastoletni okres sp³aty kredytu.
30 Por. D. Müller, op. cit., s. 83.
31 Na pocz¹tku 2007 roku Mortgage Bankers Association opublikowa³a raport, wed³ug którego w czwar-

tym kwartale 2006 roku 2,57% najlepszych kredytobiorców zalega³o przynajmniej z jedn¹ miesiêczn¹ sp³at¹

kredytu. Jednoczeœnie liczba kredytów, które mog³y nie byæ sp³acone wzros³a do 13,33%. http://www.bankier.pl
32 Pierwszym widocznym sygna³em wkroczenia w fazê kryzysu by³o podanie do wiadomoœci strat na

kredytach subprime, które poniós³ jeden z najwiêkszych banków œwiata, HSBC. M. Otte, op. cit., s. 92.
33 Ceny papierów opartych na hipotekach spad³y o 70%.



szturmowali Bank Northern Rock. Bank Anglii i rz¹d zagwarantowa³y depozyty

w tym banku. Finalnie bank zosta³ przejêty przez pañstwo.

W styczniu 2008 roku Kongres Stanów Zjednoczonych zaaprobowa³ program

pomocy rz¹dowej dla sektora bankowego w kwocie 150 mld dolarów.34 W marcu

tego roku jeden z pi¹tki wiod¹cych banków inwestycyjnych w USA, wspomniany

ju¿ Bear Stearns, na krótko przed ca³kowitym za³amaniem przejêty zosta³ przez

J.P. Morgan Chase.35 Miesi¹c wrzesieñ 2008 roku nale¿y do najczarniejszych mie-

siêcy amerykañskiego sektora finansowego. Na pocz¹tku miesi¹ca rz¹d zmuszony

by³ przej¹æ kontrolê nad Fannie Mae i Freddie Mac. W po³owie miesi¹ca bank in-

westycyjny Lehmann Brothers og³asi³ utratê p³ynnoœci.36 Tego samego dnia kolejny

bank inwestycyjny, Merrill Lynch, po utracie p³ynnoœci przejêty zosta³ przez Bank

of America. W dwa dni póŸniej FED udzieli³ AIG kredytu w kwocie 85 mld dola-

rów na podtrzymanie p³ynnoœci.37 W dniu 19 wrzeœnia rz¹d og³osi³ program ratun-

kowy dla sektora finansowego w wysokoœci 700 mld dolarów (tzw. plan Paulsona).

Ostatnie dwa z du¿ych banków inwestycyjnych, Goldmann Sachs i Morgan Stanley,

dokona³y tego dnia b³yskawicznej zmiany swego statusu z banku inwestycyjnego

na „zwyk³y” bank komercyjny, zapewniaj¹c sobie w ten sposób p³ynnoœciowy para-

sol FED. Najwiêksza amerykañska kasa oszczêdnoœciowa, Washington Mutual,

za³ama³a siê p³ynnoœciowo i zosta³a przejêta przez J.P.Morgan Chase. W dniu

29 wrzeœnia rz¹d niemiecki podj¹³ decyzjê o wpompowaniu do monachijskiego

banku Hypo Real Estate (HRE) 35 mld euro chroni¹c go przed ca³kowit¹ utrat¹

p³ynnoœci.38 Rz¹d Irlandii w dniu 29 wrzeœnia udzieli³ gwarancji na wk³ady zdepo-

nowane w szeœciu du¿ych bankach kraju.39 Wymienione wy¿ej zdarzenia stanowi³y

pocz¹tek fali, która rozla³a siê na ca³y œwiat. W nastêpnych miesi¹cach kryzys

„przeniós³ siê” na realn¹ gospodarkê, a pierwszymi jego „ofiarami” by³y amerykañ-

skie koncerny samochodowe. Pojawi³y siê reakcje ograniczania produkcji, przygo-

towania do zwolnieñ pracowników, itp.40

Wiele instytucji finansowych ca³ego œwiata posiada w swoich bilansach dery-

waty oparte na wierzytelnoœciach hipotecznych. Szacuje siê, ¿e instytucjom w Azji

i Europie sprzedano oko³o 80% tego typu derywatów.41 Dok³adnie nikt nie wie jed-

nak ile tzw. toksycznych aktywów posiada œwiatowy sektor finansowy. Inwestorzy,

którzy do tej pory chêtnie nabywali CDO, MBS-y i podobne im derywaty wstrzy-
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34 Jak¿e naiwnie wówczas oceniano potrzeby dokapitalizowania sektora finansowego.
35 Wskutek kryzysu dokona siê z pewnoœci¹ konsolidacja sektora finansowego.
36 I wkrótce zbankrutowa³ nie otrzymawszy znik¹d wsparcia finansowego. Jest to jedyny przypadek

bankructwa tak du¿ej instytucji finansowej w USA. Opinia, ¿e rz¹d przestraszy³ siê skutków upadku tego ban-

ku nie jest pozbawiona racji.
37 Finalnie AIG zosta³a beneficjentem pomocy w wysokoœci oko³o 160 mld dolarów.
38 Wysokoœæ pomocy by³a póŸniej zwiêkszona. Dziœ rz¹d niemiecki podj¹³ próbê ca³kowitego przejêcia HRE.
39 W dniu 7 paŸdziernika 2008 roku rz¹d przej¹³ kontrolê nad systemem bankowym.
40 Prezentacja chronologii kryzysu przekracza ramy niniejszego opracowania. Swoist¹ kronikê kryzysu

publikuje Handelsblatt w swoich wydaniach internetowych: www.handelsblatt.com
41 G. Spannbauer, op. cit., s. 24.



mali dop³yw kapita³u do USA. Banki i ca³y sektor finansowy z dnia na dzieñ za-

przesta³ udzielania kredytów miêdzy podmiotami sektora oraz kredytów dla sfery

przedsiêbiorstw i konsumentów. Brak zaufania jest jedn¹ z najgorszych konsekwen-

cji obecnego kryzysu.
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Streszczenie

Niski poziom stóp procentowych w powi¹zaniu z niewysokimi cenami nieruchomoœci spra-

wi³, ¿e Amerykanie, poczynaj¹c od 2001 roku, mogli urzeczywistniæ jeden z elementów american

dream, a mianowicie, posiadanie w³asnego domu. Zakupy domów finansowane by³y kredytem hi-

potecznym. Wzrost popytu na domy prowadzi³ do systematycznego wzrostu cen domów. Wzrost

popytu na kredyt zachêca³ instytucje finansowe do pozyskiwania œrodków poprzez sekurytyzacjê

aktywów. W ten sposób gospodarka USA zalewana by³a falami gotówki umo¿liwiaj¹cej kreacjê

pieni¹dza bankowego na ogromn¹ skalê. Instytucje finansowe USA drenowa³y miêdzynarodowy

rynek kapita³owy poprzez sprzeda¿ derywatów opartych, g³ównie, na wierzytelnoœciach hipotecz-

nych. Banki udzielaj¹ce kredyty hipoteczne rozluŸni³y dyscyplinê kredytow¹ i wykreowa³y kre-
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dyty typu subprime. Lekkomyœlnie przyznawano kredyt osobom, które nie by³y w stanie ich

w przysz³oœci obs³u¿yæ. Pojawi³o siê zjawisko swoistego transferu ryzyka z banków udzie-

laj¹cych kredyty hipoteczne, poprzez instytucje rynku wtórnego na finalnego inwestora, który

w oparciu o nierzetelne, jak siê póŸniej okaza³o, oceny agencji ratingowych lokowa³ swoje œrodki

w toksycznych aktywach.

Systematyczny wzrost stóp procentowych od drugiej po³owy 2003 roku oraz brak obs³ugi kre-

dytów, pocz¹tkowo tylko z sektora subprime, spowodowa³ ju¿ w roku 2005 pojawienie siê pier-

wszych oznak kryzysu, które w latach póŸniejszych przybra³y postaæ procesów masowych:

za³amania siê obs³ugi kredytów, przejmowania domów przez banki, spadku cen nieruchomoœci i

spadku popytu na domy. W 2007 roku pierwsze instytucje finansowe og³osi³y utratê p³ynnoœci,

pojawi³y siê pierwsze bankructwa. Gie³da zareagowa³a siln¹ przecen¹ akcji firm sektora finan-

sowego. Banki wstrzyma³y dzia³alnoœæ kredytow¹ zarówno wewn¹trz sektora finansowego jak

równie¿ poprzez zaniechanie kredytowania sfery przedsiêbiorstw. Te zachowania doprowadzi³y

do perturbacji w tzw. sferze realnej.

Niechlubn¹ rolê odegra³y w kryzysie agencje ratingowe, które nierzetelnie zidentyfikowa³y i

oceni³y ryzyko papierów d³u¿nych wyemitowanych na bazie wierzytelnoœci hipotecznych.

Crisis on the real estate market in USA

Summary

Low level of interest rates as coupled with low prices of real estate enabled the Americans,

starting from 2001, to pursue one of the elements of the American Dream, which is possession of

the own house. House purchases were financed with mortgage loans. Increase in demand for pri-

ces led to consistent in real estate prices. Increase in demand for loans urged financial institutions

to raise money mainly through securitization of assets. Consequently the US economy was glutted

with high tides of cash money making it possible to create banking cash on a big scale. American

financial institutions were draining money from the international capital market by sale of deriva-

tives, based mainly on mortgage debts. Banks that were granting mortgage loans somewhat rela-

xed their procedures for granting mortgage loans, and created loan products for customers of sub-

prime groups. Loans were frivolously granted to people who on the long run were incapable of

making regular repayments. A phenomenon of specific transfer of risk occurred – from banks that

were granting loans, via intermediary institutions of secondary market, onto the final investors

who, basing on appraisals of rating agencies (acting far from honesty as it turned out afterwards),

were allocating their means in toxic assets.

Systematic increase of interest rates starting from the second half of 2003 and lack of service

of loans, at first granted to subprime sector, as early as in 2005 resulted in occurrence of first sym-

ptom of crisis, that in the next years turned to collapse of service of loans, taking over real estate

by banks, slump in prices of real estate and decrease in demand for houses. In 2007 first banks an-

nounced their insolvency and first bankruptcies were announced. The stock exchange reacted with

strong price reductions of shares of financial sector companies. Banks halted their lending opera-

tions, both within financial sector, and abandoned lending to companies. Those manners led to

perturbations in so-called real sphere.

Disgraceful role was played by rating agencies who carelessly identified and estimated risks

of debentures issued on the basis of mortgage loans.
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STEFAN BOSIACKI, PAWE£ RYDLEWSKI

Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu

Wielkomiejskie centra i galerie handlowe

jako miejsca rekreacji i atrakcje turystyczne

Urban shopping and galleries as the touristic attraction

and recreation places

1. Wprowadzenie

Introduction

Czas wolny, stanowi¹c jeden z najwa¿niejszych elementów ¿ycia wspó³czesne-

go cz³owieka, mo¿e byæ przeznaczany na ró¿ne mniej lub bardziej spo³ecznie

po¿¹dane formy aktywnoœci cz³owieka, wœród których poczesne miejsce zajmuj¹

turystyka i rekreacja.

Zarówno rekreacja, jak i turystyka, jako pojêcia oraz zjawiska spo³eczno-eko-

nomiczne wydaj¹ siê byæ powszechnie znane i w³aœciwie rozumiane. Jednak próby

naukowego uœciœlenia obu ww. terminów budz¹ nadal kontrowersje, co sprawia, i¿

w badaniach naukowych obu tych sfer spotyka siê czêsto krañcowo ró¿ne podejœcia

terminologiczne.

I tak, okreœlenie rekreacja przez d³ugi czas u¿ywane by³o zamiennie z pojêciem

czas wolny, chocia¿ terminy te nie s¹ synonimami. Wspó³czeœnie rekreacja oznacza

najogólniej wszelkie aktywnoœci podejmowane przez cz³owieka w czasie wolnym,

czyli takim, który pozostaje nam po wykonaniu czynnoœci koniecznych, zwi¹za-

nych z prac¹ zawodow¹, ¿yciem rodzinnym i spo³ecznym. Rekreacjê mo¿emy za-

tem rozwa¿aæ jedynie w znaczeniu atrybutowym (czynnoœciowym), nie zaœ w kate-

gorii czasu1.

Wœród ró¿nych definicji rekreacji z praktycznego punktu widzenia najw³aœciw-

sze wydaj¹ siê te, które traktuj¹ rekreacjê jako zjawisko spo³eczno-kulturowe o za-

siêgu œwiatowym, zwi¹zane z dynamicznym rozwojem cywilizacji, a charakteryzu-

j¹ce siê wzrostu kwantum czasu wolnego ró¿nych grup spo³ecznych, to zaœ z kolei

przyczynia siê do sta³ych zmian w sposobie i stylu ¿ycia ludzi.
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Cech¹ wspó³czesnej cywilizacji jest powstanie, obok licznej grupy ludzi ma-

j¹cych nadmiar czasu wolnego (emeryci, renciœci, m³odzie¿ i studenci), znacz¹cej

grupy ludzi pracuj¹cych ponad miarê, którzy z koniecznoœci, a potem z przyzwy-

czajenia i nieumiejêtnoœci przerwania zaklêtego zakresu obowi¹zków nie potrafi¹

odpoczywaæ tak fizycznie, jak i psychicznie2. W pogoni za szybk¹ karier¹, dobrami

materialnymi, w trosce o zachowanie pozycji spo³ecznej wspó³czesny cz³owiek za-

traci³ naturaln¹ sk³onnoœæ do wypoczynku, do aktywnoœci ruchowej, co powoduje

coraz wiêksze natê¿enie tzw. chorób cywilizacyjnych.

Na szczêœcie w ostatnich kilkunastu latach zapanowa³a na œwiecie moda na

zdrowy styl ¿ycia, w którym w³aœnie rekreacja i turystyka odgrywaj¹ istotn¹ rolê.

Tak¿e w sferze turystyki, podobnie jak w rekreacji zaczynaj¹ dominowaæ formy

wypoczynku nastawione na ró¿nego typu aktywnoœci np. turystyka specjalistyczna,

uzdrowiskowa, kwalifikowana, kulturowa itp.3

Zmiany dokonuj¹ce siê w sferze turystyki i rekreacji dotycz¹ nie tylko form wy-

poczynku i aktywnoœci wolnoczasowych, ale tak¿e miejsca, w których s¹ one reali-

zowane.

W przypadku turystyki odnosi siê to do nowych obszarów, które staj¹ siê miejs-

cem peregrynacji turystycznych, np. Arktyka, w przypadku zaœ rekreacji s¹ to coraz

bardziej specjalistyczne obiekty i urz¹dzenia rekreacyjne, zaspakajaj¹ce bardzo

indywidualne potrzeby uczestników np. parki wodne, centra i kluby rekreacyjne itp.

Zmieniaj¹ce siê dynamicznie preferencje i oczekiwania konsumentów na rynku

us³ug turystyczno-rekreacyjnych powoduj¹, ¿e wspó³czeœnie w „zaskakuj¹cych”

miejscach realizowane s¹ potrzeby turystyczno-rekreacyjne, podobnie jak zaska-

kuj¹co szybko wykreowa³y siê nowe sposoby spêdzania czasu wolnego.

W niniejszym opracowaniu skoncentrowano siê na doœæ wszechstronnej analizie

„nowego” zwyczaju konsumenckiego, jakim bez w¹tpienia jest spêdzanie czasu

wolnego w wielkomiejskich centrach handlowych.

2. Metodologia badañ

Research methodology

Dla uzyskania odpowiedzi, czy rzeczywiœcie centra handlowe sta³y siê dla Pola-

ków interesuj¹cym i znacz¹cym miejscem spêdzania czasu wolnego, przeprowadzo-

no bezpoœrednie badania ankietowe wœród losowo dobranych mieszkañców Pozna-

nia, Wroc³awia i Krakowa (po 100 ankiet), z wykorzystaniem standardowego

kwestionariusza, zawieraj¹cego 11 pytañ oraz metryczkê. Badania zrealizowano

w Katedrze Ekonomiki i Organizacji Turystyki poznañskiej AWF pod kierunkiem

prof. S. Bosiackiego.
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Badania, maj¹ce charakter sonda¿u zrealizowano w IV kwartale 2008 roku

i I kwartale 2009 roku, w nastêpuj¹cych centrach handlowych: Stary Browar w Po-

znaniu, Magnolia Park we Wroc³awiu, Galeria Krakowska w Krakowie.

Wymienione centra handlowe objêto badaniami celowo, bior¹c pod uwagê funk-

cjê jak¹ pe³ni¹, tak¿e w sferze szeroko rozumianej rekreacji, oraz fakt i¿ s¹ one czê-

sto postrzegane jako atrakcja turystyczna miasta (np. Stary Browar w Poznaniu).

O tym, ¿e dobór ww. obiektów handlowych by³ uzasadniony i trafny œwiadcz¹

odpowiedzi ankietowanych na temat najpopularniejszych centrów handlowych

w badanych miastach. Jak wynika z danych zawartych w tabeli 1 najczêœciej odwie-

dzanymi centrami handlowymi w badanych aglomeracjach by³y te centra, które ob-

jêto bezpoœrednimi wywiadami ankietowymi.

Tabela 1. Jakie centra handlowe odwiedzaj¹ konsumenci najczêœciej?

Table 1. Which shopping center are visited the most by consumers?

Miasto Nazwa centrum, galerii handlowej
Odsetek odpowiedzi respondentów

(w %)*

Poznañ Stary Browar 77,0

CH Plaza 31,0

CH King Cross 21,0

CH M1 11,0

inne 18,0

Kraków CH Kraków Plaza 36,0

Galeria Krakowska 89,0

CH M1 20,0

Galeria Kazimierz 30,0

inne 17,0

Wroc³aw Magnolia Park 57,0

Galeria Dominikañska 46,0

CH Arkady 38,0

CH Korona 13,0

inne 20,0

* Uwaga: respondent móg³ podaæ wiêcej ni¿ 1 odpowiedŸ

�ród³o: Rydlewski P.: Wspó³czesne formy spêdzania czasu wolnego wœród mieszkañców miast.

AWF, Poznañ 2009, s. 63 (maszynopis pracy magisterskiej).

3. Centra handlowe jako miejsce wypoczynku i rekreacji – wyniki badañ

Shopping center as the rest and recreation places – research results

Jak ju¿ wczeœniej zaznaczono losowo dobranym klientom centrów handlowych

w Poznaniu, Krakowie i we Wroc³awiu zadano 11 pytañ dotycz¹cych ró¿nych
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aspektów przebywania w tych¿e centrach oraz ich postrzegania, jako potencjalnego

miejsca spêdzania czasu wolnego.

W pierwszej kolejnoœci respondenci okreœlili ulubione miejsca spêdzania czasu

wolnego, zarówno w dni powszechne, jak i w czasie wekendów.

Tabela 2. Miejsca w których respondenci najchêtniej spêdzaj¹ czas wolny

Table 2. List of places where responders spend their free time willingly

Lp. Wyszczególnienie Odsetek odpowiedzi (w %)

1 W domu 39,0

2 Na ³onie przyrody 20,0

3 W centrach handlowych 17,0

4 W kinie 9,0

5 W teatrze, na koncercie 7,0

6 W innych miejscach 8,0

Razem 100,0

�ród³o: jak w tabeli 1

Jak wynika z danych przytoczonych w tabeli 2 mieszkañcy badanych miast naj-

chêtniej wypoczywaj¹ w domu, z najbli¿sz¹ rodzin¹ i przyjació³mi. Coraz popular-

niejszy wœród mieszkañców miast jest wypoczynek w bezpoœrednim kontakcie

z przyrod¹, dotyczy to w szczególnoœci wyjazdów weekendowych. W tej grupie do-

minuj¹ przede wszystkim osoby w wieku powy¿ej 30 roku ¿ycia.

Now¹ form¹ spêdzania czasu wolnego staje siê odwiedzanie centrów i galerii

handlowych. Jak wynika z przeprowadzonego sonda¿u, a¿ 17% badanych preferuje

taki w³aœnie sposób spêdzania wolnego czasu. Dominuj¹ wœród nich osoby w wieku

poni¿ej 30 lat, okreœlaj¹ce swoj¹ sytuacjê materialn¹ (lub swojej najbli¿szej rodzi-

ny) jako dobr¹.

Rosn¹ca popularnoœæ spêdzania czasu wolnego w centrach i galeriach handlowych

znalaz³a swoje potwierdzenie w czêstotliwoœci ich odwiedzania przez respondentów.

Tabela 3. Czêstotliwoœæ odwiedzania centrów handlowych przez respondentów

Table 3. Frequency of visiting shopping center by responders

Lp.
Czêstotliwoœæ odwiedzin centrów

handlowych

Odsetek odpowiedzi

(w %)

1 Raz w tygodniu 63,0

2 2 razy w tygodniu 19,0

3 3 razy w tygodniu 8,0

4 4 i wiêcej razy w tygodniu 9,0

5 Brak odpowiedzi 1,0

Razem 100,0

�ród³o: jak w tabeli 1
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Mieszkañcy Krakowa, Poznania i Wroc³awia najczêœciej odwiedzaj¹ centra i ga-

lerie handlowe raz w tygodniu, g³ównie w weekendy (63% odpowiedzi). Zwraca

uwagê fakt, ¿e 9% respondentów przebywa w centrach handlowych praktycznie co-

dziennie, co sprawia, ¿e dla tej grupy konsumentów te miejsca staj¹ siê nie-

od³¹cznym elementem ich stylu ¿ycia, nawykiem z którego trudno im zrezygnowaæ.

Rzecz charakterystyczna, ¿e stan taki dotyczy w równym stopniu mê¿czyzn i ko-

biet, zadaj¹c k³am obiegowej opinii, ¿e to w³aœnie kobiety stanowi¹ najwiêksz¹ gru-

pê klientów centrów i galerii handlowych.

Centra i galerie handlowe przyci¹gaj¹ konsumentów nie tylko ofert¹ stricte han-

dlow¹, ale coraz czêœciej oferuj¹ im najrozmaitsze, mniej lub bardziej aktywne for-

my spêdzania czasu wolnego w placówkach gastronomicznych, kinach, teatrach,

fittnes klubach, galeriach wystawowych itp. Odwiedzaj¹cy centra handlowe najczê-

œciej przebywaj¹ w nich przeciêtnie od 1 do 2 godzin (51% odpowiedzi ankietowa-

nych). 27% badanych przeznaczy³o na pobyt w centrum handlowym 2-3 godziny,

a 5% powy¿ej 3 godziny w czasie ka¿dej wizyty.

Bardzo interesuj¹ce okaza³y siê opinie respondentów odnoœnie zakupów i poby-

tu w centrach handlowych traktowanych jako forma spêdzania czasu wolnego.

Z przeprowadzonych badañ wynika, ¿e dla ponad 15% ankietowanych jest to rze-

czywiœcie forma spêdzania czasu wolnego. Najwiêksza grupa respondentów (45%)

stwierdzi³a, ¿e o tym czy jest to forma relaksu decyduje rodzaj kupowanych towa-

rów. Jeœli s¹ to dobra ¿ywnoœciowe, to pobytu w centrum handlowym respondenci

nie traktuj¹ jako formy spêdzania czasu wolnego. Natomiast kupuj¹c dobra
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Rysunek 1. Czas pobytu w centrach handlowych

Figure 1. Time spent in the shopping centers



trwa³ego u¿ytku, jak odzie¿ czy obuwie ankietowani sk³onni s¹ traktowaæ pobyt

w centrum handlowym jako formê relaksu.

25% respondentów kategorycznie stwierdzi³o, ¿e zakupów w centrach handlo-

wych nie nale¿y traktowaæ jako formy spêdzania czasu wolnego, a 15% badanych

uwa¿a, ¿e pobyt w tym miejscu to raczej czêœæ obowi¹zków domowych, a nie przy-

jemnoœæ. Wœród obu ww. grup dominowa³y osoby starsze wiekiem, którzy wizyty

w centrach i galeriach handlowych postrzegaj¹ czêsto jako mêcz¹ce zajêcia, nie

maj¹ce wiele wspólnego z wypoczynkiem.

Interesuj¹ce okaza³y siê odpowiedzi respondentów odnoœnie miejsc (obiektów)

najchêtniej odwiedzanych w centrach handlowych, najczêœciej przy okazji zaku-

pów, ale czêsto jako samoistny cel wizyty (por. tab.4). Wœród badanych 22%

stwierdzi³o, ¿e odwiedza w centrach handlowych tylko placówki handlowe, bo to

jest ich g³ówny cel. Natomiast 40% ankietowanych uwa¿a, ¿e w centrum handlo-

wym najchêtniej odwiedzaj¹ znajduj¹ce siê tam kawiarnie i bary kawowe. Tak¿e

wizyty w restauracjach i barach szybkiej obs³ugi, pubach s¹ popularne wœród klien-

tów centrów i galerii handlowych (25% odpowiedzi).

Tabela 4. Najchêtniej odwiedzane obiekty zlokalizowane w centrach handlowych

Table 4. The most often visited places located in the shopping centers

Lp. Rodzaje obiektu % odpowiedzi respondentów

1 Kawiarnie, bary kawowe 40,0

2 Restauracje, bary szybkiej obs³ugi, puby 25,0

3 Sklepy, punkty us³ugowe 22,0

4 Kina 10,0

5 Inne obiekty np. fittnes kluby, salony gier itp. 3,0

Razem 100,0

�ród³o: jak w tabeli 1

Rosn¹ca z roku na rok konkurencja pomiêdzy centrami i galeriami handlowymi

sprawia, ¿e obiekty te coraz czêœciej rozszerzaj¹ swoj¹ ofertê i wprowadzaj¹ sze-

rok¹ gamê us³ug rekreacyjno-sportowych, kulturalnych czy te¿ zdrowotnych. Trud-

no siê zatem dziwiæ, ¿e dla znacznej czêœci mieszkañców du¿ych miast ju¿ dzisiaj

centra handlowe staj¹ siê atrakcyjnymi miejscami wypoczynku.

Potwierdzaj¹ tê tezê wyniki sonda¿u, wed³ug których 34% ankietowanych ju¿

dzisiaj uwa¿a, ¿e centra handlowe s¹ istotnym miejscem rekreacji.

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 5 jedynie 24% ankietowanych osób

uwa¿a, ¿e zarówno dzisiaj, jak i w przysz³oœci, centra i galerie handlowe nie

przejm¹ funkcji rekreacyjno-kulturalnych od placówek specjalistycznych i pozo-

stan¹ miejscem, gdzie dokonuje siê zakupów towarów i us³ug.
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Tabela 5. Funkcje rekreacyjno-kulturalne centrów handlowych w opinii respondentów

Table 5. Recreational – cultural function of shopping center in the responders opinion

Lp.

Czy uwa¿a Pan(-i), ¿e centra handlowe

bêd¹ w przysz³oœci g³ównym miejscem spêdzania

czasu wolnego?

% odpowiedzi

respondentów

1 Wydaje mi siê, ¿e ju¿ pe³ni¹ tak¹ funkcjê 34,0

2 Jest w przysz³oœci mo¿liwe, ¿e ze wzglêdu na coraz szersz¹

ofertê us³ug rekreacyjno-kulturalnych

42,0

3 Raczej nie – tymi miejscami bêd¹ nadal tradycyjne obiekty

rekreacyjne i kulturalne

17,0

4 Zdecydowanie nie – centra handlowe to miejsca, gdzie robi

siê zakupy

7,0

Razem 100,0

�ród³o: jak w tabeli 1

Niezwyk³a dynamika powstawania w ostatnich kilku latach nowoczesnych cen-

trów i galerii handlowych w naszym kraju sprawi³a, ¿e dla znacznej czêœci Polaków

stopieñ nasycenia miast tego typu obiektami jest ju¿ wystarczaj¹cy. Tezê tê potwier-

dzi³y wyniki omawianych badañ. Dla 50% respondentów liczba du¿ych centrów

i galerii handlowych jest ju¿ wystarczaj¹ca, a 15% badanych mimo wystarczaj¹cej

liczby nie ma przeciwwskazañ dla budowy kolejnych. 14% respondentów uwa¿a,

¿e kolejne, nowe centra i galerie handlowe powinny dysponowaæ zdecydowanie

szersz¹ ofert¹ us³ug rekreacyjnych i kulturalnych, i to w³aœnie tê funkcjê powinny

byæ co najmniej równomierne funkcji handlowej.

Tabela 6. Ocena potrzeby powstawania nowych centów handlowych w miastach

Table 6. Assessment of need in arising new shopping center in the city

Lp. Wyszczególnienie opinii respondentów
Odsetek odpowiedzi

(w %)

1 Wydaje siê, ¿e jest ich wystarczaj¹co 42,0

2 Nie widzê potrzeby budowy nowych centrów,

lepiej budowaæ mieszkania

8,0

3 Centrów jest wystarczaj¹ca iloœæ, ale jeszcze kilka nowych

nie zaszkodzi

15,0

4 Niech powstaj¹ nowe, im wiêcej tym wiêksza bêdzie

konkurencja

13,0

5 Niech powstaj¹ nowe centra, ale z naciskiem na us³ugi

rekreacyjne i kulturalne, a nie sklepy

14,0

6 Jest mi to obojêtne 8,0

Razem 100,0

�ród³o: jak w tabeli 1
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Reasumuj¹c ca³oœæ wyników przeprowadzonych badañ sonda¿owych w trzech

aglomeracjach: Krakowie, Poznaniu i Wroc³awiu mo¿na stwierdziæ, ¿e ju¿ dzisiaj

dla znacznej czêœci Polaków funkcjonuj¹ce wielkopowierzchniowe centra i galerie

handlowe staj¹ siê miejscem spêdzania czasu wolnego, czêsto w gronie rodziny,

miejscem realizacji potrzeb rekreacyjno-kulturalnych.

Warto w tym miejscu podkreœliæ, ¿e centra handlowe s¹ tak¿e coraz czêœciej

atrakcjami turystycznymi dla turystów, w tym „jednodniowych”. Potwierdzaj¹ tê

tezê wyniki badañ nt. „Turystyka w Poznaniu 2008”, zrealizowanych wœród turys-

tów krajowych odwiedzaj¹cych Poznañ. Badania te wykaza³y, ¿e w 2008 roku

g³ównymi celami przyjazdu do Poznania by³y: zwiedzanie (34,2%), odwiedziny ro-

dziny lub znajomych (29,7%) oraz zakupy (19,8%)4. W podobnych badaniach zrea-

lizowanych w Poznaniu w 1999 roku uzyskano podobn¹ kolejnoœæ celów przyjaz-

dów: chêæ zwiedzenia miasta i okolic – 23,3% odpowiedzi, odwiedziny rodziny

i znajomych – 30,8%, zakupy – 15,3%5.

Na pytanie, które obiekty i miejsca w Poznaniu odwiedzili turyœci i odwie-

dzaj¹cy najczêœciej w 2008 roku, otrzymano nastêpuj¹cy ranking odpowiedzi:

– Stary Rynek i Starówka (85,6%)

– Galeria Handlowa Stary Browar (75,2%)

- Ostrów Tumski z Katedr¹ (31,7%)

– Kompleks rekreacyjny nad Jeziorem Maltañskim (29,7%)

– Inne centra i galerie handlowe w mieœcie (24,3%)

– Palmiarnia (19,8%)

– Nowe ZOO (17,8%)

– Stare ZOO (9,9%)

– Zamek w Kórniku (6,9%)

– Pozosta³e obiekty (od 6,9% do 0,5%)6.

Jak wynika z powy¿szego zestawienia ju¿ dzisiaj dla istotnej grupy mieszkañ-

ców naszego kraju odwiedzaj¹cych Poznañ samoistn¹ atrakcj¹ turystyczn¹ jest Ga-

leria Handlowa Stary Browar, a tak¿e inne du¿e centra i galerie handlowe. Rzecz

znamienna, ¿e takie pere³ki turystyczne regionu jak np. Szlak Piastowski, Wielko-

polski Park Narodowy, Skansen Miniatur w Pobiedziskach, ciesz¹ siê minimalnym

zainteresowaniem mieszkañców innych czêœci Polski, co dobitnie wskazuje na

zmiany dokonuj¹ce siê w motywacjach turystycznych peregrynacji z jednej strony,

i ma³¹ skutecznoœci¹ promocji wielkopolskich atrakcji turystycznych z drugiej strony.
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O tym, ¿e aglomeracje miejskie i funkcjonuj¹ce w nich centra i galerie handlo-

we staj¹ siê coraz wa¿niejszym celem d³ugo i krótkookresowych wyjazdów Pola-

ków œwiadcz¹ dane Instytutu Turystyki w Warszawie, wed³ug których w 2008 roku

du¿e aglomeracje miejskie w ramach tzw. wyjazdów d³ugookresowych (5 dni i wiê-

cej) odwiedzi³o 18% odwiedzaj¹cych, a w ramach krótkookresowych wyjazdów

a¿ 35%7. Zapewne du¿a czêœæ tych wizyt wi¹za³a siê z pobytem w centrach i gale-

riach handlowych.

4. Posumowanie

Conclusion

Wielkie centra handlowe jako atrakcje turystyczne nie s¹ zjawiskiem nowym,

bowiem tzw. turystyka zakupowa ma swe tradycje ju¿ w latach szeœædziesi¹tych

XX wieku, a nawet wczeœniej. Jednak w tamtych czasach wyjazdy handlowe wyni-

ka³y przede wszystkim z niedoborów okreœlonych towarów na poszczególnych ryn-

kach oraz bardzo istotnych ró¿nic cen.

Dzisiaj te przes³anki straci³y istotnie na znaczeniu, a centra i galerie handlowe

bêd¹ce swego rodzaju „samoistnymi miasteczkami handlu i rozrywki” w du¿ych

aglomeracjach sta³y siê same w sobie atrakcjami turystycznymi, elementem regio-

nalnego produktu turystycznego, coraz popularniejszymi miejscami rekreacji dla

mieszkañców miejscowoœci oraz osób je odwiedzaj¹cych.

Zgodziæ siê trzeba z I. Kie³basiewicz-Drozdowsk¹, ¿e „obecnie sfera czasu wol-

nego to obszar wielkich przemian…, g³êboko powi¹zanych ze zmianami politycz-

nymi, gospodarczymi, a co za tym idzie – spo³ecznej œwiadomoœci. Zgodnie z ten-

dencjami krajów rozwiniêtych, czas przestaje traktowany byæ dychotomicznie

a praca przestaje byæ podstawowym kryterium nadaj¹cym ton ¿yciu spo³ecznemu”8.

To sfera czasu wolnego, w tym turystyka i rekreacja, bêd¹ dominantami ludzkiego

¿ycia w przysz³oœci, a formy rodzajowe obu tych sposobów zagospodarowania czasu

wolnego bêd¹ siê dynamicznie zmienia³y, co starano siê wykazaæ w opracowaniu.
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Wielkomiejskie centra i galerie handlowe jako miejsca rekreacji

i atrakcje turystyczne

Streszczenie

Artyku³ przedstawia wyniki badañ sonda¿owych zrealizowanych w trzech centrach (gale-

riach) handlowych w Krakowie, Poznaniu i we Wroc³awiu, których celem by³o znalezienie odpo-

wiedzi na pytanie: czy ju¿ dzisiaj wielkomiejskie centra handlowe staj¹ siê swego rodzaju centra-

mi rekreacji oraz samoistnymi atrakcjami dla turystów? Prezentowane w artykule wyniki badañ

trzeba przyjmowaæ z du¿¹ ostro¿noœci¹, ale pokazuj¹ one, ¿e dokonuje siê wspó³czeœnie istotna

zmiana w modelu spêdzania czasu wolnego, w którym tradycyjne formy aktywnoœci wolnocza-

sowych zastêpowane s¹ nowymi, nie zawsze po¿¹danymi z punktu widzenia celów polityki

spo³ecznej.
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Urban shopping and galleries as the touristic attraction

and recreation places

Summary

The article show the poll research results realized in the 3 shopping centers in Cracow, Po-

znan and Wroclaw, where the main aim was to find the answer for the question: did the urban

shopping centers become recreation centers and attractions for tourists nowadays ? Research pre-

sented in the article must be take into consideration with caution, but on the other hand it shows

that the model of spending free time is going to change these days. Traditional forms of free time

activities are replace with new one, not always covet by objectives of the social policy point of

view.
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KATARZYNA MAJCHRZAK

Wy¿sza Szko³a Handlu i Us³ug w Poznaniu

Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu

Rynek turystyczny krajów Unii Europejskiej –

wybrane aspekty

The tourism market of European Union countries –

chosen aspects

Wstêp

Intrduction

Akcesja Polski w sk³ad krajów cz³onkowskich Unii Europejskiej spowodowa³a,

¿e nasz kraj sta³ siê jednym z najwiêkszych rynków turystycznych œwiata. £¹czna

powierzchnia Unii Europejskiej zajmuj¹ca 4 mln km2 to nawet nie po³owa Stanów

Zjednoczonych, ale pod wzglêdem liczby ludnoœci osi¹gaj¹cej dziœ 498 mln prze-

kracza liczbê mieszkañców USA o 50%1. Licz¹ca prawie pó³ miliarda ludnoœæ

27 krajów Unii Europejskiej zajmuje po Chinach i Indiach trzecie miejsce na

œwiecie.

Europa jest najwa¿niejszym regionem turystycznym, przyci¹gaj¹cym ok. 54%

œwiatowego ruchu turystycznego2. Wœród europejskich liderów przyci¹gaj¹cych

najwiêksz¹ liczbê turystów zagranicznych oraz zarabiaj¹cych najwiêcej na turysty-

ce zagranicznej znajduj¹ siê w³aœnie pañstwa Unii Europejskiej. I tak, w pierwszej

dziesi¹tce œwiatowych destynacji turystycznych pod wzglêdem liczby odwie-

dzaj¹cych turystów zagranicznych znajduje siê a¿ 5 krajów UE – Francja, Hiszpa-

nia, W³ochy, Wielka Brytania i Niemcy, pod wzglêdem wielkoœci przychodów z tu-

rystyki zagranicznej a¿ 6 cz³onków UE – Hiszpania, Francja, W³ochy, Wielka

Brytania, Niemcy i Austria3. Europa, a w szczególnoœci kraje Unii, pe³ni tak¿e bar-

dzo wa¿n¹ rolê jako obszar Ÿród³owy, z którego wywodz¹ siê turyœci. W pierwszej

dziesi¹tce krajów, których obywatele najwiêcej wydaj¹ na turystykê zagraniczn¹ s¹

4 kraje Unii Europejskiej Niemcy, Wielka Brytania, Francja oraz W³ochy.
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Wysok¹ rangê krajów Unii Europejskiej potwierdzaj¹ te¿ liczne miêdzynarodo-

we badania – jednymi z najciekawszych, opublikowanymi pod koniec 2008 r., s¹

badania wizerunków marek krajów na arenie miêdzynarodowej prowadzone cyklicz-

nie przez firmê FutureBrand i prezentowane w raportach „Country Brand Index”.

W 2008 r. w pierwszej dziesi¹tce œwiatowych liderów pod wzglêdem silnej marki

narodowej by³o a¿ 5 krajów cz³onkowskich Unii Europejskiej – W³ochy, Szwajca-

ria, Francja, Wielka Brytania i Szwecja4.

Celem niniejszego artyku³u jest omówienie, w oparciu o dostêpne Ÿród³a statys-

tyki publicznej krajów cz³onkowskich oraz raporty firm komercyjnych, wybranych

cech rynku turystycznego Unii Europejskiej, z uwzglêdnieniem krótkiej charakterys-

tyki rynku turystycznego ka¿dego z krajów cz³onkowskich.

G³ówne kraje Ÿród³owe ruchu turystycznego i g³ówne miejsca docelowe

wyjazdów turystycznych wœród pañstw Unii Europejskiej

The leading origin and destination countries among UE-27

Kraje bêd¹ce g³ównie generatorami wyjazdów turystycznych charakteryzuje do-

minacja turystyki wyjazdowej (tj. liczby noclegów udzielonych rezydentom kraju

za granic¹) nad turystyk¹ przyjazdow¹ (liczby noclegów udzielonych w kraju oso-

bom nie bêd¹cym jego rezydentami) oraz (lub) przewaga zagranicznych wydatków

turystycznych ich rezydentów nad przychodami z turystyki przyjazdowej (por. tabe-

la 1, kolumna 1).

Analogicznie, kraje bêd¹ce g³ównie miejscami docelowymi dla turystyki miê-

dzynarodowej to te, w których turystyka przyjazdowa przewy¿sza turystykê wyjaz-

dow¹ i (lub), w których przychody z turystyki przyjazdowej s¹ wy¿sze ni¿ wydatki

rezydentów na turystykê zagraniczn¹ (por. tabela 1, kolumna 3).

Kolejna grupa krajów, bêd¹cych równoczeœnie miejscami docelowymi wyjaz-

dów turystycznych oraz generatorami wyjazdów turystycznych to grupa wewnêtrz-

nie zró¿nicowana (por. tabela 1, kolumna 2).

S¹ wœród nich kraje bêd¹ce g³ównie Ÿród³ami i miejscami docelowymi dla turys-

tyki wypoczynkowej (Francja, W³ochy, Irlandia), jak równie¿ kraje Ÿród³owe i miejsca

docelowe dla specyficznych segmentów. Przyk³adem mo¿e tu byæ Belgia jako wa¿-

ne miejsce docelowe turystyki biznesowej i Ÿród³o zagranicznej turystyki wypo-

czynkowej. Do grupy tej nale¿y tak¿e Wielka Brytania, która jest Ÿród³em i desty-

nacj¹ (dla) wielu segmentów rynkowych5.
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Tabela 1. Klasyfikacja 27 krajów Unii Europejskiej ze wzglêdu na rolê, jak¹ pe³ni¹ na rynku turys-

tycznym

Table 1. Classification of UE-27 countries according to its role on the tourism market

Kraje bêd¹ce g³ównie

generatorami wyjazdów

turystycznych

Kraje bêd¹ce zarówno generatorami

wyjazdów turystycznych,

jak i miejscami docelowymi

Kraje bêd¹ce g³ównie

miejscami docelowymi

wyjazdów turystycznych

1 2 3

Dania Belgia Bu³garia

Niemcy Francja Czechy

Holandia Irlandia Estonia

Rumunia W³ochy Grecja

Finlandia £otwa Hiszpania

Szwecja Litwa Cypr

X Polska Luksemburg

X S³owacja Wêgry

X Wielka Brytania Malta

X X Austria

X X Portugalia

X X S³owenia

�ród³o: Panorama on tourism, Eurostat statistical books, 2008 edition, s. 52

W niektórych przypadkach kraje nale¿¹ce do tej grupy (kolumna 2) a prze-

chodz¹ce okres transformacji, by³y wczeœniej albo generatorami wyjazdów albo de-

stynacjami, ale w ostatnich latach zauwa¿ono tam istotne zmiany w zachowaniach

turystycznych. Przyk³adem mog¹ byæ W³ochy – kraj tradycyjnie postrzegany jako

jedno z najwa¿niejszych miejsc docelowych turystyki œwiatowej. W ostatnich la-

tach jednak aktywnoœæ turystyczna W³ochów w zakresie wyjazdów zagranicznych

dynamicznie roœnie, a ich wydatki na turystykê zagraniczn¹ rosn¹ szybciej ni¿ przy-

chody z turystyki przyjazdowej do W³och. Tym samym zachowania turystyczne we

W³oszech upodabniaj¹ siê do tych odnotowywanych w krajach bêd¹cych g³ównie

generatorami turystyki zagranicznej, jak np. Niemcy6

Analizuj¹c rynek turystyczny 27 krajów Unii Europejskiej warto przyjrzeæ siê

tak¿e kilku istotnym faktom dotycz¹cym poziomu aktywnoœci turystycznej miesz-

kañców krajów Unii oraz wielkoœci wydatków przeznaczanych przez ich rezyden-

tów na turystykê. Tabela 2 prezentuje dziesiêæ pierwszych krajów Unii pod wzglê-

dem liczby noclegów za granic¹ udzielonych ich obywatelom.
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Tabela 2. Pierwsza dziesi¹tka krajów generuj¹cych wyjazdy zagraniczne spoœród 27 krajów Unii

Europejskiej w 2000 i 2006 roku wed³ug liczby noclegów

Table 2. Top 10 generators of outbound tourism in the EU-27, 2000 and 2006 (nights spent)

Pozycja Nazwa kraju
Liczba noclegów

(w tys.)

Œrednia roczna

stopa wzrostu

w latach

2000-2006 (w %)

Udzia³

w rynku (%)

2000 2006

Kraje UE-27 ogó³em

2000 2006 2000 2006

1924547 2247512 2,6 100,0 100,0

Pierwsza 10-tka

krajów ogó³em

1862598 2019026 1,3 96,8 89,8

1 1 Niemcy 908925 748809 -3,2 47,2 33,4

2 2 Wielka Brytania 386258 568904 6,7 20,1 25,4

3 3 Francja 141136 151044 1,1 7,3 6,7

4 4 Holandia 126417 139313 1,6 6,6 6,2

5 5 W³ochy 94915 113836 3,1 4,9 5,1

8 6 Hiszpania 36275 72232 12,2 1,9 3,2

6 7 Belgia 79767 69853 -2,2 4,1 3,1

7 8 Austria 55730 58285 0,7 2,9 2,6

9 Polska : 53777 : : 2,4

9 10 Dania 33175 42973 4,4 1,7 1,9

�ród³o: Panorama on tourism, Eurostat statistical books, 2008 edition, s. 10

Dane porównawcze za lata 2000 i 2006 wskazuj¹ niezbicie, ¿e najwiêksz¹ aktyw-

noœci¹ turystyczn¹ w odniesieniu do wyjazdów zagranicznych cechuj¹ siê Niemcy,

choæ w okresie wspomnianych 6 lat ich udzia³ w rynku pod wzglêdem liczby nocle-

gów znacz¹co spad³ z niespe³na po³owy do 1/3. Z kolei aktywnoœæ turystyczna pla-

suj¹cych siê na drugim miejscu Brytyjczyków we wspomnianych latach wzrasta³a

ze œredni¹ roczn¹ stop¹ wzrostu wynosz¹c¹ 6,7% , co da³o im a¿ 25% udzia³u w ryn-

ku w 2006 r. Pozosta³e kraje pozostaj¹ daleko w tyle za wspomnianymi Niemcami

i Wielk¹ Brytani¹. Na uwagê zas³uguje jeszcze bardzo wysoka, a¿ ponad 12% stopa

wzrostu liczby noclegów odbytych za granic¹ we wspomnianym okresie przez Hisz-

panów, z jednoczesnym awansem o dwa miejsca pod wzglêdem udzia³u w rynku.

Warto wspomnieæ tak¿e, ¿e w danych za 2006 rok na miejscu dziewi¹tym pojawia

siê Polska, której mieszkañcy liczb¹ noclegów odbytych za granic¹ uzyskali prawie

2,5% udzia³ w rynku unijnym (por. tabela 2).

Kolejnym, wartym analizy zjawiskiem, jest wielkoœæ wydatków na turystykê za-

graniczn¹. Ranking pierwszych dziesiêciu krajów UE prezentuje tabela 3. Tak jak

w poprzednim przypadku, na pierwszym miejscu znajduj¹ siê Niemcy (24% udzia³

w rynku UE), choæ ich dominacja nad drugimi w rankingu Brytyjczykami nie jest

ju¿ tak wyraŸna jak w rankingu uwzglêdniaj¹cym liczbê noclegów (20% udzia³).
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Tabela 3. Pierwsza dziesi¹tka z 27 krajów Unii Europejskiej wed³ug wydatków na turystykê za-

graniczn¹ w 2000 i 2006 roku (wydatki turystyczne z wy³¹czeniem transportu)

Table 3. Top 10 tourism spenders of the EU-27, 2000 and 2006 (tourism expenditure, excluding

transport)

Pozycja Nazwa kraju Wydatki

na turystykê

zagraniczn¹

(w mln EUR)

Œrednia roczna

stopa wzrostu

w latach 2000-2006

(w %)

Udzia³ w rynku

(%)

2000 2006 Kraje UE-27

ogó³em
1

2000 2006 2000 2006

213131 246815 2,5 100,0 100,0

Pierwsza 10-tka

krajów ogó³em

188760 215633 2,2 88,6 87,4

1 1 Niemcy 57427 59596 0,6 26,9 24,1

2 2 Wielka Brytania 41641 50305 3,2 19,5 20,4

3 3 Francja 19227 24840 4,4 9,0 10,1

4 4 W³ochy 17010 18229 1,2 8,0 7,4

6 5 Belgia
2 10736 13687 6,3 5,0 5,5

5 6 Holandia 13241 13592 0,4 6,2 5,5

9 7 Hiszpania 6454 13265 12,8 3,0 5,4

8 8 Szwecja 8733 9181 0,8 4,1 3,7

7 9 Austria 9216 7407 -3,6 4,3 3,0

10 10 Dania 5075 5531 1,4 2,4 2,2

1) 2006 r. uwzglêdnia dane za 2005 dla Grecji, 2) dane z 2002 wykorzystane w 2000, œrednia

roczna stopa wzrostu w latach 2002-2006

�ród³o: Panorama on tourism, Eurostat statistical books, 2008 edition, s. 11

Ogó³em lista krajów jest niemal taka sama, jak w poprzednio omawianym rankingu,

z nieznacznymi przesuniêciami w zajmowanych pozycjach; ponadto zamiast Polski

w rankingu wed³ug wielkoœci wydatków na turystykê zagraniczn¹ pojawia siê Szwecja.

Interesuj¹cy z uwagi na wybierane miejsca docelowe wyjazdów turystycznych,

jest ranking najbardziej popularnych destynacji spoœród krajów UE, uwzglêdniaj¹cy

turystykê krajow¹ i zagraniczn¹ (por. tabela 4). Na pierwszym miejscu pod wzglê-

dem popularnoœci znajduje siê Hiszpania, na drugim – niewiele jej ustêpuj¹ce

W³ochy, a na trzecim Niemcy. W analizowanych latach 2000-2006 na pierwszych

9 pozycjach rankingu sytuacja bez zmian, na dziesi¹tym miejscu natomiast pojawi³a

siê Szwecja zajmuj¹c pozycjê Czech z 2000 r.

W rankingu najpopularniejszych destynacji uwzglêdniaj¹cym wy³¹cznie turysty-

kê zagraniczn¹ mo¿na zauwa¿yæ kilka istotnych zmian (por. tabela 5). Pierwsz¹ jest

spadek Niemiec z pozycji trzeciej (por. tabela 4) na pozycjê 6 (por. tabela 5) wska-

zuj¹cy na du¿¹ popularnoœæ turystyki krajowej wœród liderów aktywnoœci turystycz-

nej – Niemców. 84,9% noclegów udzielonych w Niemczech w 2006 r. dotyczy³o tu-

rystów krajowych (por. tabela 6).
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Tabela 4. Pierwsza dziesi¹tka destynacji turystycznych spoœród 27 krajów Unii Europejskiej

(uwzglêdniaj¹ca turystykê krajow¹ i zagraniczn¹) w 2000 i 2006 roku

Table 4. Top 10 tourism destinations in the EU-27 (domestic and inbound), 2000 and 2006

Pozycja Nazwa kraju

Liczba noclegów

udzielonych rezy-

dentom i nie-

rezydentom (w tys.)

Œrednia roczna

stopa wzrostu

w latach 2000-

-2006 (w %)

Udzia³

w rynku

(%)

2000 2006 Kraje UE-27

ogó³em

2000 2006 2000 2006

2145658 2304499 1,2 100,0 100,0

Pierwsza 10-tka

krajów ogó³em

1871202 1999562 1,1 87,2 86,8

1 1 Hiszpania 344664 379276 1,6 16,1 16,4

2 2 W³ochy 338885 366765 1,3 15,8 15,9

3 3 Niemcy 298488 351224 2,7 13,9 15,2

4 4 Francja 284646 297482 0,7 13,3 12,9

5 5 Wielka Brytania 281756 266013 -1,0 13,1 11,5

6 6 Austria 90711 98130 1,3 4,2 4,3

7 7 Holandia 81263 83943 0,5 3,8 3,6

8 8 Grecja 62186 57235 -1,2 2,9 2,5

9 9 Polska 48794 51235 0,8 2,3 2,2

12 10 Szwecja 39809 47697 3,1 1,9 2,1

�ród³o: Panorama on tourism, Eurostat statistical books, 2008 edition, s. 11

Tabela 5. Pierwsza dziesi¹tka destynacji turystycznych spoœród 27 krajów Unii Europejskiej

(uwzglêdniaj¹ca wy³¹cznie turystykê zagraniczn¹) w 2000 i 2006 roku

Table 5. Top 10 destinations of international tourism in the EU-27, 2000 and 2006

Pozycja Nazwa kraju

Liczba noclegów

udzielonych

nierezydentom

(w tys.)

Œrednia roczna

stopa wzrostu

w latach 2000-

-2006 (w %)

Udzia³

w rynku

(%)

2000 2006 Kraje UE-27

ogó³em

2000 2006 2000 2006

891931 955303 1,2 100,0 100,0

Pierwsza 10-tka

krajów ogó³em

783900 819385 0,7 87,9 85,8

1 1 Hiszpania 233901 224518 -0,7 26,2 23,5

2 2 W³ochy 140357 156861 1,9 15,7 16,4

3 3 Francja 109664 105865 -0,6 12,3 11,1

4 4 Wielka Brytania 73816 90741 3,5 8,3 9,6

5 5 Austria 64469 70017 1,4 7,2 7,3

6 6 Niemcy 42420 52947 3,8 4,8 5,6

7 7 Grecja 47024 43055 -1,5 5,3 4,6

8 8 Holandia 25955 26887 0,7 2,9 2,8

9 9 Portugalia 25785 26842 0,7 2,9 2,8

12 10 Irlandia 20509 21652 0,9 2,3 2,3

�ród³o: Panorama on tourism, Eurostat statistical books, 2008 edition, s. 12
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Tabela 6. Poziom internacjonalizacji narodowych rynków turystycznych 27 krajów Unii Euro-

pejskiej

Table 6. The level of internationalization of national tourism markets in EU-27

Lp. Nazwa kraju

Udzia³ noclegów udzielonych turystom zagranicznym

w ogólnej liczbie noclegów udzielonych turystom

w poszczególnych krajach

(w %)

2000 2006

1 Belgia 53,1 54,6

2 Bu³garia 60,4 68,8

3 Czechy 35,3 48,5

4 Dania 39,8 34,7

5 Niemcy 14,2 15,1

6 Estonia 73,2 66,5

7 Irlandia 69,2 64,3

8 Grecja 75,6 74,5

9 Hiszpania 67,9 59,2

10 Francja 38,5 35,6

11 W³ochy 41,4 42,8

12 Cypr 96,5 92,2

13 £otwa 47,0 60,1

14 Litwa 45,2 51,6

15 Luksemburg 91,6 91,9

16 Wêgry 54,9 51,1

17 Malta b.d. 95,7

18 Holandia 31,9 32,0

19 Austria 71,1 71,4

20 Polska 14,1 20,6

21 Portugalia 61,5 59,0

22 Rumunia 12,2 17,1

23 S³owenia 50,3 58,2

24 S³owacja 35,4 45,9

25 Finlandia 25,3 27,5

26 Szwecja 21,7 22,9

27 Wielka Brytania 26,2 34,1

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie Panorama on tourism, op. cit., s. 44-71

Podobna sytuacja dotyczy Polski i Szwecji, krajów, których obywatele w du¿ym

stopniu uprawiaj¹ turystykê krajow¹. W 2006 r. a¿ 74,9% noclegów udzielonych

w Polsce i 77,1% noclegów udzielonych w Szwecji dotyczy³a turystów krajowych.

Œwiadczy to o niskim poziomie internacjonalizacji narodowych rynków turystycz-

nych we wspomnianych krajach (por. tabela 6). W rankingu uwzglêdniaj¹cym
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wy³¹cznie turystykê zagraniczn¹ kraje te przesunê³y siê poza pierwsz¹ dziesi¹tkê

ustêpuj¹c miejsca Portugalii oraz Irlandii – destynacjom popularnym wœród turys-

tów zagranicznych (odpowiednio 59% i 64,3% noclegów udzielonych w 2006 r. tu-

rystom zagranicznym)

Niezwykle istotnymi danymi wskazuj¹cymi na rangê turystyki zagranicznej dla

poszczególnych krajów s¹ wp³ywy z turystyki. Pierwsza dziesi¹tka krajów Unii ge-

neruje ³¹cznie prawie 83% wszystkich unijnych wp³ywów z turystyki (por. tabe-

la 7). Niekwestionowanym liderem w tym rankingu jest Hiszpania maj¹ca 16%

udzia³ w unijnych wp³ywach z turystyki zagranicznej, tu¿ za ni¹ Francja 14,5%, na

trzecim miejscu W³ochy (11,9%). Szczegó³owe dane prezentuje tabela 7.

Tabela 7. Pierwsza dziesi¹tka destynacji turystycznych spoœród 27 krajów Unii Europejskiej pod

wzglêdem wp³ywów z turystyki zagranicznej ( z wy³¹czeniem transportu)w 2000 i 2006 roku

Table 7. Top 10 tourism earners in the EU-27, 2000 and 2006 (tourism receipts, excluding trans-

port)

Pozycja Nazwa kraju

Wp³ywy z

turystyki

zagranicznej

Œrednia roczna

stopa wzrostu

w latach 2000-

-2006 (w %)

Udzia³ w rynku

(w %)

2000 2006 Kraje UE-27

ogó³em

2000 2006 2000 2006

217106 254203 2,7 100,0 100,0

Pierwsza dziesi¹tka

krajów ogó³em

186115 210631 2,1 85,7 82,9

1 1 Hiszpania 36377 40710 1,9 16,8 16,0

2 2 Francja 32833 36905 2,0 15,1 14,5

3 3 W³ochy 28625 30281 0,9 13,2 11,9

4 4 Wielka Brytania 22742 26883 2,8 10,5 10,6

5 5 Niemcy 22243 26883 2,7 10,2 10,3

6 6 Austria 12327 13267 1,2 5,7 5,2

7 7 Hiszpania
1 10348 11037 1,3 4,8 4,3

8 8 Holandia 8307 9172 1,7 3,8 3,6

9 9 Belgia
2 7318 9034 5,4 3,4 3,6

12 10 Szwecja 4995 7251 6,4 2,3 2,9

1u¿yto danych z 2005 zamiast 2006 roku, œrednioroczna stopa wzrostu w latach 2000-2005;

2u¿yto danych z 2002 roku zamiast z 2000, œrednioroczna stopa wzrostu w latach 2002-2006

�ród³o: �ród³o: Panorama on tourism, Eurostat statistical books, 2008 edition, s. 12

Uwa¿a siê, ¿e osi¹gniêcie wp³ywów z zagranicznej turystyki przyjazdowej

w wysokoœci 1% PKB, a tym bardziej przekroczenie tej wartoœci œwiadczy o tym,

¿e turystyka ta mo¿e ju¿ wywieraæ globalnie odczuwalny wyp³yw na rozwój gospo-

darki narodowej.
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Tabela 8. WskaŸniki obrazuj¹ce rolê turystyki w gospodarkach narodowych 27 krajów Unii Euro-

pejskiej

Table 8. Tourism indicators for EU-27 countries

Lp. Nazwa kraju

Udzia³ turystyki

w PKB

(w %)

WskaŸnik :

wp³ywy z turystyki zagranicznej w relacji

dowydatków na turystykê zagraniczn¹

2000 2006 2000 2006

1 Belgia 2,9 2,9 0,68* 0,66

2 Bu³garia 8,6 8,2 2,00 1,76

3 Czechy 5,3 3,5 2,33 1,88

4 Dania 2,3 1,9 0,79 0,76

5 Niemcy 1,0 1,1 0,35 0,44

6 Estonia 9,0 6,2 2,48 1,74

7 Irlandia 2,7 2,4 1,04 0,78

8 Grecja 7,3 5,2 2,03 4,51

9 Hiszpania 5,1 4,2 5,03 3,07

10 Francja 2,3 2,1 1,73 1,49

11 W³ochy 2,5 2,1 1,76 1,66

12 Cypr 20,8 13,2 4,69 2,45

13 £otwa 1,7 2,5 0,53 0,69

14 Litwa 3,5 3,5 1,56 1,14

15 Luksemburg 11,6* 8,5 1,24* 1,16

16 Wêgry 7,8 4,0 2,27 1,72

17 Malta 15,7 12,1 3,06 2,40

18 Holandia 1,9 1,7 0,59 0,67

19 Austria 5,1 5,1 1,17 1,79

20 Polska 3,3 2,1 1,72 1,26

21 Portugalia 4,7 4,3 2,36 2,53

22 Rumunia 1,0 1,1 0,84 1,00

23 S³owenia 4,9 4,9 1,88 1,77

24 S³owacja 2,3 2,8 1,40 1,44

25 Finlandia 1,2 1,1 0,76 0,69

26 Szwecja 1,7 2,4 0,51 0,79

27 Wielka Brytania 1,5 1,4 0,57 0,53

*ze wzglêdu na brak danych za 2000 r. u¿yto danych z 2002 r.

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie Panorama on tourism, op. cit., s. 44-71

WskaŸnik ten jest nazywany progiem odczuwalnoœci wp³ywów z zagranicznej

turystyki przyjazdowej w gospodarce7. W krajach, w których zagraniczna turystyka
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przyjazdowa jest szczególnie rozwiniêta jako dziedzina eksportu wskaŸnik ten waha

siê w granicach od 1,5 do 10,0% i wiêcej.

Tabela 8 pokazuje udzia³ turystyki w PKB 27 krajów Unii Europejskiej. Dla

wszystkich 27 krajów wskaŸnik ten przyjmuje wartoœci wiêksze od 1%. Jednak li-

derami w tym zakresie s¹ kraje wyspiarskie, dla których udzia³ turystyki w PKB

przyjmuje wartoœci przekraczaj¹ce 10%. S¹ to: Cypr – z 13,2% udzia³em turystyki

w PKB w 2006 r. oraz Malta – z 12,1% udzia³em turystyki w PKB w 2006 r.

Znacz¹ce s¹ tak¿e wartoœci, jakie wskaŸnik ten osi¹ga dla Bu³garii (8,2% w 2006 r.)

oraz Luksemburga (8,5% w 2006).

Istotne wskaŸniki obrazuj¹ce udzia³ narodowych rynków w rynku turystycznym

ca³ej Unii s¹ zaprezentowane w tabeli 9. Pierwszy wskaŸnik (kolumna 2 i 3) mierzy

potencja³ kraju do przyci¹gania zagranicznych turystów w odniesieniu do ca³ej Unii

Europejskiej (EU-27). Drugi wskaŸnik (kolumna 4 i 5) obrazuje przychody z turys-

tyki zagranicznej generowanej przez poszczególne kraje na tle ca³ej UE-27. Poni¿-

sze szczegó³owe dane pos³u¿¹ szerszej dyskusji nad poziomem rozwoju narodo-

wych rynków turystycznych, która zostanie zaprezentowana w dalszej czêœci

artyku³u.

Tabela 9. Udzia³ noclegów i wp³ywów uzyskanych z zagranicznej turystyki przyjazdowej do po-

szczególnych krajów Unii Europejskiej w ich ca³kowitej wartoœci dla 27 krajów UE

Table 9. Share of international nights and international tourism receipts in the particular countries

as propotion of their total value in the EU-27

Lp. Nazwa kraju

Udzia³ noclegów udzielonych

turystom zagranicznym w kraju

w ogólnej liczbie tych noclegów

w krajach UE-27

(w %])

Udzia³ wp³ywów z zagranicznej

turystyki przyjazdowej do kraju

w ca³kowitej wartoœci tych

wp³ywów w krajach UE-27

(w %)

2000 2006 2000 2006

x -1- -2- -3- -4- -5-

1 Belgia 1,7 1,7 3,4 3,6

2 Bu³garia 0,6 1,3 0,5 0,8

3 Czechy 1,7 2,1 1,5 1,6

4 Dania 1,1 1,0 1,8 1,6

5 Niemcy 4,8 5,5 9,3 10,3

6 Estonia 0,1 0,3 0,3 0,3

7 Irlandia 2,3 2,3 1,3 1,7

8 Grecja 5,3 4,5 4,6 4,3

9 Hiszpania 26,2 23,5 14,9 16,0

10 Francja 12,3 11,1 15,3 14,5

11 W³ochy 15,7 16,4 13,8 11,9

12 Cypr 1,9 1,4 1,0 0,8

13 £otwa 0,1 0,2 0,1 0,2
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14 Litwa 0,1 0,2 0,2 0,3

15 Luksemburg 0,3 0,3 1,2 1,1

16 Wêgry 1,3 1,1 1,9 1,4

17 Malta b.d. 0,7 0,3 0,2

18 Holandia 2,9 2,8 3,6 3,6

19 Austria 7,2 7,3 5,0 5,2

20 Polska 0,8 1,1 2,9 2,3

21 Portugalia 2,9 2,8 2,6 2,6

22 Rumunia 0,2 0,3 0,2 0,4

23 S³owenia 0,4 0,5 0,5 0,6

24 S³owacja 0,4 0,5 0,2 0,5

25 Finlandia 0,5 0,5 0,7 0,7

26 Szwecja 1,0 1,1 2,0 2,9

27 Wielka Brytania 8,3 9,5 10,9 10,6

SUMA 100,0 100,0 100,0 100,0

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie Panorama on tourism, op. cit., s. 44-71

Charakterystyka rynków turystycznych krajów UE-27 –

wybrane aspekty

The description of tourism markets of EU-27 countries –

chosen aspects

Belgia z Bruksel¹, to jak wczeœniej wspomniano, jedna z najwa¿niejszych desty-

nacji dla turystyki biznesowej w Europie. Jest równie¿ miejscem wyjazdów waka-

cyjnych dla mieszkañców krajów oœciennych – g³ównie Holendrów.

Tabela 10. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Belgii – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 10. Main tourism markets in Belgium – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki

2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy NL 31,1 NL 32,1

Rynek 2-gi UK 16,1 UK 13,7

Rynek 3-ci DE 14,9 FR 12,9

Rynek 4-ty FR 10,2 DE 12,0

Rynek 5-ty US 4,7 US 3,9

Rynek 6-ty IT 3,0 ES 3,0

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 45
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Charakterystyczn¹ cech¹ rynku turystycznego Belgii jest dominacja krótkoter-

minowej turystyki przyjazdowej. Fakt ten t³umaczy, dlaczego liczba turystów zagra-

nicznych w Belgii, stanowi¹ca w 2006 r. 1,7% wszystkich zagranicznych turystów

na terenie UE, jest mniejsza ni¿ przychody z tej turystyki stanowi¹ce 3,6% przycho-

dów 27 krajów UE. Znacz¹cym rynkiem turystyki przyjazdowej do Belgii jest

oœcienna Holandia, z której pochodzi prawie 1/3 turystów zagranicznych w Belgii

(por. tabela 10).Turystyka w Belgii tworzy nieca³e 3% PKB.

Bu³garia jako nowy cz³onek UE od 2007 r. jest powoli wy³aniaj¹c¹ siê desty-

nacj¹ turystyczn¹ dla mieszkañców Europy Centralnej.

Aktualnie jednak jej atrakcyjnoœæ na tle ca³ej Unii jest niewielka. W 2006 r.

udzia³ Bu³garii w noclegach udzielonych turystom zagranicznym wynosi³ zaledwie

1,3%, a udzia³ w przychodach z turystyki zagranicznej jedynie 0,8%. Mimo tak nie-

wielkich udzia³ów w unijnym rynku turystycznym rola turystyki w tworzeniu PKB

Bu³garii jest znacz¹ca (8,6% w 2000 r., 8,2% w 2006 r.). G³ówne rynki Ÿród³owe

dla Bu³garii to Niemcy oraz Wielka Brytania (por. tabela 11).

Tabela 11. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Bu³garii – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2002 i 2006 r.

Table 11. Main tourism markets in Bulgaria – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2001 and 2006

Rynki

2001* 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 44,7 DE 30,7

Rynek 2-gi UK 6,3 UK 15,0

Rynek 3-ci CH 4,8 SE 3,8

Rynek 4-ty BE 3,5 DK 3,2

Rynek 5-ty FI 3,0 FI 2,9

Rynek 6-ty AT 2,7 NO 2,9

* dane dla 2000 r. s¹ niedostêpne

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 46

Czechy, a w szczególnoœci stolica Praga, s¹ ci¹gle rosn¹c¹ destynacj¹ dla za-

granicznej turystyki, pochodz¹cej g³ównie z krajów Europy Centralnej. W 2006 r.

udzia³ Czech w noclegach udzielonych turystom zagranicznym w Unii Europej-

skiej wynosi³ 2,1%, a udzia³ w unijnych wp³ywach z turystyki zagranicznej 1,6%

(por. tabela 9). Oznacza to relatywnie niskie wp³ywy z jednego noclegu w odnie-

sieniu do innych krajów UE. G³ównym rynkiem Ÿród³owym dla czeskiej turystyki

jest rynek niemiecki, z którego pochodzi niespe³na 1/3 turystów zagranicznych

(por. tabela 12).
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Tabela 12. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Czech – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2002 i 2006 r.

Table 12. Main tourism markets in The Czech Republic – nights spent by non-residents (as %

of total nights), 2002 and 2006

Rynki
2002 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 38,3 DE 30,1

Rynek 2-gi PL 5,5 UK 7,6

Rynek 3-ci UK 5,4 IT 5,7

Rynek 4-ty IT 4,7 NL 5,2

Rynek 5-ty NL 4,2 US 4,8

Rynek 6-ty SK 4,0 SK 4,0

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 47

Czechy, tak jak Polska i Wêgry, s¹ postrzegane przez turystów miêdzynarodo-

wych jako relatywnie niedrogie miejsce docelowe, oferuj¹ce du¿o w zamian za

cenê, jak¹ p³aci turysta (czwarte miejsce w rankingu Country Brand Index8 w kate-

gorii „wartoœæ za pieni¹dze”).

Dania jest przede wszystkim miejscem docelowym zarówno dla zagranicznej

turystyki przyjazdowej, jak i turystyki krajowej. Udzia³ Danii w noclegach udzielo-

nych turystom zagranicznym jest niewielki, w 2006 r. wynosi³ 1%, natomiast

wp³ywy z turystyki zagranicznej w tym samym roku 1,6% (por. tabela 9). Œwiadczy

to o mar¿y zysku z turystyki zagranicznej wiêkszej ni¿ wielkoœæ ruchu turystyczne-

go. Dla duñskiego rynku turystycznego istotne znaczenie ma turystyka krajowa,

w 2006 r. ok. 65% noclegów udzielono Duñczykom, Niespe³na 35% by³y to noclegi

udzielone turystom zagranicznym (por. tabela 6), wœród których najwiêkszy odsetek

stanowili Niemcy (28,4% w 2006 r.) (por. tabela 13).

Tabela 13. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Danii – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 13. Main tourism markets in Denmark – nights spent by non-residents (as % of total

nights), 2000 and 2006

Rynki
2002 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 34,0 DE 28,4

Rynek 2-gi SE 20,8 NO 16,7

Rynek 3-ci NO 13,8 SE 16,4

Rynek 4-ty NL 6,5 NL 7,8

Rynek 5-ty UK 4,9 UK 6,2

Rynek 6-ty US 3,3 US 4,4

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 48
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Niemcy s¹ jednym z g³ównych krajów Ÿród³owych zarówno dla turystyki zagra-

nicznej, jak i turystyki krajowej. Turyœci z Niemiec to liderzy kszta³tuj¹cy wzorce

konsumpcji. Ich udzia³ w turystyce œwiatowej, w tym tak¿e turystyce w Unii Euro-

pejskiej jest ogromny, o czym œwiadczy zarówno poziom wydatków na turystykê

(por. tabela 3 ), jak i poziom aktywnoœci turystycznej (por. tabela 2). Jeœli spojrzy

siê na rolê, jak¹ turystyka przyjazdowa odgrywa w gospodarce Niemiec sytuacja

wygl¹da odmiennie. W 2006 r. udzia³ noclegów udzielonych turystom zagranicz-

nym wynosi³ 5,5%, podczas gdy wp³ywy z turystyki zagranicznej a¿ 10,3%

wp³ywów ogó³em w UE (por. tabela 9). Zatem mar¿a zysku z turystyki zagranicznej

jest prawie dwukrotnie wy¿sza od wielkoœci zagranicznego ruchu turystycznego.

Wp³yw turystyki zagranicznej na rynek niemiecki jest jednak relatywnie niski.

Œwiadczy o tym zarówno niski udzia³ noclegów udzielonych turystom zagranicz-

nym - w Niemczech w odniesieniu do ca³ej Unii w 2006 r. zaledwie 15,1% ogó³u

noclegów (por. tabela 6.), jak i niski udzia³ wp³ywów z turystyki zagranicznej

w PKB Niemiec wynosz¹cy 1,1% (por. tabela 8). G³ówne rynki Ÿród³owe dla turysty-

ki w Niemczech to Holandia, Stany Zjednoczone i Wielka Brytania (por. tabela 14)

Tabela 14. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Niemiec – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 14. Main tourism markets in Germany – nights spent by non-residents (as % of total

nights), 2000 and 2006

Rynki

2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy NL 17,3 NL 16,6

Rynek 2-gi US 11,9 US 8,8

Rynek 3-ci UK 9,6 UK 8,6

Rynek 4-ty IT 5,3 CH 6,5

Rynek 5-ty CH 5,1 IT 5,4

Rynek 6-ty FR 4,2 BE 4,3

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 49

Niemcy to marka doceniona w badaniach Country Brand Index w takich kate-

goriach, jak: „³atwoœæ podró¿owania” – 5 miejsce wœród œwiatowych destynacji,

„zasoby dla turystyki konferencyjnej” – 4 miejsce, „standard ¿ycia” – 8 miejsce

oraz w kategorii „kultura i sztuka” – 10 miejsce.

Atrakcyjnoœæ turystyczna Estonii w Unii Europejskiej jest niska. W 2006 r.

udzia³ noclegów udzielonych turystom zagranicznym wynosi³ zaledwie 0,3%, tak¹

sam¹ nisk¹ wartoœæ osi¹gn¹³ udzia³ wydatków turystów zagranicznych w wydat-

kach ogó³em w krajach UE (por. tabela 9). Jednak rola jak¹ pe³ni turystyka zagranicz-
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na w gospodarce Estonii jest znacz¹ca. Œwiadczy o tym zarówno udzia³ turystyki

zagranicznej w PKB wynosz¹cy w 2006 r. 6,2%, jak i 66,5% udzia³ turystów zagra-

nicznych w noclegach udzielonych w Estonii (por. tabela 6); prawie po³owê spoœród

tych turystów tworz¹ Finowie (por. tabela 15).

Tabela 15. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Estonii – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2002 i 2006 r.

Table 15. Main tourism markets in Estonia – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki

2002 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy FI 58,7 FI 49,7

Rynek 2-gi SE 6,2 SE 7,8

Rynek 3-ci DE 5,8 DE 6,1

Rynek 4-ty UK 4,1 UK 5,2

Rynek 5-ty NO 2,8 NO 4,5

Rynek 6-ty US 2,1 LV 3,4

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 50

Irlandia jest krajem Ÿród³owym dla turystyki zagranicznej a tak¿e destynacj¹

turystyczn¹9. W ostatnich latach dynamika wzrostu turystyki wyjazdowej Irlandczy-

ków by³a wiêksza ni¿ dynamika wzrostu turystyki przyjazdowej do Irlandii, co jest

wynikiem wzmocnienia gospodarki Irlandii a tak¿e rozwoju tanich linii lotniczych.

Udzia³ turystyki zagranicznej w PKB Irlandii w 2006 r. wyniós³ 2,4%, a bilans turys-

tyki zagranicznej w 2006 r. wynosi³ 0,78, co potwierdza dominacjê wydatków Irlan-

dczyków na turystykê zagraniczn¹ nad wp³ywami z zagranicznej turystyki przyjaz-

dowej.

W szczegó³owych rankingach „Country Brand Index”10 firmy FutureBrand Ir-

landia kilkakrotnie pojawia siê w pierwszej 10-tce œwiatowych destynacji – na miej-

scu pi¹tym w kategorii „przed³u¿enie podró¿y s³u¿bowej o prywatne wakacje”, na

miejscu szóstym w kategorii „naturalne piêkno”, równie¿ na miejscu szóstym w ka-

tegorii „pragnienie odwiedzenia ( powtórnej wizyty)”oraz na dziesi¹tym w kategorii

„odpoczynek i relaks”.

Grecja to jedna z najpopularniejszych na œwiecie destynacji turystycznych

w szczególnoœci dla turystyki wypoczynkowej. W 2006 r. udzia³ Grecji w noclegach

udzielonych turystom zagranicznym wynosi³ 4,5%, natomiast udzia³ we wp³ywach
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z turystyki zagranicznej 4,3%. Udzia³ turystyki zagranicznej w PKB Grecji jest

znacz¹cy – w 2006 r. wyniós³ 5,2%. G³ównym rynkiem Ÿród³owym dla Grecji s¹

Niemcy (ponad 1/5 turystów zagranicznych) oraz Wielka Brytania (1/6 turystów za-

granicznych) (por. tabela 16).

Tabela 16. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Grecji – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 16. Main tourism markets in Greece – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki

2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 30,7 DE 21,2

Rynek 2-gi UK 17,6 UK 16,7

Rynek 3-ci IT 5,8 IT 7,5

Rynek 4-ty FR 4,9 FR 6,1

Rynek 5-ty NL 4,9 NL 5,8

Rynek 6-ty AT 4,6 AT 3,9

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 52

Marka Grecji kojarzy siê przede wszystkim z bogat¹ histori¹ (4 miejsce poœród

pañstw œwiata w rankingu Country Brand Index w kategorii „historia”) oraz z fascy-

nuj¹c¹ kultur¹ i sztuk¹ (5 miejsce w rankingu Country Brand Index w tej kategorii)11.

Hiszpania to jedna z g³ównych destynacji turystycznych œwiata i lider rynku tury-

stycznego Unii Europejskiej pod wzglêdem liczby udzielonych noclegów (por. tabela

4 i 5 ), jak równie¿ pod wzglêdem wp³ywów z turystyki (por. tabela 7). Udzia³ tury-

styki w PKB Hiszpanii jest znacz¹cy i wynosi³ w 2006 r. 4,2%. Hiszpania jest tak¿e

rosn¹cym rynkiem turystyki wyjazdowej, o czym œwiadczy znacz¹co malej¹cy wska-

Ÿnik obrazuj¹cy relacjê przychodów z turystyki zagranicznej do wydatków Hiszpa-

nów na turystykê zagraniczn¹ (z 5% w 2000 r. do 3% w 2006 r. – por. tabela 8). Naj-

wa¿niejszym rynkiem Ÿród³owym dla turystyki w Hiszpanii s¹ Wielka Brytania

(31,1% udzia³ w rynku) oraz Niemcy (26,8% udzia³ w rynku) (por. tabela 17).

Hiszpania to równie¿ marka, która w rankingach Country Brand Index12 pojawia

siê trzykrotnie w pierwszej dziesi¹tce w nastêpuj¹cych kategoriach: „³atwoœæ podró-

¿owania” (odpowiednio rozwiniêta infrastruktura transportowa) na miejscu drugim

wœród œwiatowych destynacji turystycznych, w kategorii „¿ycie nocne” – na miejs-

cu trzecim oraz w kategorii „wyœmienita kuchnia” – na miejscu siódmym.
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Tabela 17. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Hiszpanii – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 17. Main tourism markets in Spain – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki

2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy UK 31,3 UK 31,1

Rynek 2-gi DE 29,9 DE 26,8

Rynek 3-ci NL 6,2 FR 6,2

Rynek 4-ty FR 5,1 NL 5,6

Rynek 5-ty BE 3,4 IT 4,4

Rynek 6-ty IT 3,2 BE 3,1

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 53

Obok Hiszpanii Francja jest liderem œwiatowego i jednoczeœnie unijnego rynku

turystycznego. Jest jednym z najwa¿niejszych krajów Ÿród³owych dla turystyki, tak

krajowej jak i zagranicznej. Mimo ogromnej popularnoœci Francji na rynku turystycz-

nym, w szczególnoœci wœród turystów z Wielkiej Brytanii, Holandii oraz Niemiec

(por. tabela 18) udzia³ noclegów udzielonych we Francji turystom zagranicznym

w porównaniu z Grecj¹ czy Hiszpani¹ jest niski (jedynie 35,6% w 2006 r.). Udzia³

turystyki zagranicznej w PKB Francji w porównaniu z Hiszpani¹ czy Grecj¹ jest niski

i wynosi³ w 2006 r. 2,3%. Jest to efekt du¿ej popularnoœci Francji jako destynacji

tak¿e wœród turystów krajowych.

Tabela 18. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Francji– noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 18. Main tourism markets in France – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki

2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy UK 20,0 UK 20,5

Rynek 2-gi NL 15,7 NL 17,5

Rynek 3-ci DE 13,5 DE 12,2

Rynek 4-ty US 9,4 BE 8,0

Rynek 5-ty IT 8,2 IT 7,8

Rynek 6-ty BE 7,2 US 6,7

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 54
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Francja to marka zbudowana na bogatej historii (3 miejsce w rankingu Country

Brand Index13 w kategorii „historia”), s³ynna dziêki znakomitej kulturze i sztuce

(2 miejsce w rankingu CBI w tej kategorii), znana tak¿e z wyœmienitej kuchni

(2 miejsce w rankingach CBI w tej kategorii). Miêdzynarodowi turyœci badani przez

FutureBrand dostrzegli tak¿e takie jej walory jak atrakcyjnoœæ sklepów i ich oferty

handlowej (6 miejsce w kategorii „zakupy”), atrakcyjne ¿ycie nocne (10 miejsce

z tej kategorii) oraz dobrze rozwiniêta infrastruktura transportowa (10 miejsce

w kategorii „³atwoœæ podró¿owania”).

W³ochy, podobnie jak Francja i Hiszpania, s¹ tradycyjnie postrzegane jako

wiod¹ca destynacja dla turystyki zarówno w Europie, jak i na œwiecie. O ich mocnej

pozycji œwiadcz¹ miejsca w unijnych rankingach – drugie miejsce pod wzglêdem li-

czby noclegów udzielonych ³¹cznie turystom krajowym i zagranicznym (por. tab.

4), drugie pod wzglêdem liczby noclegów udzielonych turystom zagranicznym (por.

tab. 5), wœród których dominuj¹ Niemcy (por. tab.19) oraz trzecie miejsce pod

wzglêdem wp³ywów z turystyki zagranicznej (por. tab.7). W³ochy jednoczeœnie

umacniaj¹ w ostatnich latach sw¹ rolê generatora wyjazdów turystycznych, powie-

laj¹c w tym zakresie wzorce krajów Europy Zachodniej. Pod wzglêdem wydatków

na turystykê zagraniczn¹ zajmuj¹ 4 miejsce w Unii Europejskiej, zaraz po Nie-

mcach, Brytyjczykach i Francuzach (por. tabela 3), s¹ równie¿ na 5 miejscu krajów

Ÿród³owych dla turystyki zagranicznej (por. tabela 2). Tak jak w przypadku Francji,

udzia³ turystyki zagranicznej w PKB W³och jest niski, w 2006 r. wynosi³ 2,1%.

Tabela 19. G³ówne rynki Ÿród³owe dla W³och – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 19. Main tourism markets in Italy – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki

2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 37,3 DE 29,6

Rynek 2-gi UK 6,8 UK 8,1

Rynek 3-ci US 6,7 US 7,7

Rynek 4-ty FR 6,5 FR 6,3

Rynek 5-ty AT 5,9 NL 5,7

Rynek 6-ty NL 4,7 AT 4,9

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 63
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Marka W³och, na co wskazuje m.in. rankingCBI, jest niezwykle silna dziêki fas-

cynuj¹cej kulturze i sztuce (1 miejsce wœród œwiatowych destynacji w tej kategorii)

bogatej historii (2 miejsce w rankingu w tej kategorii) oraz wyœmienitej kuchni (1

miejsce w tej kategorii). Miêdzynarodowi turyœci badani przez firmê FutureBrand

dostrzegli tak¿e takie atuty W³och jak, atrakcyjnoœæ zakupów (7 miejsce w tej kate-

gorii) oraz bardzo dobra infrastruktura transportowa (9 miejsce w kategorii

„³atwoœæ podró¿owania”).

Z uwagi na swoje po³o¿enie geograficzne i walory Cypr jest przede wszystkim

destynacj¹ dla turystyki zagranicznej.

Tabela 20. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Cypru – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 20. Main tourism markets in Cyprus – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki
2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy UK 53,3 UK 55,4

Rynek 2-gi DE 12,2 DE 8,9

Rynek 3-ci SE 5,3 E 5,5

Rynek 4-ty CH 3,8 NO 3,5

Rynek 5-ty NO 2,6 CH 2,0

Rynek 6-ty NL 2,2 FR 1,9

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 56

Lokalny rynek turystyczny jest zdominowany przez turystów miêdzynarodo-

wych. W 2006 r. a¿ 92% noclegów udzielonych na Cyprze dotyczy³o obcokrajow-

ców, spoœród których dominuj¹cy od lat rynek stanowi¹ Brytyjczycy (a¿ 55,4%

udzia³ w rynku w 2006 r. – por. tabela 20). Turystyka zagraniczna ma bardzo istotny

wk³ad w PKB Cypru. W 2006 r. stanowi³a ona 13,2% PKB.

Razem z pozosta³ym republikami ba³tyckimi £otwa jest wy³aniaj¹c¹ siê desty-

nacj¹ turystyczn¹ a tak¿e krajem Ÿród³owym dla turystyki zagranicznej. Obecnie,

tak jak w przypadku Estonii, atrakcyjnoœæ £otwy na unijnym rynku jest relatywnie

niewielka, o czym œwiadcz¹ bardzo niskie wskaŸniki udzia³u noclegów zagranicz-

nych na £otwie w odniesieniu do ca³ej Unii – w 2006 r. zaledwie 0,2% (por. tabela )

oraz wp³ywów z turystyki zagranicznej – w 2006 r. tak¿e 0,2% (por. tabela 9).

W przeciwieñstwie do Estonii udzia³ turystyki zagranicznej w tworzeniu PKB

£otwy jest niewielki i wynosi³ w 2006 r. 2,5%. G³ówne rynki Ÿród³owe dla ³otew-

skiej turystyki to Niemcy oraz Finowie (por. tabela 21).
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Tabela 21. G³ówne rynki Ÿród³owe dla £otwy – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 21. Main tourism markets in Latvia – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki
2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 13,1 DE 12,7

Rynek 2-gi FI 12,3 FI 10,0

Rynek 3-ci UK 5,5 UK 9,2

Rynek 4-ty SE 5,3 LT 7,2

Rynek 5-ty US 3,8 EE 7,2

Rynek 6-ty NO 2,9 NO 6,5

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 57

Litwa, tak jak Estonia oraz £otwa jest powoli wy³aniaj¹c¹ siê destynacj¹ Unii

Europejskiej.

W porównaniu z dwiema pozosta³ymi republikami na Litwie obserwujemy wiêk-

szy udzia³ turystyki krajowej w ca³kowitym ruchu turystycznym. Tak jak w przy-

padku £otwy – g³ównym rynkiem Ÿród³owym dla Litwy s¹ Niemcy, drugim wa¿-

nym z uwagi na uwarunkowania historyczne rynkiem – Polacy (por. tabela 22). Tu-

rystyka zagraniczna w mniejszym ni¿ w Estonii stopniu wp³ywa na PKB Litwy, w

2006 r. jej udzia³ w PKB wynosi³ 3,5%. W tym samym roku wp³ywy z turystyki za-

granicznej na Litwie przekracza³y wydatki Litwinów na turystykê zagraniczn¹

(wskaŸnik 1,1 w 2006 r.).

Tabela 22. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Litwy – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2002 i 2006 r.

Table 22.. Main tourism markets in Lithuania – nights spent by non-residents (as % of total

nights), 2002 and 2006

Rynki
2002 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 17,1 DE 15,7

Rynek 2-gi PL 14,3 PL 13,4

Rynek 3-ci US 4,4 UK 5,8

Rynek 4-ty FI 4,2 LV 5,4

Rynek 5-ty UK 4,2 FI 4,3

Rynek 6-ty SE 3,5 IT 3,8

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 66
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Luksemburg, podobnie jak Belgia, jest wa¿n¹ destynacj¹ dla turystyki bizneso-

wej oraz krajem Ÿród³owym dla turystyki zagranicznej. Tak jak w przypadku Belgii,

cech¹ charakterystyczn¹ turystyki przyjazdowej do Luksemburga jest dominacja

pobytów krótkoterminowych, w efekcie czego przychody z turystyki zagranicznej

(1,1% udzia³ u rynku Unii w 2006 r. – por. tabela 9) znacznie przekraczaj¹ wskaŸni-

ki noclegów udzielonych turystom zagranicznym (w 2006 r. zaledwie 0,3% – por.

tabela 9). Udzia³ turystyki zagranicznej w PKB Luksemburga wynosi³ w 2006 r. a¿

8,5%, a wspó³czynnik wp³ywów z turystyki zagranicznej do wydatków na turystykê

wyjazdow¹ wyniós³ 1,16 – co wskazuje na fakt, ¿e wp³ywy przekroczy³y wydatki.

Tabela 23. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Luksemburga – noclegi udzielone nierezydentom (jako od-

setek noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 23. Main tourism markets in Luxembourg – nights spent by non-residents (as % of total

nights), 2000 and 2006

Rynki
2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy NL 39,1 NL 38,4

Rynek 2-gi BE 22,6 BE 19,5

Rynek 3-ci DE 9,1 DE 10,4

Rynek 4-ty FR 6,2 FR 7,8

Rynek 5-ty UK 5,6 UK 5,1

Rynek 6-ty US 3,1 US 2,3

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 59

Wêgry z Budapesztem przyci¹gaj¹ zarówno turystów krajowych, jak i zagranicz-

nych, wœród których znacz¹co dominuj¹ Niemcy (28% w 2006 r.), w dalszej kolejno-

œci Austriacy i Holendrzy (por. tabela 24). Mar¿a zysku z turystyki zagranicznej

(1,4% w 2006 r.) nieznacznie przekracza wskaŸniki udzielonych noclegów (1,1%

w 2006 r.). Udzia³ turystyki w PKB Wêgier jest doœæ wysoki i wynosi³ 4% w 2006 r.

Tabela 24. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Wêgier – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2001 i 2006 r.

Table 24. Main tourism markets in Hungary – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2001 and 2006

Rynki
2001* 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 40,3 DE 28,0

Rynek 2-gi AT 6,6 UK 7,3

Rynek 3-ci NL 4,8 AT 7,1

Rynek 4-ty IT 4,5 US 5,4

Rynek 5-ty US 3,9 IT 5,2

Rynek 6-ty PL 3,8 ES 3,4

*brak danych za rok 2000

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 60
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Podobnie, jak wyspiarski Cypr, tak i Malta jest g³ównie destynacj¹ dla turystyki

zagranicznej. Popyt turystyczny z strony turystów zagranicznych okreœlaæ mo¿e

wskaŸnik udzielonych im noclegów, który wyniós³ dla 2006 r. a¿ 96%. Niekwestio-

nowanym liderem wœród rynków Ÿród³owych jest Wielka Brytania, z której pocho-

dzi ponad 2/5 turystów zagranicznych (por. tabela 25). Tak jak w przypadku Cypru,

turystyka zagraniczna w znacz¹cy sposób tworzy PKB Malty, w 2006 r. mia³a

w nim ponad 12% udzia³. Przychody z turystyki zagranicznej na Malcie 2,4- krotnie

przekracza³y wydatki na turystykê wyjazdow¹.

Tabela 25. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Malty – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 25. Main tourism markets in Malta – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki

2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy UK 38,7 UK 42,4

Rynek 2-gi DE 18,3 DE 11,6

Rynek 3-ci FR 6,3 IT 7,4

Rynek 4-ty NL 5,6 FR 6,3

Rynek 5-ty IT 5,5 NL 3,3

Rynek 6-ty BE 2,4 BE 2,6

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 61

Holandia, podobnie jak Dania, jest krajem Ÿród³owym turystyki zagranicznej.

Tak jak w przypadku Danii – rynek turystyczny Holandii jest zdominowany przez

turystykê krajow¹. Jedynie 32% noclegów udzielonych w 2006 r. dotyczy³o turys-

tów zagranicznych, wœród których podstawowym rynkiem Ÿród³owym, z którego

pochodzi prawie 40% turystów, s¹ Niemcy (por. tabela 26). Udzia³ turystyki

w tworzeniu PKB na tle innych krajów UE jest niewielki, w 2006 r. wynosi³ jedy-

nie 1,7%, a wydatki Holendrów za granic¹ przewy¿szaj¹ wp³ywy z turystyki za-

granicznej, o czym œwiadczy niski wskaŸnik prezentuj¹cy tê relacjê; w 2006 r.

osi¹gn¹³ wartoœæ 0,67.

Holandia to marka, znana na œwiecie przede wszystkim z doskona³ej infrastru-

ktury transportowej (1 miejsce w rankingu Country Brand Index wœród destynacji

œwiatowych w kategorii „³atwoœæ podró¿owania”) a tak¿e z atrakcyjnego ¿ycia noc-

nego (8 miejsce w tej kategorii) ale przede wszystkim ze swobód obywatelskich

(1 miejsce w kategorii wolnoœæ polityczna).
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Tabela 26. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Holandii – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 26. Main tourism markets in the Netherlands – nights spent by non-residents (as % of total

nights), 2000 and 2006

Rynki
2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 45,1 DE 39,5

Rynek 2-gi UK 15,3 UK 13,9

Rynek 3-ci US 7,6 BE 9,5

Rynek 4-ty BE 7,3 US 6,7

Rynek 5-ty FR 4,0 FR 4,6

Rynek 6-ty IT 3,1 IT 3,2

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 62

Austria to wa¿na destynacja dla turystyki kulturalnej oraz kwalifikowanej turys-

tyki górskiej. G³ównym rynkiem turystycznym, z którego pochodz¹ turyœci odwie-

dzaj¹cy Austriê jest rynek niemiecki (por. tabela 27).

Tabela 27. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Austrii – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 27. Main tourism markets in Austria – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki
2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 60,1 DE 52,9

Rynek 2-gi NL 8,4 NL 9,4

Rynek 3-ci UK 4,5 UK 5,0

Rynek 4-ty CH 4,0 CH 4,6

Rynek 5-ty IT 3,6 IT 4,1

Rynek 6-ty US 2,8 BE 2,9

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 63

W ostatnich latach Austria sta³a siê tak¿e wa¿nym krajem Ÿród³owym dla turys-

tyki zagranicznej (8 miejsce pod wzglêdem liczby noclegów za granic¹ i 9 pod

wzglêdem wielkoœci wydatków na turystykê zagraniczn¹). Udzia³ turystyki w two-

rzeniu PKB jest znacz¹cy – w 2006 r. wynosi³ 5,1%, a wp³ywy z turystyki by³y 1,8 ra-

zy wiêksze ni¿ wydatki Austriaków za granic¹.
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Austria to marka rozpoznawana przez turystów miêdzynarodowych w takich ka-

tegoriach jak „wyœmienita kuchnia” (6 miejsce w rankingu Country Brand Index14

wœród œwiatowych destynacji w tej kategorii) oraz „bezpieczeñstwo” (9 miejsce

w tej kategorii).

Polska, jak Czechy i Wêgry jest powoli wy³aniaj¹c¹ siê destynacj¹ turystyczn¹.

Ruch turystyczny w Polsce to w du¿ej mierze ruch krajowy (79% noclegów udzie-

lonych w 2006 roku dotyczy³o turystów krajowych), jednak w ostatnich latach od-

notowuje siê wzrost przyjazdów turystów zagranicznych, wœród których niezmien-

nie dominuj¹ Niemcy (por. tabela 28). Udzia³ turystyki zagranicznej w tworzeniu

PKB w porównaniu z innymi krajami regionu jest niski – w 2006 r. wynosi³ 2,1%,

jednak bilans turystyki zagranicznej jest dodatni: wynosi³ w 2006 r. 1,26.

Tabela 28. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Polski – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2003 i 2006 r.

Table 28. Main tourism markets in Poland – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2003 and 2006

Rynki

2003 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 44,2 DE 41,7

Rynek 2-gi US 4,5 UK 7,2

Rynek 3-ci UK 4,5 US 4,4

Rynek 4-ty IT 4,0 IT 4,3

Rynek 5-ty FR 3,9 FR 3,8

Rynek 6-ty DK 2,7 SE 2,4

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 64

Tak, jak Grecja, Portugalia jest przede wszystkim destynacj¹ dla turystyki miê-

dzynarodowej. W 2006 r. 59% noclegów udzielonych w Portugalii dotyczy³o turys-

tów miêdzynarodowych, wœród których dominuj¹ Brytyjczycy, w dalszej kolejnoœci

Niemcy oraz Hiszpanie (por. tabela 29). Udzia³ turystyki zagranicznej w PKB Po-

rtugalii jest porównywalny z Hiszpani¹ i w roku 2006 wynosi³ 4,3%. Saldo turysty-

ki zagranicznej okreœlone wskaŸnikiem 4,5 dla 2006 r. wskazuje na zdecydowan¹

przewagê wp³ywów z turystyki przyjazdowej nad wydatkami Portugalczyków na

wyjazdy zagraniczne.
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Tabela 29. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Portugalii – noclegi udzielone nierezydentom (jako odse-

tek noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 29. Main tourism markets in Portugal – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki
2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy UK 28,4 UK 27,9

Rynek 2-gi DE 20,7 DE 15,2

Rynek 3-ci NL 8,1 ES 13,1

Rynek 4-ty ES 8,0 NL 7,5

Rynek 5-ty FR 5,2 FR 5,8

Rynek 6-ty IT 3,3 IT 3,8

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 65

Rynek turystyczny Rumunii jest relatywnie s³abo rozwiniêty i opiera siê g³ów-

nie na turystyce krajowej, a udzia³ noclegów udzielonych turystom zagranicznym

jest niewielki – w 2006 r. wyniós³ 17,1% ogó³u noclegów. Przyjazdy turystów za-

granicznych, wœród których dominuj¹ Niemcy i W³osi (por. tabela 30), wi¹¿¹ siê

g³ównie z turystyk¹ biznesow¹, w której poziom wydatków jest relatywnie wysoki.

Dziêki temu faktowi bilans turystyki zagranicznej w 2006 r. wynosi³ 1,0, co œwiad-

czy o tym, ¿e wysokie wp³ywy z niewielkiej liczby turystów zagranicznych zrów-

nowa¿y³y wydatki rezydentów na turystykê zagraniczn¹.

Tabela 30. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Rumunii – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 30. Main tourism markets in Romania – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki
2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy b.d. b.d. DE 15,6

Rynek 2-gi b.d. b.d. IT 12,5

Rynek 3-ci b.d. b.d. FR 7,8

Rynek 4-ty b.d. b.d. US 5,8

Rynek 5-ty b.d. b.d. HU 5,5

Rynek 6-ty b.d. b.d. UK 5,0

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 66

S³owenia to jedna z najwa¿niejszych destynacji turystycznych wschodniej Eu-

ropy, której rola w ostatnich latach powoli wzrasta. Obecnie pozycja rynku S³owe-

nii w Unii Europejskiej jest jeszcze niska, o czym œwiadcz¹ niskie wskaŸniki

udzia³u w rynku unijnym (0,5% udzia³u w noclegach turystów zagranicznych
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i 0,6% udzia³u we wp³ywach z turystyki zagranicznej w 2006 r. – por. tabele).

Udzia³ turystyki zagranicznej w PKB S³owenii jest wysoki, w 2006 r. wynosi³

4,9%, a bilans turystyki zagranicznej 1,77. Podstawowe rynki Ÿród³owe dla S³owe-

nii to w kolejnoœci W³ochy, Austria i Niemcy (por. tabela 31).

Tabela 31. G³ówne rynki Ÿród³owe dla S³owenii – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2001 i 2006 r.

Table 31. Main tourism markets in Slovenia – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki
2001 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy DE 22,7 IT 20,0

Rynek 2-gi IT 18,1 AT 15,0

Rynek 3-ci AT 16,5 DE 13,6

Rynek 4-ty UK 5,0 UK 7,2

Rynek 5-ty NL 3,7 NL 4,0

Rynek 6-ty HU 2,3 HU 2,5

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 67

S³owacja, jak inne kraje œrodkowo-wschodniej Europy jest wy³aniaj¹c¹ siê de-

stynacj¹ turystyczn¹ oraz rynkiem Ÿród³owym dla turystyki zagranicznej. Tak jak

w przypadku S³owenii, jej pozycja na rynku turystycznym Unii jest obecnie niska,

o czym œwiadcz¹ niskie wskaŸniki udzia³u w rynku unijnym (0,5% udzia³u w nocle-

gach turystów zagranicznych i 0,5% udzia³u we wp³ywach z turystyki zagranicznej

w 2006 r. – por. tabela 9).G³ówne rynki Ÿród³owe dla S³owacji to Czechy, Niemcy

i Polska (por. tabela 32). Udzia³ turystyki zagranicznej w PKB S³owacji jest relatyw-

nie niski i wynosi³ 2,8% w 2006 r. Bilans turystyki zagranicznej okreœlony przez

wskaŸnik 1,44 (dane za 2006 r.)wskazuje na przewagê wp³ywów nad wydatkami.

Tabela 32. G³ówne rynki Ÿród³owe dla S³owacji – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2003 i 2006 r.

Table 32. Main tourism markets in Slovakia – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki
2003 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy CZ 33,6 CZ 29,3

Rynek 2-gi DE 21,1 DE 17,6

Rynek 3-ci PL 13,8 PL 13,7

Rynek 4-ty HU 5,9 HU 6,4

Rynek 5-ty AT 3,6 AT 3,4

Rynek 6-ty NL 1,6 UK 2,8

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 68

72

Katarzyna Majchrzak



Finlandia to g³ównie rynek Ÿród³owy dla turystyki krajowej, w mniejszym stop-

niu dla zagranicznej. Zaledwie 0,5% (dane za 2006 r.) noclegów udzielonych turys-

tom zagranicznym w Unii dotyczy³o Finlandii. Finlandia ma tak¿e niski udzia³

w unijnych wp³ywach z turystyki, w 2006 r. by³o to 0,7%. G³ówne rynki Ÿród³owe

to Szwecja, Dania i Wielka Brytania (por. tabela 33). Podobnie jak to jest w przypad-

ku Niemiec, Wielkiej Brytanii oraz Danii, udzia³ turystyki zagranicznej w PKB Fin-

landii jest niski, w 2006 r. wyniós³ 1,1%. Bilans turystyki zagranicznej okreœlony

wskaŸnikiem 0,69 (za 2006 r.) wskazuje na przewagê wydatków Finów na turystykê

zagraniczn¹ w stosunku do wp³ywów z turystyki zagranicznej.

Tabela 33. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Finlandii – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 33. Main tourism markets in Finland – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki
2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy SE 15,8 SE 11,7

Rynek 2-gi DE 11,8 DE 10,7

Rynek 3-ci UK 9,0 UK 9,6

Rynek 4-ty US 5,6 FR 4,6

Rynek 5-ty NO 5,0 US 4,1

Rynek 6-ty NL 3,7 NO 4,1

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 69

Szwecja, podobnie jak Finlandia, to przede wszystkim rynek Ÿród³owy dla tu-

rystyki zagranicznej. Jednak mimo, ¿e udzia³ Szwecji w noclegach udzielonych

turystom zagranicznym by³ niewielki (1,1% w 2006 r.), udzia³ w zyskach z turys-

tyki zagranicznej relatywnie wysoki (2,9% w 2006 r.). Udzia³ turystyki zagranicz-

nej w PKB Szwecji jest wy¿szy ni¿ w Finlandii i w 2006 r. wynosi³ 2,4%. Bilans

turystyki zagranicznej, okreœlony wskaŸnikiem 0,79 (za 2006 r.), podobnie jak w

Finlandii wskazuje na przewagê wydatków Szwedów na turystykê zagraniczn¹ w

stosunku do wp³ywów z turystyki zagranicznej. Pod wzglêdem wydatków na tury-

stykê Szwedzi plasuj¹ siê w Europie na dziesi¹tym miejscu z prawie 3% udzia³em

(por. tabela 7).

Szwecja to marka rozpoznawana przez turystów miêdzynarodowych ze wzglêdu

na bezpieczeñstwo (czwarte miejsce w rankingu Country Brand Index w tej katego-

rii), „chêæ przed³u¿enia podró¿y s³u¿bowej o prywatne wakacje (siódme miejsce)

oraz dobr¹ infrastrukturê transportow¹ (ósme miejsce w kategorii „³atwoœæ podró-

¿owania”).
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Tabela 34. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Szwecji – noclegi udzielone nierezydentom (jako odsetek

noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 34. Main tourism markets in Sweden – nights spent by non-residents (as % of total nights),

2000 and 2006

Rynki
2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy NO 21,6 NO 24,8

Rynek 2-gi DE 20,8 DE 19,4

Rynek 3-ci DK 9,6 DK 9,5

Rynek 4-ty UK 6,4 NL 6,5

Rynek 5-ty NL 5,5 UK 5,9

Rynek 6-ty FI 5,4 FI 3,9

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 70

Wielka Brytania to jeden z najwa¿niejszych rynków Ÿród³owych dla turystyki

zarówno krajowej, jak i zagranicznej a tak¿e jedna z najwa¿niejszych destynacji,

szczególnie dla takich segmentów jak turystyka miejska i kulturowa, turystyka biz-

nesowa, turystyka jêzykowa. Wysoki udzia³ w noclegach udzielonych turystom za-

granicznym (9,5% w 2006 r.) i wysoki udzia³ wp³ywów z turystyki zagranicznej

(10,6% w 2006 r.) zapewniaj¹ Wielkiej Brytanii czwarte miejsce na unijnym rynku

turystycznym (por. tabela 5 i 7). G³ówne rynki Ÿród³owe to Stany Zjednoczone oraz

Niemcy (por. tabela 35).

Tabela 35. G³ówne rynki Ÿród³owe dla Wielkiej Brytanii – noclegi udzielone nierezydentom (jako

odsetek noclegów ogó³em) w 2000 i 2006 r.

Table 35. Main tourism markets in Great Britain – nights spent by non-residents (as % of total

nights), 2000 and 2006

Rynki
2000 2006

Kraj % Kraj %

Rynek 1-szy US 21,8 US 17,7

Rynek 2-gi DE 8,4 DE 11,2

Rynek 3-ci FR 6,0 FR 7,3

Rynek 4-ty IT 4,0 ES 6,8

Rynek 5-ty NL 3,7 IT 4,8

Rynek 6-ty IE 3,6 NL 4,3

�ród³o: Panorama on tourism, op. cit., s. 79

Podobnie jak w przypadku Niemiec, Danii i Finlandii udzia³ turystyki zagranicz-

nej w PKB Wielkiej Brytanii nale¿y do najni¿szych w Unii Europejskiej – w 2006 r.
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wyniós³ 1,4%. Bilans turystyki zagranicznej, z uwagi na bardzo wysok¹ aktywnoœæ

turystyczn¹ i wydatki na turystykê zagraniczn¹ Brytyjczyków wynosi zaledwie 0,53

(dane za 2006 r.)

Wielka Brytania to marka wysoko oceniana wœród turystów miêdzynarodowych

w wielu kategoriach. W rankingach Country Brand Index pojawia siê kilkukrotnie

w pierwszej dziesi¹tce œwiatowych destynacji: szóste miejsce w kategorii „histo-

ria”, szóste miejsce w kategorii „kultura i sztuka”, szóste miejsce w kategorii

„³atwoœæ podró¿owania”, siódme w kategorii „pragnienie odwiedzenia (ponownej

wizyty)”, dziewi¹te miejsce w kategorii „zakupy”, dziewi¹te w kategorii „¿ycie no-

cne”, dziesi¹te w kategorii „wolnoœæ polityczna”.

Zakoñczenie

Ending

Z uwagi na ograniczone ramy niniejszej publikacji poruszone w niej zosta³y je-

dynie najwa¿niejsze ogólne aspekty rynku turystycznego 27 krajów Unii Europej-

skiej. Ciekawym zagadnieniem, które warto poddaæ dalszej analizie jest wp³yw in-

tegracji z Uni¹ Europejsk¹ na rozwój narodowych rynków turystycznych nowych

cz³onków Unii. Dalsza szczegó³owa charakterystyka rynków poszczególnych kra-

jów w najbli¿szej perspektywie powinna uwzglêdniaæ skutki bie¿¹cego kryzysu gos-

podarczego. Ju¿ dziœ eksperci s¹ zgodni, ¿e w 120%najbli¿szej przysz³oœci na sku-

tek kryzysu, mo¿na bêdzie oczekiwaæ wzrostu ruchu turystycznego do destynacji

bli¿ej po³o¿onych, kosztem destynacji odleg³ych, wzrostu krajowego ruchu turystycz-

nego kosztem wyjazdów zagranicznych, a tak¿e zmniejszenia œredniej d³ugoœci po-

bytu oraz ca³kowitej wielkoœci wydatków ponoszonych na podró¿15. Tym zagadnie-

niom poœwiêcone zostan¹ kolejne artyku³y analizuj¹ce rynek turystyczny w krajach

Unii Europejskiej.
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Rynek turystyczny krajów Unii Europejskiej – wybrane aspekty

Streszczenie

Artyku³ oparty na najnowszych danych Œwiatowej Organizacji Turystyki oraz Eurostatu pre-

zentuje wybrane aspekty rynku turystycznego Unii Europejskiej. Autorka poddaje analizie kraje

UE z podzia³em na wiod¹ce kraje Ÿród³owe dla turystyki miêdzynarodowej i destynacje turystycz-

ne. Wœród bardziej szczegó³owych informacji prezentowanych w artykule wymieniæ mo¿na:

10 wiod¹cych destynacji turystyki wyjazdowej, 10 wiod¹cych krajów pod wzglêdem wydatków

i przychodów na turystykê zagraniczn¹, czy poziom internacjonalizacji narodowych rynków turys-

tycznych. W koñcowej czêœci omówione zosta³y najwa¿niejsze wskaŸniki ukazuj¹ce aktualny

stan rozwoju narodowych rynków turystycznych 27 krajów Unii Europejskiej.

The tourism market of European Union countries – chosen aspects

Summary

The paper based on latest UNWTO and Eurostat data presents some chosen aspects of EU

tourism market. The author analyses leading generators and leading destination of international

tourism among EU countries. Some more detailed aspects presented in the paper are the follo-

wing: top 10 generators of outbound tourism, 10 top spenders and earners on tourism and the le-

vel of internationalization of national tourism markets. Some crucial indicators showing the ac-

tual state of development of national tourism markets of EU-27 countries are presented at the

end of the paper.
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Turystyka przemys³owa i poprzemys³owa w Polsce

– stan obecny i mo¿liwoœci rozwoju

Industrial Tourism in Poland.

Present and Future-Development Potential

Wstêp

Introduction

Rozwój przemys³u ciê¿kiego (huty, kopalnie, stocznie, fabryki wagonów)

w okresie Polski Ludowej stanowi³ podstawê gospodarki. Obecnie po okresie trans-

formacji gospodarczo-spo³ecznej i politycznej, ten przemys³ mo¿e tworzyæ podsta-

wê rozwoju nowych rodzajów turystyki, w tym turystyki przemys³owej, a szczegól-

nie poprzemys³owej.

Dawne przedsiêbiorstwa po zaprzestaniu dzia³alnoœci mog¹ sprzyjaæ rozwojowi

nowej przestrzeni turystyczno-rekreacyjnej.

Pojêcie to bardzo wyraŸnie eksponuje S. Liszewski, który uwa¿a, ¿e prze-

strzeñ turystyczna jest funkcjonalnie wyró¿niaj¹c¹ siê czêœci¹ (podprzestrzeni¹)

przestrzeni geograficznej rozumianej w sensie largo, to znaczy jako przestrzeñ,

na któr¹ sk³adaj¹ siê elementy przyrodnicze pow³oki ziemi (œrodowisko natural-

ne), trwa³e efekty dzia³alnoœci ludzkiej w tym œrodowisku w rozumieniu

spo³ecznym. Podejœcie funkcjonalne wskazuje, ¿e motywem wydzielenia prze-

strzeni s¹ potrzeby wypoczynku, poznania i doznania prze¿yæ bêd¹ce atrybutami

turystyki wspó³czesnego cz³owieka. Przestrzeñ turystyczna jest wiêc wytworem

cz³owieka, który u¿ytkuj¹c dla celów turystycznych œrodowisko geograficzne

i spo³eczne, odkrywa je i zagospodarowuje, motywuj¹c to potrzeb¹ wypoczyn-
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ku, poznania i chêci¹ ró¿nych i ró¿norodnych prze¿yæ (od sacrum przez rozrywkê

do emocji)1.

Istotnym okreœleniem przestrzeni turystycznej jest jej cecha nowoœci, innowacy-

jnoœci (co oznacza m³ody, œwie¿o za³o¿ony, inny od poprzedniego, od dotychczas

spotykanego). Uwzglêdniaj¹c znaczenia terminu „nowy” i odnosz¹c je do przestrze-

ni turystycznej, mo¿na zauwa¿yæ, i¿ „now¹ przestrzeni¹ turystyczno-rekreacyjn¹

nazywaæ bêdziemy: na nowo udostêpniony (zaw³aszczony), zorganizowany (zagos-

podarowany) dla celów turystycznych lub rekreacyjnych fragment ogólnej prze-

strzeni odró¿niaj¹cy siê od otoczenia pe³nion¹ funkcj¹ lub fizjonomi¹”2.

Now¹, innowacyjn¹ przestrzeñ turystyczno-rekreacyjn¹, niezale¿nie od ujê-

cia czasowego, nale¿a³oby ujmowaæ w znaczeniu technicznym i spo³ecznym.

Znaczenie techniczne polega na przekszta³caniu i adaptacji wartoœci techni-

czno-u¿ytkowej wczeœniej zdekapitalizowanych, zdegradowanych w³aœciwoœci.

Atrybut „nowa” pod wzglêdem spo³ecznym wskazuje na potrzebê osobistego

zainteresowania, uznania czêsto subiektywnego przez turystów, niezale¿nie od

tego, kiedy przestrzeñ ta z swoimi wartoœciami techniczno-u¿ytkowymi powsta³a

i kto jest jej twórc¹3.

Przyk³adami nowych przestrzeni turystyczno-rekreacyjnych s¹ np.: nowe miej-

skie przestrzenie turystyczno-rekreacyjne (hale przemys³owe przerobione na centra

kultury); obszary militarne jako nowe przestrzenie turystyczno-rekreacyjne udo-

stêpnione ludnoœci (koszary, poligony); nowe obiekty sakralne (œwi¹tynie); naturalne

i sztuczne œrodowiska przyrodnicze oraz obiekty architektoniczne jako nowe prze-

strzenie turystyczno-rekreacyjne (rewitalizowane parki, pa³ace, zamki, dworki,

obiekty sportowe)4.

W tym powtórnym udostêpnieniu odpowiedniej przestrzeni przemys³owej dla

rynku turystyczno-rekreacyjnego tak¿e Autor proponuje przyjêcie dwóch wyznacz-

ników nowoœci: technicznej i spo³ecznej.

Now¹ pod wzglêdem technicznym, czyli zorganizowan¹ na nowo na „surowym

korzeniu” lub przez przekszta³cenie czy adaptacjê, jest taka przestrzeñ turystycz-

no-rekreacyjna, której czas nowoœci trwa tak d³ugo, dok¹d nie nast¹pi jej dekapitali-

zacja lub „œmieræ techniczna”. Natomiast now¹ przestrzeni¹ turystyczno-rekrea-

cyjn¹ w znaczeniu spo³ecznym jest taka przestrzeñ, która uznawana jest za now¹

przez turystów5 w aspekcie rzadkiego i dotychczas s³abego zainteresowania.

W Polsce s¹ sprzyjaj¹ce warunki do rozwoju takiej przestrzeni oraz zwi¹zanej

z ni¹ turystyki przemys³owej i poprzemys³owej. Z turystyk¹ t¹ ³¹czy siê potrzeba
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nu. (w:) G. Go³embski (red.) Turystyka w ujêciu podmiotowym i przestrzennym. Cz³owiek-przestrzeñ-przed-

siêbiorstwo. Poznañ 2006, s. 115
2 Tam¿e, s. 115
3 Tam¿e, s. 115
4 Tam¿e, s. 115
5 Tam¿e, s. 115



poszukiwania i turystycznego zagospodarowania obiektów techniki przemys³owej,

które S. Liszewski nazywa „nowymi przestrzeniami turystycznymi i rekreacyj-

nymi”.

Nowymi przestrzeniami turystyczno-rekracyjnymi s¹ miêdzy innymi hale prze-

mys³owe zaadoptowane na centra kultury, koszary i poligony udostêpnione ludno-

œci, rewitalizowane parki i obiekty sportowe6.

Jednym z przyk³adów nowej przestrzeni turystyczno-rekreacyjnej zwi¹zanej

z turystyk¹ przemys³ow¹ i poprzemys³ow¹ s¹ dawne zak³ady przemys³owe, zak³ady

produkuj¹cych ¿ywnoœæ, zapory wodne, mosty, stare zajezdnie tramwajowe oraz

przeja¿d¿ki historycznymi tramwajami i poci¹gami.

Celem niniejszego artyku³u jest zaprezentowanie wybranych obiektów prze-

mys³owych i poprzemys³owych stanowi¹cych atrakcje turystyczne w Polsce.

Powsta³ on w oparciu o analizê literatury przedmiotu zwartej i czasopiœmienni-

czej, Ÿród³a internetowe oraz przemyœlenia autorów.

Wybrane przyk³ady turystyki przemys³owej i poprzemys³owej

Examples of industrial and post-industrial tourism

W Polsce nie zdajemy sobie jeszcze sprawy z koniecznoœci ochrony „dziedzic-

twa” techniczno-przemys³owego, które w wielu miastach i regionach stanowi za-

niedban¹ pozosta³oœci kultury techniczno-u¿ytkowej cz³owieka. Czêsto najlep-

szym pomys³em na wykorzystanie dziedzictwa przesz³oœci dla rozwoju turystyki

i wzbogacenia atrakcyjnoœci regionu jest sprzeda¿ lub zmiana formy w³asnoœci

tych obiektów. Najczêœciej mog¹ to byæ organizacje tzw. III sektora: fundacje

i stowarzyszenia zrzeszaj¹ce sympatyków ró¿nych dziedzin. Mog¹ to te¿ byæ sa-

morz¹dy polskich miast, które jednak ze wzglêdów finansowych nie dok³adaj¹ na-

le¿ytej troski o zabytki kultury technicznej na swym terenie, mimo ¿e w Polsce

jest ich relatywnie mniej ni¿ w krajach Europy Zachodniej. Istniej¹ natomiast mo-

¿liwoœci dofinansowania dzia³añ polegaj¹cych na rewitalizacji obiektów poprze-

mys³owych w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regio-

nalnego (ZPORR).

Zainteresowanie klientów oraz biur turystycznych tego rodzaju obiektami jest

jeszcze niedu¿e, a zarz¹dzaj¹cy nimi managerowie sporadycznie widz¹ korzyœci

w udostêpnianiu zak³adów turystom.

W ostatnich dziesiêcioleciach turystyka przemys³owa i poprzemys³owa stawa³a

siê coraz bardziej popularna w Europie Zachodniej. Na wiele dawnych obszarach

przemys³owych stabilnie rozwija³o siê dziedzictwo kultury przemys³owej. Coraz

czêœciej zauwa¿ono, ¿e mo¿e to byæ rozwój spo³eczno-ekonomiczny tych obszarów.
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rach wiejskich. (w:) A. Rapacz (red.) Gospodarka turystyczna w regionie. Wybrane zagadnienia jej funkcjo-

nowania, Jelenia Góra 2007, s. 76



Dobrymi przyk³adami mog¹ byæ szwedzki Bergslagen i Zag³êbie Ruhry w Niem-

czech. Powsta³ nawet projekt o nazwie ERIH - European Route of Industrial Herita-

ge zrzeszaj¹cy Wielk¹ Brytaniê, Holandiê, Belgiê i Niemcy, maj¹cy na celu

po³¹czyæ w przysz³oœci przemys³owe atrakcje turystyczne w ca³ej Europie.

Zanim przejdziemy do scharakteryzowania kilku przyk³adów obiektów prze-

mys³owych bêd¹cych produktem nowej turystyczno-rekreacyjnej, to wczeœniej na-

le¿a³oby krótko odnieœæ siê do rozumienia pojêcia „atrakcja turystyczna”. Po raz

pierwszy pojêcie „atrakcja turystyczna” u¿y³ E. Cohen w 19727. W lapidarny spo-

sób ujmuje atrakcje turystyczne D. Lundberg i uwa¿a, ¿e jest to „cokolwiek, co za-

ciekawia turystów”8. Obecnie pojêcie „atrakcje turystyczne” jest rozumiane szeroko

i obejmuje ono nie tylko elementy przyrody i kultury, ale m.in. poziom cen, posta-

wy ludnoœci miejscowej wobec turystów i turystyki, urz¹dzenia turystyczne wraz

z ca³¹ infrastruktur¹ techniczn¹9. Wiele nowego wnosi do dyskusji nad istot¹ atrak-

cji turystycznych systemowa definicja McCannella. Jego zdaniem atrakcja turystycz-

na jest empiryczn¹ relacj¹ pomiêdzy turyst¹, widokiem (sight) a oznacznikiem

(marker) – informacj¹ dotycz¹c¹ miejsca. Empiryczny zwi¹zek pomiêdzy turyst¹,

widokiem i oznacznikiem (informacj¹ o widoku) mo¿na przedstawiæ nastêpuj¹co

Obiekt (widok) nabiera charakteru atrakcji dopiero poprzez dodanie oznacznika.

Oznaczniki mog¹ mieæ zró¿nicowan¹ formê generowania informacji. S¹ to m.in.

przewodniki, tabliczki informacyjne, slajdy, odczyty itp. Rolê oznacznika mo¿e

pe³niæ promocja obiektu. Bowiem promocja, a szczególnie i reklama s¹ czynnikami

kreuj¹cymi ci¹gle nowe atrakcje. Oznacznik zatem odgrywa bardzo istotn¹ rolê

w kszta³towaniu atrakcji. Czêsto nie da³oby siê odró¿niæ ró¿niæ atrakcji od ich

mniej s³awnych obiektów, gdyby ich nie oznaczono. Przyk³adowo laik nie do-

strzeg³by ró¿nicy jedynie na podstawie wygl¹du miêdzy ska³¹ z ksiê¿yca przywie-

zion¹ przez kosmonautów a zwyk³ym od³amkiem ska³y10.

Podstawowymi atrakcjami turystycznymi s¹:
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Turysta Widok (oznacznik) ATRAKCJE

Rys. 1. Empiryczny zwi¹zek miêdzy turyst¹, widokiem i oznacznikiem

Figure 1. Empirical relation between a tourist, sight and an marker.

�ród³o: opracowanie w³asne.

7 E. Cohen, Towards a Sociology of International Tourism. „Social Research”, 1972 s. 12
8 D. Lundberg, The Tourist Business. Van Nostrand Reinhold, New York 1985, s. 15
9 K. Podemski, Socjologia podró¿y, Poznañ 2004, s. 21
10 D. McCannel, Turysta. Nowa teoria klasy pró¿niaczej, Warszawa 2002, s. 14 oraz J. Urry, Spojrzenie

turysty, Warszawa 20007, s. 70.



– dzie³a stworzone przez cz³owieka, ale w innym celu ni¿ przyci¹ganiu tury-

stów, które z czasem sta³y siê atrakcjami samymi w sobie;

– miejsca zaprojektowane i zbudowane od podstaw jako atrakcje dla turystów;

– imprezy kulturalne, sportowe, religijne itp.

Niew¹tpliwie takimi atrakcjami turystycznymi w rozumieniu pierwszej grupy

atrakcji s¹ dawne zak³ady przemys³owe zbudowane dla pe³nienia swoich funkcji

produkcyjnych, które nastêpnie po ich upadku przekszta³ci³y siê w obiekty turystyki

przemys³owej lub poprzemys³owej11.

Upadek przemys³u, zamykanie zak³adów przemys³owych jest czêsto jedynym

dzia³aniem, jakie spotyka wiele miejscowoœci i obszarów poprzemys³owych. Bywa

tak¿e tak, ¿e w ten sposób zostaj¹ wyludnione i zdegradowane ca³e miasta. S¹ jed-

nak miasta i regiony, które mimo zaniku przemys³u nadal têtni¹ ¿yciem. Ratunkiem

okaza³a siê transformacja z regionu przemys³owego w region atrakcyjny turystycz-

nie, obfituj¹cy w muzea, hale koncertowe i parki. Najlepszym przyk³adem takiego

podejœcia jest program ERIH II (European Route of Industrial Heritage). Uczest-

nicz¹ w nim Niemcy, Wielka Brytania i Holandia. Problem nie jest tak¿e obcy

w Luksemburgu i Francji. Funkcjonuj¹ projekt, które promuj¹ dziedzictwo prze-

mys³owe Europy jako interesuj¹c¹ atrakcjê turystyczn¹. W ten sposób dotkniête re-

cesj¹ gospodarcz¹ obszary przemys³owe odzyskuj¹ dawn¹ œwietnoœæ. Celem proje-

ktu jest stworzenie turystycznej marki, jak¹ jest dziedzictwo przemys³owe, która

mo¿e byæ promowana i u¿ywana w ca³ej Europie. Kiedy przeobra¿one turystycznie

tereny przemys³owe u¿ywaj¹ rozpoznawaln¹ markê, turyœci wiedz¹, ¿e gwaranto-

wana jest tam okreœlona jakoœæ produktu. Projekt ERIH II dzieli atrakcje na trzy

grupy. Najbardziej wartoœciowe, zwane s¹ atrakcjami g³ównymi. Nieco mniej inte-

resuj¹ce to atrakcje kluczowe. Najmniejsz¹ wagê maj¹ proste atrakcje. Atrakcje te

s³u¿¹ do przygotowania tras regionalnych i tematycznych. Trasy regionalne zawsze

zaczynaj¹ siê od atrakcji g³ównych i maj¹ na celu zachêciæ do uprawiania lokalnej

i regionalnej turystyki, podczas gdy trasy tematyczne biegn¹ pomiêdzy ró¿nymi re-

gionami oraz krajami i pokazuj¹ powi¹zania ró¿nych ga³êzi przemys³u w kraju

i Europie, (np. transport, przemys³ w³ókienniczy, przemys³ stalowy). Wiele oœrod-

ków przemys³owych wykazuje chêæ zakwalifikowania ich do atrakcji g³ównych.

Jednak aby osi¹gn¹æ taki status nale¿y wykazaæ siê odpowiedni¹ rol¹ historyczn¹,

w³aœciw¹ organizacj¹ pracy (typu ustalone sta³e godziny otwarcia) czy te¿ zagwa-

rantowaniem przewodnika i informacji dostêpnych w wielu jêzykach, aby przy-

ci¹gn¹æ turystów z ró¿nych krajów. Czêsto dzia³ania takie s¹ trudne dla prywat-

nych, niejednokrotnie dobrowolnych organizacji turystycznych.

Przemys³ tworzy³ historiê Europy, a ludzie s¹ zainteresowani swoj¹ przesz³oœci¹.

Ten typ atrakcji mo¿e swobodnie konkurowaæ z atrakcjami architektonicznymi: za-

mkami czy pa³acami i mo¿e stanowiæ magnesem dla coraz wiêkszej rzeszy tury-
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stów. Obecnie w projekcie ERIH II jest 57 g³ównych atrakcji i wiele atrakcji klu-

czowych. W ich obrêbie znajduj¹ siê wystawy, muzea, parki, obszary rekreacyjne

z mo¿liwoœci¹ nurkowania i wspinaczki. Czêstymi goœæmi s¹ zarówno turyœci z od-

leg³ych regionów jak i z najbli¿szych okolic 12. Wed³ug danych brytyjskiej organi-

zacji Culture Northwest turyœci zainteresowani poznawaniem przemys³owego dzie-

dzictwa kulturowego pozostawiaj¹ w miejscu atrakcji od 9 do 40% wiêcej

pieniêdzy ni¿ pozostali turyœci13.

W Polsce turystyka przemys³owa i poprzemys³owa jest zjawiskiem stosunkowo

nowym, które coraz czêœciej zaczyna promowaæ Polska Organizacja Turystyczna.

Turystyka przemys³owa oferuje korzyœci zarówno regionowi, jak i zak³adowi

udostêpnionemu do zwiedzania. Na obszarach przemys³owych pozwala wzmocniæ

ekonomiczn¹ pozycjê regionu (zatrudnienie bezpoœrednie i poœrednie) i zwiêkszyæ

gamê oferowanych produktów turystycznych. Dla takich regionów turystyka indu-

strialna mo¿e byæ kierunkiem rozwoju, który pasuje do ich charakteru. Sprzyja

wzmacnianiu to¿samoœci na bazie istniej¹cych tradycji. Rozwój turystyki prze-

mys³owej w wielkiej mierze uzale¿niony jest od chêci wspó³pracy ze strony

zak³adów. Z jednej strony zaobserwowaæ mo¿na wiele firm, które nie s¹ zaintereso-

wane oprowadzeniem grup turystycznych po terenie zak³adów produkcyjnych.

Du¿a czêœæ firm boi siê wyprowadzenia know how do konkurencji i zabraniaj¹ do-

stêpu ze wzglêdów bezpieczeñstwa. Z drugiej strony jest coraz wiêcej firm, które

dostrzegaj¹ korzyœci p³yn¹ce z turystyki przemys³owej 14.

Zaanga¿owanie firm w umo¿liwienie zwiedzania turystom jest ró¿ne. Mog¹ to

byæ:

– zezwalanie na ograniczone wycieczki edukacyjne,

– zezwalanie wy³¹cznie na obserwacjê z granicy zak³adu,

– oferowanie pe³nego zwiedzania z przewodnikiem zatrudnionym przez

zak³ad,

– zezwalanie touroperatorom na wprowadzanie w³asnych wycieczek z ich

przewodnikami.

Powody, dla których firmy s¹ zainteresowane turystyk¹ przemys³ow¹ to:

– budowanie pozytywnej relacji z klientem,

– promocja produktu,

– dzia³alnoœæ promocyjna na rynku pracy,

– dzia³alnoœæ PR (public relations), zw³aszcza gdy zak³ad nale¿y do grupy

szkodliwych ekologicznie, co mo¿e ³agodziæ negatywne nastawienie

spo³eczeñstwa poprzez zwiêkszanie œwiadomoœci spo³ecznej wyjaœniaj¹c na

terenie zak³adu szczegó³y swojej dzia³alnoœci.
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Warto pamiêtaæ, ¿e zwiedzanie zak³adów przemys³owych nie bêdzie popularne

dopóki ta forma turystyki nie bêdzie wystarczaj¹co rozwijana i promowana zarów-

no przez tour- operatorów, jak i zarz¹dy tych zak³adów15.

Wyj¹tkowym polskim produktem eksportowym, który mo¿na sprzedaæ, nie wy-

woziæ z kraju i dobrze bez przerwy obracaæ jest dziedzictwo poprzemys³owe. Eks-

perci od turystyki oceniaj¹, ¿e w³aœciwie taka oferta bêdzie w najbli¿szych latach

przyci¹ga³a najwiêcej nowych turystów do Europy.

Dziœ wzd³u¿ ca³ego obszaru przemys³owo-miejskiego przyci¹gaj¹cego Waloniê

na osi wschód-zachód, od Regionu Borinage, ko³o Mons, po brzegi rzeki Mozy

ko³o Legie roi siê od turystów, którzy przyje¿d¿aj¹ tu specjalnie, by zobaczyæ, jak

w miejscowych m³ynach z ziarna robi³o siê zbo¿e, a w miejscowych kopalniach

wydobywa³o wêgiel. W starych obiektach poprzemys³owych ulokowano zaœ sklepy,

hotele i biura. Wszystko z myœl¹ o zwiedzaj¹cych, których w ci¹gu roku przewijaj¹

siê setki tysiêcy. W brytyjskim mieœcie Rotherham na zdegradowanych pohutni-

czych terenach powsta³ ogromny kompleks muzealno-rozrywkowo-komercyjny. Ju¿

w pierwszym roku ekspozycjê obejrza³o 100 tysiêcy osób. Teraz rocznie przyje¿d¿a

tutaj ponad dziewiêæset tysiêcy turystów krajowych i zagranicznych.

Sporo wody up³ynê³o Tamiz¹ zanim decydenci i opinia publiczna dojrzeli i zro-

zumieli wartoœci tkwi¹cych w tego rodzaju dziedzictwie – mówi Laurent Levis-

Strauss, szef Sekcji Muzeów i Dóbr Kultury w Departamencie Dziedzictwa Kultu-

rowego UNESCO w Pary¿u. Temat wa³kowano ju¿ w latach 70. Decyzjê przyspie-

szy³a pomoc unijna dla lokalnych projektów rewitalizacji obiektów poprze-

mys³owych dla celów turystycznych 16.

Na Zachodzie Unii Europejskiej dotuje siê ka¿dy nowy projekt do 30% jego war-

toœci. Ostatnio z takiej pomocy skorzysta³a na przyk³ad huta szk³a w francuskim

Hekene. Projekt wraz z wypromowaniem huty szk³a atrakcji turystycznej kosztowa³

pó³ miliona euro. Kataloñskie muzeum nauki i techniki w Toraza ulokowane w se-

cesyjnej architekturze przemys³owej fabryki w³ókienniczej kosztowa³o 9 mln euro.

W Katalonii funkcjonuje ca³a sieæ 14 takich muzeów, m.in. przemys³u motoryzacyj-

nego i starych samochodów. We W³oszech wydano 5,8 mln euro na rewitalizacjê

kolejki parowej na Sardynii. Tak¿e w Niemczech na wyspie Rugia kosztem

0,14 mln euro przywrócono do ruchu turystycznego parow¹ kolejkê.

Du¿ym projektem w tym kraju (33,3 mln ówczesnych marek) by³a stalownia

w Volklingen w Zag³êbiu Saary – unikatowe œwiadectwo historii techniki z prze³o-

mu XIX i XX wieku, labirynt wielkich pieców i nagrzewanie, rur i szyn, kolejek

podwieszonych. W tym niezwyk³ym pomniku industrialnym ukazany jest ca³y pro-

ces produkcji ¿elaza i stali. Centrum naukowe Science-Center Ferrodrom posiada

interaktywn¹ prezentacjê ca³ego procesu produkcji ¿elaza i stali. Od 2005 r. hutê
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odwiedzi³o 1,2 mln turystów. Dziêki po³o¿eniu blisko granicy z Luksemburgiem,

Francj¹ i Belgi¹ huta jest celem wycieczek organizowanych przez biura podró¿y

wszystkich tych krajów 17.

Europa to nie tylko zamki nad Loar¹, ale jak siê okazuje, to tak¿e stare huty, ko-

palnie, obiekty in¿ynierskie. Nasz kontynent by³ liderem rozwoju spo³eczno-gos-

podarczego i cywilizacyjnego œwiata prze³omu XIX i XX wieku. Ta przesz³oœæ co-

raz bardziej wzbudza zainteresowanie turystów ze wszystkich kontynentów.

Polska wcale nie jest gorsza. Przestajemy byæ bia³¹ plam¹ na turystycznej po-

przemys³owej mapie Europy. Nie mamy siê czego wstydziæ. Dotychczas jedn¹

z najwiêkszych polskich atrakcji tego typu, docenian¹ przez UNESCO, by³a na

przyk³ad Kopalnia Soli w Wieliczce. Ale mamy te¿ spore zasoby innych obiektów

przemys³owych, in¿ynierskich, które mog¹ jeszcze bardziej wzbogaciæ eksportow¹

ofertê turystyczn¹. Na razie na zwiedzaniu naszych starych fabryk, kopalñ i m³y-

nów zarabiaj¹ g³ównie zagraniczne biura podró¿y. Wolsztyñska parowozownia ulo-

kowana na zachodzie województwa Wielkopolskiego niedaleko granicy z Niemca-

mi jest na przyk³ad jedynym miejscem w ca³ej Europie, gdzie mo¿na zobaczyæ stary

parowóz, wyruszaj¹cy w trasê z planowanym poci¹giem osobowym. Wolsztyñskie

lokomotywy kursuj¹ na trasach do Poznania i Leszna. Ka¿dego dnia pod par¹ s¹

dwie lub trzy maszyny. Rok w rok do Wolsztyna zaje¿d¿a kilkaset turystów na „Dni

Pary”. Dziesiêæ razy tyle korzysta zamawianych przez biura podró¿y poci¹gów re-

tro. S¹ to turyœci g³ównie z Niemiec, Wielkiej Brytanii, a nawet Kanady, USA i Ja-

ponii, którzy docieraj¹ tu via Berlin, a Polska nie kojarzy im siê z niczym wiêcej

jak tylko z przeja¿d¿k¹ parowozem. Wolsztyñska lokomotywownia jest sta³¹ czêœ-

ci¹ oferty zagranicznych touroperatorów, którzy sprzedaj¹ wycieczki po Europie18.

Rekordy popularnoœci wœród turystów bije te¿ ostatnio Kana³ Elbl¹ski. Przyje¿-

d¿aj¹ oni tu specjalnie, ¿eby zobaczyæ unikatowy na skalê œwiatow¹ wodny system

komunikacyjny. Wœród nich s¹ g³ównie Niemcy, Amerykanie i Japoñczycy. Wycie-

czki takie wypromowa³y wœród zwiedzaj¹cych TUI i Neckermann.

W czerwcu tego roku w Zabrzu otwarto jedn¹ z najwiêkszych atrakcji turystycz-

nych woj. Œl¹skiego – Zabytkow¹ Kopalniê Wêgla Kamiennego Guido. Jest to je-

dyny tego typu obiekt w Europie, gdzie turyœci mog¹ poczuæ smak pracy górniczej

pod ziemi¹ na poziomie –170 m.

– Na Zachodzie prezentuje siê wirtualne symulacje, a u nas zwiedzaj¹cy

zak³ada kask, poch³aniacz i autentyczn¹ klatkê szybow¹ zje¿d¿a na dó³ –

opowiada dyrektor kopalni. Od listopada tego roku mo¿na zjechaæ na pozio-

mie –320 metrów. Przewidziany jest tam nawet pokaz fedrunku. Zostan¹ te¿

otwarte sale konferencyjne, koncertowe i restauracja. Wyrobisko utrzymane

jest w stanie jak najbardziej zbli¿onym do pierwotnego, kiedy to górnicy po
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raz ostatni zakoñczyli pracê. Inwestycja zosta³a sfinansowana kwot¹ 1,4 mln

z³otych. Pieni¹dze te pochodz¹ z funduszy gminy Zabrze (715 270 z³) i woje-

wództwa œlaskiego (687 221 z³).

– Liczba zwiedzaj¹cych kopalniê przeros³a nasze oczekiwania – mówi naczel-

nik Wydzia³u Promocji Urzêdu Miejskiego w Zabrzu. Po dwóch miesi¹cach

podziemny obiekt zwiedzi³o 8,5 tys. osób, po czterech miesi¹cach by³o ich

ju¿ ponad 9 tysiêcy. Kopalnia wzbudzi³a zainteresowanie zagranicznych biur

podró¿y, które ju¿ przesy³aj¹ do Zabrza swoich turystów z Niemiec, W³och,

Francji, Wielkiej Brytanii, Belgii, a nawet Japonii. O jedynej kopalni wêgla

kamiennego w Europie, gdzie mo¿na zjechaæ pod ziemiê, dobrze zjeœæ i po-

bawiæ siê w piwnej biesiadzie dowiaduj¹ siê oni g³ównie z internetu. – Na

tym nie koniec dodaje Szo³tysek. – W górniczym skansenie „Królowa Luiza”

zostanie wkrótce udro¿niona i udostêpniona dla turystów ci¹gn¹ca siê pod

miastem G³ówna Kluczowa Sztolnia Dziedziczna. T¹ podziemn¹ rzek¹ trans-

portowano kiedyœ wêgiel wydobywany z okolicznych kopalñ. Niebawem

pop³yn¹ tamtêdy ³odzie z turystami. Rewitalizowane jest dziewiêtnastowie-

czne osiedle górnicze Orsiga i Ballestrema z domem wykonanym w ca³oœci

ze stali, a na wie¿y kilkudziesiêciometrowego szybu „Maciej” urz¹dzono ta-

ras widokowy, z którego widaæ niemal ca³y Œl¹sk19.

Zabrze ma ambicje staæ siê centrum turystyki przemys³owej ca³ego Górnego

Œl¹ska.

Kopalnia wêgla kamiennego w Zabrzu, kopalnia srebra, cynku i o³owiu w Tar-

nowskich Górach wraz ze s³ynnym Szybem Czarnego Pstr¹ga, zabytkowym obiek-

tem z prze³omu XVI i XVII wieku, który rocznie odwiedza 50 tys. turystów z kraju

i z zagranicy, fabryki w³ókiennicze w Bielsku, browar w Tychach, fabryka zapa³ek

w Czêstochowie. Wszystko to mo¿e staæ siê wkrótce jedn¹ ofert¹ turystyczn¹

Œl¹ska, na wzór Belgii i Niemiec, stworzyæ jeden produkt turystyczny, system

wspólnego zwiedzania oparty na wspólnych bud¿etach i programach wszystkich

obiektów20.

W pobli¿u ulicy Piotrkowskiej w £odzi powstanie drewniana uliczka, przy któ-

rej stanie piêæ domów (identycznych, jak w tych, w jakich mieszkali tkacze), ewan-

gelicki koœció³ek i letniskowa willa fabrykanta z dawnych przedmieœæ. Turyœci bêd¹

mogli obejrzeæ tkaczy przy pracy. Utworzenie skansenu to czêœæ projektu „Kultura

i tradycja w³ókienniczej £odzi – modernizacja i zagospodarowanie kompleksu fa-

brycznego Geyera”. Jego koszt wyniesie 29 mln z³. Fabryka Geyera z koñca lat 40.

XIX wieku – pierwsza, w której zainstalowano maszynê parow¹, oprócz dawnych

zak³adów Scheiblera i obiektów Ksiê¿ego M³yna, jeden z trzech najcenniejszych,

najstarszych zabytków przemys³owych £odzi.
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Nie tylko na Górnym Œl¹sku, w £odzi, ale tak¿e na Dolnym Œl¹sku oraz innych

regionach kraju jest du¿o nieczynnych obiektów przemys³owych. Niszczej¹ce hale

fabryczne i budynki kopalniane niekoniecznie dodaj¹ krajobrazowi uroku21.

Pojawia siê teraz du¿a szansa odrestaurowania tych obiektów i zarabiania. St¹d

te¿ w ca³ym kraju przybywa tras dla zwolenników postindustrialnej turystyki. Tury-

œci mog¹ podró¿owaæ wodoci¹gow¹ wie¿¹ ciœnieñ „Na Grobli” i jedyny w Polsce

œródl¹dowy statek parowy „Nadbór” we Wroc³awiu, robotniczy skansen Ksiê¿y

M³yn w £odzi, Now¹ Hutê, zabytkow¹ zajezdniê tramwajow¹ na krakowskim Kazi-

mierzu22.

Nie brakuje te¿ chêtnych z zagranicy na wycieczki do Nowej Huty, gdzie zo-

sta³o wiele œladów po Polskiej Rzeczpospolitej Ludowej. W Krakowie funkcjonuje

biuro turystyczne, które organizuje wycieczki szlakiem komunizmu z Krakowa do

Nowej Huty. Firma Crazy Guides (Szaleni Przewodnicy) wozi zagranicznych turys-

tów starymi trabantami i du¿ym starym fiatem do dawnej Huty im. Lenina. W pro-

gramie oferty s¹ zwyk³y objazd Nowej Huty, ogl¹danie socrealistycznej zabudowy,

spacer po placu centralnym i nowohuckich osiedlach. Odwiedziny w tzw. Pa³acu

Do¿ów, czyli biurowcu dyrekcji huty zbudowanym w socrealistycznym stylu z wy-

korzystaniem renesansowych detali architektonicznych. W ofercie znajduj¹ siê tak-

¿e kawa w restauracji Stylowa w alei Ró¿ lub pierogi w barze mlecznym23.

Dodatkowo dla bardziej zainteresowanych goœci zagranicznych realiami poprzed-

niego ustroju wynajête jest specjalne mieszkanie, które wyposa¿ono w stylu lat sie-

demdziesi¹tych. S¹ tam: meblowy segment, wersalka, liche dywany, kryszta³y,

bu³garski komplet ceramiki, olejne lamperie w ³azience i kuchni, pralka „Frania”,

enerdowska suszarka do w³osów, telewizor Rubin, ruski kalkulator wielki jak ma-

szyna do pisania. Cukier w szarej torebce, woda brzozowa, papierosy „Giewont”.

Goœcie dostaj¹ kieliszki czystej ordynarnej wódki i ogórki, zalewan¹ kawê po turec-

ku albo herbatê z „wronami”. Mog¹ kupiæ statuetki Lenina i obejrzeæ stary album

o Zwi¹zku Radzieckim. Oferta interesuj¹co pokazuje szare czasy komunizmu24.

Przedstawione przyk³ady turystycznego zagospodarowania obiektów prze-

mys³owych i poprzemys³owych œwiadczyæ mog¹ o dalszej perspektywie rozwoju

nowej formy turystyki w Polsce.

Podsumowanie

Summary

W Polsce s¹ tysi¹ce nieu¿ywanych obiektów poprzemys³owych. S¹ symbolem

tradycji kraju i regionu w sposób naoczny przekazuj¹ historiê nowym pokoleniom.
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Analizuj¹c obecny stan mo¿na jednak wiele z tych obiektów okreœliæ mianem

nadliczbowe.

Wydaje siê, ¿e turystyka poprzemys³owa jest mo¿liwym rozwi¹zaniem przynaj-

mniej dla czêœci z nich. Trzeba jednak mieæ œwiadomoœæ, ¿e proces regeneracji tych

obiektów jest czêsto procesem bardzo kosztownym. Wa¿ne jest, by dziedzictwo

przesz³oœci by³o wspierane, ale by nie stawa³o siê te¿ sk³adem pokrytych kurzem

nieprzydatnych maszyn. Zamkniête zak³ady przemys³owe s¹ równie¿ wielk¹

atrakcj¹ dla entuzjastów techniki. Jak pokazuj¹ opisane przyk³ady nie istniej¹ ¿adne

ograniczenia co do typu zak³adów przemys³owych jakie mo¿na zwiedzaæ. Nale¿y

jedynie udostêpniaæ te obiekty, odpowiednio wypromowaæ ich istnienie i zorganizo-

waæ bezpieczne zwiedzanie. Rol¹ atrakcji turystyki przemys³owej nie jest tylko cze-

kanie na zwiedzaj¹cych, ale ich przyci¹ganie.
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Turystyka przemys³owa w Polsce. Stan obecny i mo¿liwoœci rozwoju

Streszczenie

Turystyka przemys³owa i poprzemys³owa stanowi nowy, rozwijaj¹cy siê rodzaj turystyki.

£¹czy one z now¹ przestrzeni¹ turystyczno-rekreacyjn¹, która dotyczy dzia³aj¹cych oraz upad³ych

przedsiêbiorstw.

Celem artyku³u jest ukazanie wybranych przyk³adów zak³adów przemys³owych i poprze-

mys³owych stanowi¹cych atrakcje turystyczne i ciesz¹cych siê coraz szerszym zainteresowaniem

turystów.

Podstaw¹ napisania artyku³u by³a analiza literatury przedmiotu zarówno zwartej i czasopis-

mienniczej.

Industrial Tourism in Poland.

Present and Future-Development Potential

Summary

Industrial and post-industrial tourism is a fresh form of developing tourism. It brings together

with new recreational and touristic space, which refers to existing and bankrupt businesses.

The aim of this article is to describe chosen industrial and post-industrial corporations which

are presently experiencing to be a touristic destination for a growing number of tourists.

The basis for the article was the analysis of trade magazines and literature.
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Wy¿sza Szko³a Handlu i Us³ug w Poznaniu

Zarz¹dzanie œrodowiskowe w przedsiêbiorstwie

turystycznym

Environmental management in a tourism business

Wprowadzenie

Introduction

Zagro¿enia ekologiczne przypisywane turystyce upatruje siê w dynamicznym jej

rozwoju i zwi¹zanym z nim nasileniem turystycznego korzystania z zasobów œrodo-

wiska naturalnego oraz wzrostem emisji zanieczyszczeñ. Wœród negatywnych aspe-

któw œrodowiskowych dzia³alnoœci turystycznej wymienia siê g³ównie potrzeby ad-

aptacji przestrzeni na cele turystyczne, intensywn¹ penetracjê i eksploatacjê

ekosystemów przez rozwój infrastruktury turystycznej i koncentracjê ruchu turysty-

cznego, tak¿e na stosunkowo niewielkich i niekiedy ubogich w zasoby wodne ob-

szarach atrakcyjnych przyrodniczo, zwiêkszone zu¿ycie wody w centrach turystycz-

nych, energoch³onnoœæ dzia³alnoœci turystycznej (transport turystyczny,

hotelarstwo, sektor atrakcji miejsca recepcji turystycznej), wprowadzanie odpadów

i udzia³ gospodarki turystycznej w emisji gazów cieplarnianych1.
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1 Wyniki badañ dotycz¹cych wp³ywu turystyki na œrodowisko naturalne na Majorce, wskazuj¹ na kilka-

krotnie wiêksze zu¿ycie wody na obszarach turystycznych, z du¿¹ liczb¹ drugich domów (250-400 litrów na

dzieñ/na osobê), ni¿ na obszarach zamieszka³ych przez ludnoœæ miejscow¹ (100 litrów na dzieñ/na osobê).

w: T. Schmidt, Qualitätstourismus auf Mallorka: ,,Ballermann” war Besser, Geowissenschaften, Rubin, 2007;

http://www.ruhr-uni-bochum.de/rubin/geowissenschaften/pdf/beitrag3.pdf. Jak pisze F. Kürschner – Pelk-

mann, w raporcie ,,Tourism and Deserts” UNEP (2006) podkreœlony zosta³ niski próg tolerancji pustynnych

ekosystemów w odniesieniu do dynamicznie wzrastaj¹cej liczby turystów, szczególnie ze wzglêdu na ma³e

zasoby wody. Oazy pustynne, sta³y siê atrakcyjnym celem pobytów turystycznych i wycieczek, co spowodo-

wa³o intensywne wykorzystywanie zasobów wodnych do nawadniania ogrodów hotelowych, pól golfowych

i nape³niania basenów k¹pielowych, w konsekwencji obni¿enia poziomu wód gruntowych. Pustynne rajdy sa-

mochodowe powoduj¹ niszczenie i przemieszczanie siê wydm. Zwiêkszone zapotrzebowanie na wodê w re-

gionach nadmorskich stwarza potrzebê energoch³onnego jej odsalania. w: F. Kürschner – Pelkmann, Touris-

mus in Wasserarmen Gebieten, Mit Badehose und Golfschläger in die Wüste, Tourism Watch, Informations-

dienst Dritte Welt-Tourismus, Evangelischer Entwicklungsdienst, http://www.tourism-watch.de/node/755. Jak

podaje P. Bohdanowicz, stworzenie jednego miejsca noclegowego wymaga zaboru ziemi od 30 m� w hote-

larstwie do 200m� – w domku letniskowym, budowa pola golfowego wraz z urz¹dzeniami towarzysz¹cymi

– od 23 ha – 54 ha. Bior¹c pod uwagê aktywnoœæ turystyczn¹, œrednie zapotrzebowanie turysty na woln¹

przestrzeñ rekreacyjn¹ oceniono na 700 m� – mieszkaniec du¿ej aglomeracji miejskiej œredniorocznie potrze-



Troska o œrodowisko naturalne i ograniczanie negatywnych skutków dzia³alno-

œci turystycznej, wynika z bezpoœredniej zale¿noœci pomiêdzy trwa³ym rozwojem

turystyki a zachowaniem zasobów œrodowiskowych. Jest równie¿ wyrazem spo³ecz-

nej odpowiedzialnoœci podmiotów uczestnicz¹cych w organizacji i obs³udze ruchu

turystycznego w p³aszczyŸnie ekologicznej. Uzale¿nienie rozwoju turystyki od wa-

lorów œrodowiska naturalnego mo¿na uznaæ za obiektywny czynnik proœrdowisko-

wych zachowañ organizacji (w tym przedsiêbiorstw) turystycznych. Warto równie¿

podkreœliæ i inne korzyœci wynikaj¹ce z wprowadzenia ochrony œrodowiska do

zarz¹dzania przedsiêbiorstwem turystycznym, takie jak: obni¿enie kosztów eks-

ploatacyjnych dzia³alnoœci, akceptacjê spo³eczn¹ czy wzrost konkurencyjnoœci.

Znaczenie zarz¹dzania œrodowiskowego w przedsiêbiorstwach turystycznych wyni-

ka tak¿e ze wzrastaj¹cej œwiadomoœci spo³eczeñstw - oczekiwañ turystów, jak i lud-

noœci miejscowej wobec podejmowania przez przedsiêbiorstwa turystyczne dzia³añ

ograniczaj¹cych ich negatywne oddzia³ywanie na œrodowisko naturalne. Zakres ob-

szarów i p³aszczyzn, których dotyczy ochrona œrodowiska w przedsiêbiorstwach de-

terminuje zintegrowane, strategiczne i systemowe podejœcie do zarz¹dzania œro-

dowiskowego. St¹d, za cel artyku³u przyjêto przedstawienie ogólnych za³o¿eñ

i zasad koncepcji zarz¹dzania œrodowiskowego oraz procesu jej wdra¿ania w przed-

siêbiorstwie turystycznym.

1. Koncepcja zarz¹dzania œrodowiskowego w przedsiêbiorstwie

The concept of environmental management in a business

Koncepcja zarz¹dzania œrodowiskowego w przedsiêbiorstwie jest nastêpstwem

poszukiwania rozwi¹zañ skutecznego osi¹gania celów ekologicznych. Oznacza, ¿e

przedsiêbiorstwa w swoim dzia³aniu kieruj¹ siê nie tylko celami ekonomicznymi,

ale uwzglêdniaj¹ jednoczeœnie cele ekologiczne - w d³ugofalowym ujêciu powinny

one wspieraæ osi¹ganie korzyœci ekonomicznych. T. Borys i G. Koby³ko definiuj¹

zarz¹dzanie œrodowiskowe jako ,,te aspekty ogólnej funkcji zarz¹dzania, które do-

tycz¹ opracowania, wdro¿enia i realizacji polityki oraz osi¹gania celów œrodowi-

skowych i organizacji.’’2

Doœwiadczenia wskazuj¹, ¿e zakres realizacji funkcji zarz¹dzania œrodowisko-

wego w przedsiêbiorstwach oraz rodzaj przyjmowanej strategii œrodowiskowej jest
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buje 100-300m�. w: P. Bohdanowicz, Turystyka a œwiadomoœæ ekologiczna, Wydawnictwo Adam Marsza³ek,

Toruñ, 2008, s.145. Wed³ug UNWTO turystyka ma 5% udzia³ w efekcie cieplarnianym. Organizacje miêdzy-

narodowe szacuj¹, ¿e udzia³ wszystkich sektorów turystyki (transport lotniczy, transport samochodowy, inny,

zakwaterowanie, atrakcje miejsca recepcji turystycznej) wynosi do 9% ca³kowitej emisji gazów cieplarnia-

nych, w: Klimapolitik und Tourismus, November 2008, Tourism Watch, Evangelischer Entwicklungsdienst,

http://www.eed.de/fix/files/doc/Factsheet_Poznan_deu.pdf
2 T. Borys, G. Koby³ko, Wybrane narzêdzia zarz¹dzania œrodowiskowego w przedsiêbiorstwie, w: Pro-

ekologiczne zarz¹dzanie przedsiêbiorstwem, pod red. Grzegorza Koby³ko, Wyd. Akademii Ekonomicznej we

Wroc³awiu, Wroc³aw, 2007, s.119



zró¿nicowany. Decyzje dotycz¹ce ekologizacji zarz¹dzania w przedsiêbiorstwie wa-

runkowaæ mog¹ bowiem liczne motywy. S. Czaja i B. Fiedor3 wyró¿niaj¹ dwie gru-

py motywów decyzji œrodowiskowych w przedsiêbiorstwach:

a) motywy zewnêtrznego otoczenia firmy – krajowe: przymus administracyjno-

prawny, motywy wynikaj¹ce z przes³anek ekonomicznych i zagraniczne: przymus

zwi¹zany z zagranicznymi regulacjami prawno-administracyjnymi, motywy wyni-

kaj¹ce z konkurencji na rynkach zagranicznych oraz presja moralna,

b) motywy otoczenia wewnêtrznego firmy, takie jak: standardowe motywy eko-

nomiczne (poda¿owe, popytowe), motywy zwi¹zane z ekologicznym wizerunkiem

firmy, motywy zwi¹zane ze œwiadomoœci¹ ekologiczn¹ i etyk¹.

Motywy decyzji œrodowiskowych stanowi¹ podstawê klasyfikacji reakcji

zarz¹dczych i przyjêtych w przedsiêbiorstwach strategii proekologicznych.

Bior¹c pod uwagê regulacje prawne za kryterium decyzji œrodowiskowych po-

dejmowanych w przedsiêbiorstwach, mo¿na wyró¿niæ cztery typy reakcji zarz¹d-

czych: dostosowawcze, obronne, reaktywne, proaktywne. Okreœlaj¹ one decyzje,

które maj¹ na celu dostosowanie dzia³añ podejmowanych w przedsiêbiorstwie do

nakazów i zakazów w zakresie ochrony œrodowiska, usuwanie powsta³ych zanie-

czyszczeñ œrodowiska, podejmowanie decyzji zarz¹dczych dopiero, kiedy wymaga-

nia ekologiczne zaczynaj¹ utrudniaæ realizacjê celów przedsiêbiorstwa oraz wyprze-

dzaj¹ce wprowadzanie wymogów ekologicznych w dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa

i podejmowanie przedsiêwziêæ zapobiegaj¹cych zagro¿eniom œrodowiskowym za-

nim zaczn¹ obowi¹zywaæ regulacje prawne4. Strategie, których g³ównym celem jest

respektowanie prawa ochrony œrodowiska, w nastêpstwie podejmowanie proekolo-

gicznych dzia³añ i uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej, zalicza siê do strategii

legislacyjnych.

Motyw rynkowy formu³owania proœrodowiskowych strategii w przedsiêbior-

stwie mo¿e byæ zwi¹zany ze stopniem ekologizacji popytu na dobra i us³ugi, z kon-

kurencj¹ na rynku, z zasadami wspó³pracy rynkowej, z opini¹ publiczn¹. Strategie

rynkowe mog¹ pe³niæ kilka funkcji: popytowo-poda¿ow¹ (zaspokojenie popytu po-

przez dostarczanie ekologicznych produktów i us³ug), marketingow¹ (kreowanie
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3 M. Graczyk, Zarz¹dzanie proekologiczne, Wyd. Politechniki Zielonogórskiej, 1999, s.140, za: S. Cza-

ja, B. Fiedor, Motywy ekologizacji zarz¹dzania przedsiêbiorstwem – próba systematyzacji, materia³y z konfe-

rencji
4 Por. J. Adamczyk, Koncepcja zrównowa¿onego rozwoju w zarz¹dzaniu przedsiêbiorstwem, Wyd. AE

Kraków, Kraków, 2001, s. 122. Wed³ug Mefferta model pasywny ogranicza siê jedynie do przestrzegania ko-

niecznych przepisów w ochronie œrodowiska, aby nie naraziæ przedsiêbiorstwa na kary za nadmiern¹ emisjê

zanieczyszczeñ i utratê wizerunku w otoczeniu, model zachowañ reakcyjnych – nie docieka dlaczego sto-

sowane technologie generuj¹ zanieczyszczenia i jedynie d¹¿y siê do obni¿enia ich poziomu, model konfronta-

cyjny – ustalaj¹cy siê zagro¿enia i szkody œrodowiskowe, zmierzaj¹cy do czêœciowej rezygnacji z technologii

oraz wyrobów nie spe³niaj¹cych kryteriów ekologicznych i zast¹pienia ich technologiami i produktami przyja-

znymi dla œrodowiska, model zmian kreatywnych po³¹czonych z dzia³aniami prewencyjnymi czêsto o charak-

terze antycypuj¹cym w stosunku do obowi¹zuj¹cego ustawodawstwa, w: M. Graczyk, Zarz¹dzanie proeko-

logiczne, op. cit, s.149 i s. 151



ekologicznego wizerunku przedsiêbiorstwa), konkurencyjn¹ (zajêcie lepszej pozycji

rynkowej), etyczn¹ (respektowanie wartoœci ekologicznych).

Decyzje œrodowiskowe w przedsiêbiorstwach mog¹ byæ równie¿ determinowane

pogl¹dami i oczekiwaniami ro¿nych grup interesu dotycz¹cych ochrony œrodowis-

ka. Strategie interesariuszy mog¹ byæ zorientowane na inwestorów, pracowników,

spo³eczeñstwo.

Strategi¹, której dzia³ania w najszerszym zakresie ukierunkowane s¹ na osi¹ga-

nie celów œrodowiskowych, jest strategia ciemnozielona. Decyzje zarz¹dcze pod-

porz¹dkowane s¹ tu wartoœciom ekologicznym, a jej g³ówn¹ cech¹ jest niewykorzy-

stywanie œrodowiska do doraŸnych zysków i zapewnienie mo¿liwoœci odtworzenia

siê jego zasobów5.

Z przedstawionych przez J. Adamczyk i M. Graczyk motywów, postaw i strate-

gii proœrodowiskowych mo¿na wnioskowaæ, ¿e zachowania przedsiêbiorstw wobec

ochrony œrodowiska zale¿¹ od wielu czynników, które determinuj¹ dzia³ania w ró¿-

nych obszarach i zakresie jego dzia³alnoœci: technologicznej, marketingowej, finan-

sowej, personalnej. Mog¹ mieæ charakter incydentalny, czêœciowy, dotyczyæ dzia³añ

operacyjnych lub ci¹g³y, systemowy i strategiczny.

Istotny wk³ad w opracowaniu i wdro¿eniu koncepcji zarz¹dzania œrodowiskowego

ma rozwój systemów zarz¹dzania œrodowiskowego: normy serii ISO 140006 oraz

Rozporz¹dzenie EMAS (Eco - Management and Audit Scheme)7. Obejmuj¹ one

zbiór zasad, wymagañ i wytycznych oraz narzêdzi, których celem jest u³atwienie

organizacji okreœlenie polityki œrodowiskowej i osi¹ganie ci¹g³ego doskonalenia

aspektów œrodowiskowych. System zarz¹dzania œrodowiskowego ISO 14001 oraz

EMAS nale¿¹ do sformalizowanych systemów zarz¹dzania, gdzie spe³nienie wyma-

gañ prowadzi do uzyskania certyfikatu zgodnoœci z norm¹ oraz do zarejestrowania

w EMAS. Niezale¿nie od decyzji poddania siê procesom certyfikacji i akredytacji,

koncepcja tych systemów mo¿e stanowiæ odniesienie dla formu³owania indywidual-

nych systemów zarz¹dzania œrodowiskowego w przedsiêbiorstwach, szczególnie

ma³ych i œrednich. Za przyk³ad mo¿e s³u¿yæ system Emas easy dla MŒP przedsta-

wiony poni¿ej.

Planowanie i opracowanie systemu zarz¹dzania œrodowiskowego wymaga anali-

zy i identyfikacji aspektów oddzia³ywania przedsiêbiorstwa na œrodowisko. Narzê-

dzia diagnostyczne wykorzystywane w tym celu obejmuj¹: przegl¹d œrodowiskowy,

ocenê wp³ywu planowanego przedsiêwziêcia na œrodowisko oraz analizê cyklu ¿y-

cia produktu. Wymogiem sformalizowanych systemów zarz¹dzania œrodowiskowe-
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5 por. J. Adamczyk, Koncepcja zrównowa¿onego rozwoju w zarz¹dzaniu przedsiêbiorstwem, op. cit,

s.123-124
6 http://www.mg.gov.pl/NR/rdonlyres/183AAC94-8096-4462-B856-3CFF55167A61/0/6144_przewi-

so14000.pdf
7 Rozporz¹dzenie Rady 1836/93/EWG w sprawie dobrowolnego uczestnictwa firm przemys³owych w sy-

stemie zarz¹dzania œrodowiskiem i audytu we Wspólnocie (Eco-Managrement and Audit Scheme –EMAS)

http://www.emas.mos.gov.pl



go jest spe³nianie prawnych norm ekologicznych, których oceny dokonuje siê

w oparciu o przeprowadzone analizy. Wyniki s³u¿¹ okreœleniu celów œrodowisko-

wych, zadañ i planu zarz¹dzania œrodowiskowego.

Wdra¿anie systemu zarz¹dzania œrodowiskowego obejmuje wprowadzenie

zmian w strukturze organizacji, przydzielenie zadañ i odpowiedzialnoœci w zakresie

zarz¹dzania œrodowiskowego, przeprowadzenie szkoleñ pracowników, okreœlenie

komunikacji wewn¹trz organizacyjnej, opracowanie dokumentacji systemu

zarz¹dzania œrodowiskowego i jej nadzoru, sterowanie operacyjne, programy zapo-

biegania sytuacjom awaryjnym.

Faza realizacji to przede wszystkim monitoring i pomiary, audyty wewnêtrzne,

rejestr zdarzeñ zwi¹zanych z zarz¹dzaniem œrodowiskowym, przegl¹dy kierowni-

cze. Celem dzia³añ jest ocena poprawnoœci wykonania zaplanowanych zadañ

i osi¹gniêtych efektów8.

Wed³ug B. Poskrobko, formu³owanie systemu zarz¹dzania œrodowiskowego

w przedsiêbiorstwie, wymaga jego zintegrowania z pozosta³ymi systemami cz¹stko-

wymi wystêpuj¹cymi w zarz¹dzaniu przedsiêbiorstwami: jakoœci¹, bezpieczeñ-

stwem, wiedz¹.

B. Poskrobko uznaje satysfakcjonuj¹ce zaspokojenie wszystkich zainteresowa-

nych stron, przy wykorzystaniu dostêpnych zasobów finansowych, organizacyjnych

i technicznych oraz stosowanie w nowoczesnym podejœciu do zarz¹dzania procesami

gospodarowania coraz czêœciej sformalizowanych systemów zarz¹dzania i pe³nej

kompatybilnoœci wymogów opisanych w poszczególnych normach za fakt, przema-

wiaj¹cy za integracj¹ wyró¿nionych systemów zarz¹dzania9.

2. Koncepcja zarz¹dzania œrodowiskiem w przedsiêbiorstwach

turystycznych

The concept of environmental management in tourism businesses

Rozwój proœrodowiskowych orientacji zarz¹dzania w przedsiêbiorstwie turysty-

cznym jest wynikiem globalnej polityki ekologicznej, wzrastaj¹cej spo³ecznej œwia-

domoœci ekologicznej oraz poszukiwania ekonomicznych rozwi¹zañ eksploatacyj-

nych. Wœród korzyœci wynikaj¹cych z wdro¿enia koncepcji zarz¹dzania

œrodowiskowego dla przedsiêbiorstwa turystycznego wymienia siê: zachowanie

ci¹g³oœci rozwoju przedsiêbiorstwa (korzystanie z zasobów œrodowiska naturalne-

go, zachowanie lub wzrost atrakcyjnoœci turystycznej produktów i us³ug oraz miejsc

recepcji turystycznej), ograniczenie negatywnego wp³ywu na œrodowisko naturalne,

obni¿enie kosztów eksploatacyjnych, preferencyjna pozycja wobec partnerów

przedsiêbiorstwa (inwestorów, banków, kontrahentów), konkurencyjna pozycja ryn-
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8 Na podstawie Emas easy dla MŒP. Poradnik dotycz¹cy wdra¿ania EMAS w MSP, EMAS easy dla

MSP Heine Wernel Engel, s.21, 26, 30
9 B. Poskrobko, Zarz¹dzanie œrodowiskiem, PWE, Warszawa, 2007, ss.299-300



kowa, spo³eczna akceptacja dzia³alnoœci turystycznej i minimalizowanie niezado-

wolenia ludnoœci miejscowej z rozwoju turystyki. Wymienione korzyœci stanowi¹

jednoczeœnie g³ówne motywy proœrodowiskowych orientacji zarz¹dzania w przed-

siêbiorstwach turystycznych.

Zarz¹dzanie œrodowiskiem w przedsiêbiorstwach turystycznych, analogicznie

do przedstawionych przez I. Jêdrzejczyk ogólnie przyjêtych podejœæ, mo¿e byæ

ujête w strategiê cz¹stkow¹ i powierzone wyspecjalizowanym s³u¿bom w przed-

siêbiorstwie lub mo¿e staæ siê podstaw¹ strategii globalnej przedsiêbiorstwa, rea-

lizowanej przez wszystkich zatrudnionych oraz sposobem zarz¹dzania strategicz-

nego, poprzez w³¹czenie celów ekologicznych w system celów przedsiêbiorstwa,

wyrazem czego jest zintegrowany system zarz¹dzania przedsiêbiorstwem10. Jak

pisze K. Kasprzak ,,system zarz¹dzania œrodowiskowego w ka¿dym przedsiêbior-

stwie, jako czêœæ strategii jego zarz¹dzania, okreœla ca³oœciow¹ politykê firmy,

ustala organizacyjne i administracyjne œrodki s³u¿¹ce sterowaniu wp³ywem

zak³adu na œrodowisko i ograniczaniu tego wp³ywu’’11. Wed³ug K. Hanschel,

zarz¹dzanie œrodowiskowe w przedsiêbiorstwie hotelarskim wyró¿niaj¹ nastêpuj¹ce

cechy:

– zarz¹dzanie œrodowiskowe ma charakter integruj¹cy i obejmuje wiele pod-

miotów przedsiêbiorstwa hotelarskiego: pracowników, goœci, dostawców,

konkurentów, ludnoœæ miejscow¹,

– zarz¹dzanie œrodowiskowe jest kompleksowym podejœciem do relacji ho-

telu ze œrodowiskiem wraz z ich wewnêtrznymi i zewnêtrznymi nastêp-

stwami,

– wielowymiarowoœæ systemu zarz¹dzania œrodowiskowego oznacza, ¿e obej-

muje on nie tylko aspekty materialne (oszczêdne wykorzystanie zasobów)

oraz aspekty dotycz¹ce celowoœci zastosowania danego œrodka w stosunku

do œrodowiska naturalnego ale tak¿e aspekty funkcjonalne np. jak maj¹ zo-

staæ zorganizowane konkretne czynnoœci ,

– zorientowanie na dzia³anie – zarz¹dzanie œrodowiskowe musi stanowiæ spój-

ny system wskazówek – dzia³añ (poleceñ) zarówno dla pracowników hotelu

i goœci, dla osi¹gniêcia celu ekologicznego hotelu,

– system zarz¹dzania œrodowiskowego obejmuje wszystkie p³aszczyzny

zarz¹dzania w hotelu, za³o¿enia odzwierciedlone s¹ zarówno w wizerunku
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10 I. Jêdrzejczyk, Nowoczesny biznes turystyczny, Ekostrategie w zarz¹dzaniu firm¹, PWN, Warszawa,

2001, s.156. Ponadto, I. Jêdrzejczyk uznaje, ¿e œcie¿ka do pe³nego wdro¿enia zarz¹dzania œrodowiskiem

w przedsiêbiorstwie obejmuje trzy etapy: od dostosowywania siê do regulacji prawnych, przez inicjatywy

skierowane na polepszenie ekologicznego wizerunku do uznania kryteriów ekologicznych za podstawê jako-

œci (,,ekotandard’’, ,,ekoakcje’’, ,,ekospecjalizacja’’), op.cit, s. 160
11 K. Kasprzak, Ochrona œrodowiska w hotelach – wybór problemów, Zeszyty Naukowe, Po³udniowo-

Wschodni Oddzia³ Towarzystwa In¿ynierii Ekologicznej a siedzib¹ w Rzeszowie, Polskie Towarzystwo Gle-

boznawcze, Oddzia³ w Rzeszowie, Zeszyt 7, 2006, ss.39-40



i koncepcji przedsiêbiorstwa hotelarskiego oraz w wielu ró¿norodnych

dzia³aniach i œrodkach12.

Posiadanie przez przedsiêbiorstwo turystyczne systemu zarz¹dzania œrodowi-

skiem oznacza, ¿e ma ono zidentyfikowane aspekty oddzia³ywania na œrodowisko

naturalne, okreœlone cele œrodowiskowe, które zostaj¹ ujête w systemie celów

przedsiêbiorstwa, ogólnej filozofii zarz¹dzania przedsiêbiorstwem, wizji przedsiê-

biorstwa, kulturze organizacyjnej i polityce przedsiêbiorstwa. Posiada opracowane

strategie i programy œrodowiskowe wraz z konkretnymi œrodkami ochrony œrodowi-

ska13. Prowadzi systematyczne audyty œrodowiskowe, dokonuje oceny zgodnoœci

osi¹gniêtych celów ekologicznych oraz podejmuje dzia³ania doskonal¹ce wobec

ochrony œrodowiska.

K. Kasprzak przedstawia 16 zasad tworzenia systemów zarz¹dzania œrodowisko-

wego w przedsiêbiorstwach wraz z charakterystyk¹ ich zastosowania w hotelach, do

których zalicza: (1) ochrona œrodowiskiem priorytetem dzia³ania przedsiêbiorstwa,

(2) wdra¿anie zintegrowanych systemów zarz¹dzania, (3) sta³e wdra¿anie przedsiê-

wziêæ z zakresu ochrony œrodowiska, (4) kszta³cenie pracowników, (5) przeprowa-

dzanie oceny oddzia³ywania na œrodowisko, (6) ,,ekologizacja’’ produktów i us³ug

na etapie ich projektowania, (7) wdro¿enie systemu porad dla klientów, (8)

,,ekologizacja’’ procesów produkcyjnych i eksploatacji urz¹dzeñ, (9) prowadzenie

wp³ywu na œrodowisko, (10) wdra¿anie œrodków zapobiegawczych, (11) oddzia³y-

wanie na podwykonawców i dostawców, (12) przeciwdzia³anie nadzwyczajnym za-

gro¿eniom œrodowiska, (13) przekazywanie technologii przyjaznych œrodowisku,

(14) wnoszenie wk³adu firmy w ogóln¹ dzia³alnoœæ proekologiczn¹, (15) prowadze-

nie dialogu ze spo³eczeñstwem, (16) zapewnianie przestrzegania wszelkich norm

ochrony œrodowiska14.

W kontekœcie opisanych zasad, zarz¹dzanie œrodowiskiem w przedsiêbiorstwie

hotelarskim w p³aszczyŸnie normatywnej wymaga ,,uznania ochrony œrodowiska za

jeden z najwa¿niejszych priorytetów hotelu, maj¹cych wyraz w dokumentach do-

tycz¹cych strategii rozwoju i polityki gospodarczej hotelu oraz traktowanie

zarz¹dzania œrodowiskowego jako integralnej czêœci zarz¹dzania hotelem i uwzglêd-

nianie problemów ochrony œrodowiska na wszystkich poziomach zarz¹dzania, we

wszystkich komórkach organizacyjnych i programach hotelu’’15.

W p³aszczyŸnie strategicznej opracowane zostaj¹ strategie rozwoju przedsiêbior-

stwa hotelarskiego, w oparciu o przyjête kryteria œrodowiskowe. Formu³owanie

strategii rozwoju produktu hotelarskiego powinno nastêpowaæ w oparciu o wiedzê
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12 K. Hanschel, Hotelmanagement, 2. Auflage, Edition: Dienstleistungsmanagement, Oldenburg,

ss.432-433; http://books.google.de/books?id=mv5BTueQDrEC&pg=PA421&lpg=PA421&dq=oekomanage-

ment+in+Hotel&source=bl&ots=2BoieIOpgS&sig=HChP8V-Drz86K9F3H6vFI2-A3Dg#PPA433,M1
13 por. P³aszczyzny i instrumenty zarz¹dzania œrodowiskowego, rys. 215, ibidem, K. Hanschel, s. 433
14 K. Kasprzak, ibidem, ss.39-40
15 ibidem



dotycz¹c¹ najlepszych dostêpnych technologii w zakresie ochrony œrodowiska,

a ka¿da projektowana nowa dzia³alnoœæ lub obiekt hotelowy, powinny zostaæ pod-

dane ocenie oddzia³ywania na œrodowisko. W kreowaniu proœrodowiskowych pro-

duktów hotelarskich wa¿ne znaczenie przypisaæ nale¿y marce ekologicznej. Pe³ni

ona zarówno funkcje ochronne jak i marketingowe. Wœród rozwi¹zañ s³u¿¹cych

wdro¿eniu proœrodowiskowej strategii rozwoju produktu hotelarskiego wymieniæ
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Tabela 1. Przyk³ady rozwi¹zañ maj¹cych na celu ograniczanie oddzia³ywania na œrodowisko

obiektów hotelarskich

Table 1. Examples of solutions aiming at limiting the effect of hotel facilities on the environment

ENERGIA Wykorzystywanie energii elektrycznej z odnawialnych Ÿróde³ energii, stoso-

wanie kot³ów grzewczych o wysokiej wydajnoœci, stosowanie systemów

klimatyzacyjnych o du¿ej efektywnoœci energetycznej, stosowanie odpowie-

dnio wysokiego stopienia izolacji termicznej okien - w³aœciwego dla lokalne-

go klimatu oraz odpowiedniego stopienia izolacji akustycznej, wdra¿anie

programów kontroli zu¿ycia energii: stosowanie automatycznego systemu

wy³¹czania siê ogrzewania i/lub klimatyzacji przy otwarciu okien, umiesz-

czanie ³atwo dostêpnej informacji przypominaj¹cej o zamykaniu okien, sto-

sowanie automatycznego wy³¹czania œwiate³ w pokoju, stosowanie energoo-

szczêdnych ¿arówek, instalowanie w saunach czasowego regulatora

WODA Wybór Ÿród³a wody o najmniejszym wp³ywie na œrodowisko, stosowanie syste-

mu przep³ywu wody przez krany i prysznice nie przekraczaj¹cego 12 litrów

na minutê, umieszczenie w ³azienkach i toaletach informacji dla goœci jak

oszczêdzaæ wodê, wyposa¿enie toalet w kosze na odpady ,wprowadzenie sy-

stemu sprawdzania widocznych nieszczelnoœci, wymiana rêczników i prze-

œcierade³ na ¿yczenie goœci (lub raz w tygodniu w obiektach ni¿szej kategorii,

lub dwa razy w tygodniu w obiektach wy¿szej kategorii), podlewanie roœlin

i ogrodów wczeœnie rano lub po zachodzie s³oñca, ca³oœciowe oczyszczanie

œcieków, przestrzeganie planu lokalnej gospodarki œciekami

DETERGENTY

I ŒRODKI

ODKA¯AJ¥CE

U¿ywanie œrodków odka¿aj¹cych wy³¹cznie w miarê potrzeby, tak aby prze-

strzegaæ wymogów prawnych dotycz¹cymi higieny

ODPADY Segregowanie odpadów przez goœci przez dostarczenie odpowiednich zbior-

ników zgodnie z systemami lokalnymi lub krajowymi, umieszczenie infor-

macji z proœb¹ o segregowanie odpadów,

segregowanie przez personel odpadów niebezpiecznych i ich w³aœciwe usu-

wanie, zapewnienie transportu odpadów, nie wykorzystywanie produktów

jednorazowego u¿ytku w pokojach i restauracjach, chyba ¿e przepisy wyma-

gaj¹ inaczej (preparaty toaletowe zwieraj¹ce jedn¹ porcjê lub s³u¿¹ce do jed-

norazowego u¿ytku (szampony, myd³a, czepki k¹pielowe, kubki, talerze,

sztuæce)

INNE US£UGI Niepalenie w miejscach ogólnodostêpnych – wyznaczenie miejsca wolnego

od dymu tytoniowego, transport publiczny - informacja dla goœci o mo¿liwo-

œciach skorzystania z transportu publicznego

�ród³o: opracowano na podstawie kryteriów przyznawania wspólnotowego oznakowania ekologicz-

nego us³ugom hotelarskim, Decyzja Komisji z dn. 14.04.2003r.(2003/287/WE), Dz. U. UE, L. 102/82



mo¿na: minimalizacjê zu¿ycia energii, wody, surowców i materia³ów, racjonaln¹

gospodarkê odpadami i terenami zielonymi, propagowanie przyjaznych œrodowisku

ofert rekreacyjnych.16

Proœrodowiskowa strategia dystrybucji produktu hotelarskiego oznacza tworze-

nie ³añcucha wartoœci na podstawie posiadania przez partnerów rynkowych deklara-

cji œrodowiskowej. G³ównym narzêdziem jej wdra¿ania s¹ programy informacyjne

dla dostawców i podwykonawców oraz programy kszta³cenia poœredników sprzeda-

¿y us³ug hotelarskich w zakresie wp³ywu oferowanego produktu na œrodowisko.

Istota strategii komunikacji marketingowej zorientowana na cele œrodowiskowe

koncentruje siê na kreowaniu wzorców proekologicznej konsumpcji i produkcji tu-

rystycznej oraz w szerszym ujêciu - na kszta³towaniu ekologicznej œwiadomoœci

spo³ecznej. Wœród dzia³añ podejmowanych w tym obszarze wymieniæ mo¿na m.in.:

przekazywanie informacji na temat korzyœci dla turystów i œrodowiska wyni-

kaj¹cych z wdro¿onych przez hotel rozwi¹zañ œrodowiskowych, informowanie

o zagro¿eniach wi¹¿¹cych siê z dzia³alnoœci¹ hotelu i propagowanie w³¹czenia siê

goœci w programy oszczêdzania wody, energii, korzystania z przyjaznych œrodowi-

sku form spêdzania czasu wolnego (wêdrówki piesze, rowerowe po wyznaczonych

szlakach), sponsorowanie akcji ekologicznych, podejmowanie inicjatyw edukacyj-

nych s³u¿¹cych ochronie œrodowiska, udzia³ w projektach ochrony œrodowiska,

udzia³ w platformach wspó³pracy i przekazywaniu informacji dotycz¹cych przyjaz-

nych œrodowisku technologii i metod zarz¹dzania, wnoszenie przez hotel wk³adu

w rozwój proœrodowiskowej polityki spo³ecznej i handlowej.17

Systemy zarz¹dzania œrodowiskowego w przedsiêbiorstwach organizacji imprez

turystycznych opieraj¹ siê na ogólnych za³o¿eniach i zasadach koncepcji. Jednak

odmienny ni¿ w hotelarstwie, zakres dzia³alnoœci organizatorów turystyki sprawia,

¿e zarz¹dzanie œrodowiskiem w tych przedsiêbiorstwach koncentruje siê w obszarze

zarz¹dzania ³añcuchem wartoœci oraz komunikacji marketingowej. Strategia rozwo-

ju ofert turystycznych przyjaznych œrodowisku naturalnemu polega na w³¹czaniu do

oferty turystycznej us³ug cz¹stkowych o sprawdzonej jakoœci œrodowiskowej.

G³ównym Ÿród³em informacji o œrodowiskowych aspektach produktów/us³ug tury-

stycznych oferowanych przez bezpoœrednich us³ugodawców s¹ systemy zarz¹dzania

œrodowiskowego (ISO 14001 , EMAS) oraz ekocertyfikowania. Ich funkcja informa-

cyjna dotyczy zarówno etapu projektowania proœrodowiskowych ofert turystycznych

jak i komunikacji marketingowej. Ponadto, szczególnie wa¿ne znaczenie przypisuje

siê aktywnej wspó³pracy i programom wspierania przez organizatorów turystyki
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16 Przyk³ady proekologicznych rozwi¹zañ w obiektach hotelarskich (programy oszczêdnego gospodaro-

wania energi¹, programy minimalizacji odpadów, programy oszczêdnego gospodarowania wod¹, ,,zielone’’

Broszury) przedstawione zosta³y m. inn. w publikacji: Proekologiczne rozwi¹zania w obiektach hotelarskich,

wybrane przyk³ady, Urz¹d Kultury Fizycznej i Turystyki, Warszawa, pod red. J. Majewski
17 Na podstawie zasad tworzenia systemów zarz¹dzania œrodowiskowego wg. K. Kasprzak, ibidem,

ss.39-40



przedsiêbiorstw turystycznych, stowarzyszeñ turystycznych i w³adz lokalnych

w miejscu recepcji turystycznej w zakresie ochrony œrodowiska (np. udzia³ w proje-

ktach ochrony œrodowiska i rozwoju turystyki). Dzia³ania takie przyczyniaj¹ siê do

osi¹gania celów œrodowiskowych, jednoczeœnie ograniczaj¹ ryzyko konfliktów lo-

kalnych wi¹¿¹cych siê z rozwojem turystyki18.

3. Praktyka wdra¿ania zarz¹dzania œrodowiskowego w przedsiê-

biorstwach turystycznych- wybrane przyk³ady

The practice of implementing environmental management in tourism

businesses – selected examples

Ogólnie obserwuje siê znaczne zró¿nicowanie przedsiêwziêæ podejmowanych

w przedsiêbiorstwach turystycznych wobec œrodowiska naturalnego. Kryteria od-

miennych podejœæ do zarz¹dzania œrodowiskowego stanowiæ mog¹: rodzaj prowa-

dzonej dzia³alnoœci, po³o¿enie geograficzne, wielkoœæ przedsiêbiorstwa, zakres pra-

wnych regulacji lokalnych, polityka korporacyjna, mo¿liwoœci finansowe, stan

œwiadomoœci kadry zarz¹dzaj¹cej19, dostêpnoœæ najlepszych technologii, stopieñ

ekologizacji popytu turystycznego.

Badania prowadzone przez P. Bohdanowicz, P. Gryzel, D. Jaremen, A. Rapacza,

J. Krupa, K. Krupa w sektorze us³ug hotelarskich, w zakresie dzia³añ podejmowa-

nych w przedsiêbiorstwach hotelarskich wobec œrodowiska naturalnego, pozwalaj¹

wyci¹gn¹æ ogólny wniosek, i¿ stanowi¹ je g³ównie dzia³ania przyczyniaj¹ce siê do

obni¿ania kosztów eksploatacyjnych: ograniczenie zu¿ycia energii i wody, racjonal-

ne gospodarowanie odpadami, stosowanie opakowañ wielokrotnego u¿ytku. Jedno-

czeœnie nale¿y uznaæ je za dzia³ania pozytywne - przyczyniaj¹ce siê do minimaliza-

cji negatywnego oddzia³ywania dzia³alnoœci hoteli na œrodowisko. Œwiadomoœæ

pozytywnego wp³ywu proekologicznych dzia³añ stanowi równoczeœnie przes³ankê

ich wprowadzania w dzia³alnoœci hoteli20.

Wyniki badania aspektów œrodowiskowych przedsiêbiorstw us³ug noclegowych

potwierdzaj¹ zró¿nicowane efekty œrodowiskowe osi¹gane przez przedsiêbiorstwa

hotelarskie21.
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18 www.ecotrans.org/visit/brochure/de/071.htm
19 Por. P. Bohdanowicz, op.cit, s.225
20 P. Gryszel, D. Jaremen, A. Rapacz, Zasady zrównowa¿onego rozwoju w praktyce funkcjonowania

obiektów hotelarskich, w: Zrównowa¿ony rozwój turystyki, Szko³a G³ówna Handlowa, Warszawa, 2008,

ss.374-385. Wyniki badania dotycz¹ 49 obiektów hotelarskich Dolnego Œl¹ska. P. Bohdanowicz, op. cit.

Za³¹cznik 2, Wyniki badañ ankietowych dla 640 obiektów hotelarskich w Chorwacji, Polsce , Szwecji i

innych krajach europejskich.. J. Krupa, K. Krupa, Dzia³ania proekologiczne czynnikiem konkurencyjnoœci w

sektorze us³ug, Innowacje ekologiczne, red. L. WoŸniak, J. Krupa, J. Grzesik, Rzeszów 2006. Badaniem objê-

to 11 obiektów noclegowych Rzeszowa.
21 Umweltleistungen europäischer Tourismusbetriebe, Erste Umwelt- Benchmarks für Hotels und

Campingplätze in Europa vorgestellt!, 05.Februar 2007, www. tourbench.info

Pierwsze badanie aspektów œrodowiskowych przedsiêbiorstw turystycznych przeprowadzone w ramach Euro-



Tabela 2. Przyk³adowe wyniki œrodowiskowe przedsiêbiorstw turystycznych w sektorze us³ug

noclegowych

Table 2. Selected environmental results of tourism businesses in the sector of accommodation

services

Obszar i kategoria wartoœci wzorcowe

zu¿ycie energii w kategorii hoteli ogó³em 170-210 kWh/m2

34-59kWh/nocleg

zu¿ycie wody w kategorii hotele 4* garni 91 l/nocleg

zu¿ycie wody w kategorii kempingi 96 l/nocleg

zu¿ycie wody w kategorii hotele garni 133l/nocleg

zu¿ycie wody w kategorii hoteli z restauracj¹ 213 l/nocleg.

¯ród³o: E. Haas, S. Eckard, Umweltleistungen europäischer Tourismusbetriebe, Erste Umwelt-

Benchmarks für Hotels und Campingplätze in Europa vorgestellt!, 05.Februar 2007, www. Tour-

bench.info

Przyk³adowo œrednia wartoœæ zu¿ycia wody w kategorii hoteli 4-o gwiazdko-

wych garni (hotel oferuj¹cy ograniczony zakres us³ug - wy³¹cznie nocleg i œniada-

nie22) wynosi 235 litrów/nocleg a wartoœæ wzorcowa 91 l/nocleg. Istotne ró¿nice

odnotowano tak¿e w obszarze zu¿ycia energii. Œrednie zu¿ycie dla hoteli wynosi

300kwh/m2 i co najmniej 75 kWh/nocleg, a wartoœæ wzorcowa znajduje siê miêdzy

170-210 kWh/m2 (34 – 59 kWh/nocleg). S. Eckardt podkreœla wyraŸnie wy¿sze

wartoœci odnotowane w badaniu w grupie ma³ych hoteli 2 gwiazdkowych, w po-

równaniu z hotelami 4 i 5 gwiazdkowymi. Za czynniki warunkuj¹ce wy¿sze zu¿y-

cie wody i energii uznaje trudn¹ sytuacjê personaln¹ i finansow¹ tych przedsiê-

biorstw, które posiadaj¹ za ma³o czasu, doœwiadczenia i pieniêdzy na wdro¿enie

sensownych œrodków i koncepcji w zakresie ochrony œrodowiska. Uzyskane wyniki

w obszarze odpady, wskazuj¹ na ró¿nice pomiêdzy wag¹ a objêtoœci¹ odpadów po-

wstaj¹cych w wyniku dzia³alnoœci przedsiêbiorstw hotelarskich. Ze wzglêdu na

masê odpadów 50% stanowi¹ œmieci, 12% - papier i 31% bioodpady, bior¹c pod

uwagê objêtoœæ: 55% - stanowi¹ œmieci, 23% papier i 9 % bioodpady23.

Rozwi¹zania proœrodowiskowe w zakresie wprowadzania oszczêdnych techno-

logii stanowi¹ jeden z elementów systemu zarz¹dzania œrodowiskowego w przed-

siêbiorstwach hotelarskich - w œwietle wyników badañ P. Bohdanowicz, P. Gryzel,

D. Jaremen, A. Rapacza, J. Krupa, K. Krupa – najaktywniejszy. Planowanie i orga-

nizacja polityki œrodowiskowej stanowi³y natomiast obszar przysz³oœciowych za-
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pejskich Projektów ,,TourBench” i ,,SUTOUR’’. Badaniem objêto 450 przedsiêbiorstw noclegowych w 15

krajach europejskich. Wartoœci odnotowane w grupie 25% najlepszych uzyskanych wyników w ka¿dej kate-

gorii uznano za wartoœci wzorcowe.
22 http://www.polskainfo.pl/index.php?option=com_slownik&task=view&id=226
23 Umweltleistungen europäischer Tourismusbetriebe, op.cit



mierzeñ. Jedynie obiekty hotelarskie w Szwecji (56,9%) wyró¿nia³y siê posiada-

niem polityki proœrodowiskowej (ca³a próba 34,1%)24.

Przyk³ad zintegrowanego zarz¹dzania w przedsiêbiorstwie organizacji pod-

ró¿y turystycznych stanowi podejœcie reprezentowane przez koncerny turystycz-

ne TUI AG25 i Kuoni Reisen AG26. Strategiczne znaczenie dla TUI AG ma inte-

gracja standardów jakoœci œrodowiska i ich aktywne wdra¿anie we wszystkich

obszarach koncernu. Wyrazem integracji d³ugofalowych celów Kuoni jest d¹¿e-

nie do kreowania atrakcyjnych ekonomicznie, przyjaznych spo³ecznie i ekologi-

cznie produktów. Priorytetowe znaczenie w dzia³alnoœci obu przedsiêbiorstw ma

odpowiedzialnoœæ spo³eczna i œrodowiskowa, której przejawem jest zaanga¿o-

wanie przedsiêbiorstw w liczne projekty i inicjatywy o charakterze socjalnym

(np. zapewnienie sprawiedliwych warunków pracy w turystyce, wspieranie

kszta³cenia i wykszta³cenia pracowników, wspieranie dzieci i m³odzie¿y o ró¿nym

zakresie upoœledzenia spo³ecznego) i œrodowiskowym (np. w zakresie ³agodzenia

konsekwencji zmian klimatu, zachowania bioró¿norodnoœci, poprawy sytuacji za-

opatrzenia w wodê), wspó³praca z grupami interesu, partnerami w miejscach recepcji

turystycznej, innymi organizatorami turystyki (m.inn. Tour Operators’Initiative for

Sustainable Tourism Develpment).

Wdro¿enie przez Kuoni Reisen systemu zarz¹dzania ³añcuchem wartoœci (,,Tra-

velife System’’) ma na celu zapobieganie negatywnym spo³ecznym i ekologicznym

oddzia³ywaniom kreowanych produktów turystycznych. W systemie, kryteriami,

którymi w zawieraniu umów z hotelami partnerskimi kieruje siê Kuoni, jest spe³nia-

nie nastêpuj¹cych wymagañ etycznych: przestrzeganie lokalnego prawa pracy

i miêdzynarodowych praw cz³owieka, nie dopuszczanie do dyskryminacji p³ciowej

i religijnej, zapewnienie bezpiecznych i higienicznych warunków pracy, regularne-

go wynagrodzenia i zapewnienie standardów œrodowiskowych. Spe³nienie wyma-

gañ umo¿liwia pozyskanie certyfikatu ‚,Travelife’ i jego wykorzystywanie w komu-

nikacji marketingowej.

TUI AG prowadzi, w celu ci¹g³ego polepszania osi¹gniêæ œrodowiskowych, sy-

stematyczny monitoring œrodowiskowy, który obejmuje nastêpuj¹ce p³aszczyzny:

– koncernu - systematyczne raporty œrodowiskowe dotycz¹ce polityki, ryzy-

ka i jego zapobiegania, podjêtych œrodków ochrony œrodowiska przez stowarzyszo-

ne podmioty,

– miejsca recepcji turystycznej – informacje lokalnych publicznych i prywat-

nych instytucji, lokalne doniesienia prasowe, materia³y informacyjne dla go-

œci dotycz¹ce problematyki œrodowiska i jego ochrony,
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– hoteli partnerskich – coroczna ankietyzacja dotycz¹ca aktywnoœci i podjê-

tych œrodków œrodowiskowych,

– kierownictwo biur podró¿y i agencji w miejscu recepcji turystycznej – lokal-

ne obserwacje i doœwiadczenia.

Ponadto, TUI jako cz³onek komisji kultury i œrodowiska Niemieckiego Stowa-

rzyszenia Biur Podró¿y i Organizatorów Turystyki uczestniczy w ankietyzacji to-

warzystw przewozowych, udostêpniaj¹c wyniki aktywnoœci œrodowiskowej w kata-

logach.

Na system zarz¹dzania œrodowiskowego koncernów sk³adaj¹ siê równie¿

w³asne programy certyfikowania œrodowiskowego: Kuoni –certyfikat œrodowi-

skowy ,‚Green Planet Award’’ dla hoteli nadmorskich i statków wycieczkowych,

TUI – Umwelt Champion, TUI ,,EcoResort”, ,,TUI Internationalen

Umweltpreis’’. Pe³ni¹ one funkcje wspierania i upowszechniania idei zrów-

nowa¿onego rozwoju27.

Tabela 3. Przedsiêbiorstwa partnerskie TUI AG posiadaj¹ce wdro¿one systemy zarz¹dzania œro-

dowiskowego wg miêdzynarodowych norm œrodowiskowych

Table 3. TUI AG partner enterprises with implemented environmental management systems in

accordance with international environmental standards

Obiekty hotelarskie Organizatorzy turystyki Agencje w miejscu recepcji

turystycznej

Niemcy

Dorfhotel Freesensee

ISO 14001, ISO 9001

TUI Deutschland ISO 14001

Dorfhotel Sylt

ISO 14001

ROBINSON Club Fleesensee

ISO 14001, ISO 9000

Grecja

ROBINSON Club Daidalos

ISO 14001, ISO 9001

Aeolos, Transport

Departament

ISO 14001, ISO 9001

ROBINSON Club Kyllini Beach

ISO 14001, ISO 9001

ROBINSON Club Lyttos Beach

ISO 14001, ISO 9001

Crecotel El Greco

ISO 14001
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Crecotel Club Marine Palace

ISO 14001

Hiszpania

Grupotel Aquait, Majorka

ISO 14001

Grupotel Amapola, Majorka

ISO 14001

Grupotel san Vicente,. Majorka

ISO 14001

Grupotel Gran Vista, Majorka

ISO 14001

Grupotel Los Principes, Majorka

ISO 14001

Tunezja

Magic Life Club Afrikana

Imperial

ISO 14001

�ród³o: http://www.tui-group.com/de/nachhaltigkeit/umwelt/hotel_umwelt/engagement_ho-

tel/zert_umwelt.html

Zakoñczenie

Conclusion

Œwiadomoœæ relacji wystêpuj¹cych pomiêdzy turystyk¹ i œrodowiskiem oraz

wzrastaj¹ce znaczenie przypisywane przez turystów œrodowisku; naturalnym krajo-

brazom, ró¿norodnoœci flory i fauny, osobliwoœciom przyrody, nie zanieczyszczo-

nym akwenom wodnym, ciszy, nale¿y uznaæ za g³ówne czynniki wprowadzania

koncepcji zarz¹dzania œrodowiskiem w dzia³alnoœci przedsiêbiorstw turystycznych.

Wdra¿anie systemów zarz¹dzania œrodowiskowego w prowadzonej dzia³alnoœci jest

wyrazem d³ugofalowego i odpowiedzialnego zarz¹dzania turystyk¹.
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Streszczenie

W artykule przedstawiona zosta³a ogólna koncepcja zarz¹dzania œrodowiskowego oraz proces

jej wdra¿ania w przedsiêbiorstwach turystycznych. Omówione zosta³y motywy decyzji œrodowi-

skowych oraz rodzaje strategii wobec œrodowiska naturalnego, podejmowane w przedsiêbior-

stwach.

Bior¹c pod uwagê relacje przedsiêbiorstw turystycznych ze œrodowiskiem naturalnym, przed-

stawione zosta³y cechy zarz¹dzania œrodowiskowego i zasady tworzenia systemów œrodowisko-

wych w przedsiêbiorstwie hotelarskim, strategie i programy œrodowiskowe w hotelach i przedsiê-

biorstwach organizacji imprez turystycznych oraz wybrane przyk³ady praktyki wdra¿ania

zarz¹dzania œrodowiskowego w przedsiêbiorstwach turystycznych.

Environmental management in a tourism business

Summary

The article presents a general concept of environmental management and the process of its

implementing in tourism businesses. It discusses the motives for environmental decisions, as well

as the kinds of strategies towards natural environment taken up in businesses.

Considering the relations of tourism businesses with natural environment, the article presents

characteristics of environmental management, principles of creating environmental systems in

a hotel business, strategies and environmental programs in hotels and tourism event organization

businesses, as well as selected practical examples of implementing environmental management in

tourism businesses.
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ANNA SZALCZYK

Wy¿sza Szko³a Handlu i Us³ug w Poznaniu

Pañstwowa Wy¿sza Szko³a Zawodowa w Koninie

Etyka biznesu w turystyce

Business Ethics in Tourism

Wprowadzenie

Introduction

Turystyka jest zjawiskiem interdyscyplinarnym, analizowanym zarówno na

gruncie nauk humanistycznych jak i ekonomicznych. Jedn¹ z nauk humanistycz-

nych badaj¹cych turystykê jest etyka, która analizuje postêpowanie cz³owieka przez

pryzmat przestrzegania przez niego zasad moralnych.

Zainteresowanie etyki turystyk¹ wynika z dwóch podstawowych przes³anek. Po

pierwsze: globalizacja turystyki œwiatowej i masowoœæ tego zjawiska dowodzi, i¿

jest ono istotn¹ sfer¹ ¿ycia i aktywnoœci spo³ecznej cz³owieka. Po drugie: negatyw-

ne skutki rozwoju turystyki masowej, jej ingerencja w sferê œrodowiska przyrodni-

czego, kulturowego i spo³ecznego zwi¹zane s¹ z nieprzestrzeganiem zasad etycz-

nych w dzia³alnoœci cz³owieka.

Rozwa¿ania nad etycznym aspektem turystyki mog¹ odnosiæ siê do etyki jedno-

stki (turystów i mieszkañców terenów recepcyjnych) oraz etyki biznesu (podmio-

tów gospodarczych dzia³aj¹cych w sektorze turystyki).

Celem artyku³u jest zaprezentowanie praktycznego promowania etyki w dzia³al-

noœci gospodarczej podmiotów turystycznych na wybranych przyk³adach kodeksów

etycznych stosowanych w turystyce.

W czêœci pierwszej artyku³u zostanie scharakteryzowane ogólnie pojêcie etyki

i etyki biznesu. Czêœæ druga prezentuje przyk³ady kodeksów etycznych opracowa-

nych i stosowanych w praktyce przez podmioty turystyczne.
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1. Od etyki ogólnej do etyki biznesu

From ethics to business ethics

Etyka1 jest jedn¹ z g³ównych nauk filozoficznych. W centrum jej zainteresowa-

nia znajduje siê cz³owiek (jego dzia³anie) i jego moralnoœæ (hierarchia wartoœci

i przestrzegane w ¿yciu normy, jako podstawy wyznaczaj¹ce sposób postêpowania).

Zajmuje siê ocen¹ postêpowania cz³owieka z punktu widzenia dobra i z³a moralne-

go, a okreœlaj¹c, co jest moralne wyznacza zasady moralnego postêpowania.

Etyka jest zjawiskiem wystêpuj¹cym tylko w œwiecie ludzkim – jest w³aœciwo-

œci¹ okreœlaj¹c¹ „cz³owieczeñstwo„ jednostki2. Tylko bowiem cz³owiek, bêd¹c

osob¹, a wiêc istot¹ rozumn¹ i dzia³aj¹c¹ celowo, jest zdolny do dokonywania wy-

borów moralnych – chocia¿ ograniczonych prawami przyrody i prawid³owoœciami

spo³ecznymi i kulturowymi3. W³aœciwoœci etyczne cz³owieka – jego „cz³owieczeñ-

stwo„ – charakteryzuj¹ ka¿d¹ jednostkê.

Cz³owiek obcuje z etyk¹ od czasów staro¿ytnych. Gdy zaczê³y krystalizowaæ siê

religie – poprzez nakazy i zakazy – okreœla³y one swoim wyznawcom etyczne nor-

my postêpowania i podstawowe wartoœci, którymi musieli kierowaæ siê w swoim

¿yciu.

Niemal wszystkie religie do najwa¿niejszych wartoœci zaliczaj¹: dobro, mi³oœæ

do drugiego cz³owieka, ¿yczliwoœæ i pomoc wzajemn¹, odpowiedzialnoœæ za dru-

giego, poszanowanie ¿ycia drugiego cz³owieka i ca³ej przyrody, m¹droœæ, sprawied-

liwoœæ i praca4. Promowanie wspólnych wartoœci powinno sprzyjaæ ich przestrzega-

niu tymczasem w wielu aspektach ¿ycia codziennego spotykamy siê z jawnym

³amaniem zasad moralnych oraz ich ró¿n¹ interpretacj¹. Wystêpowanie ró¿nic

w przestrzeganiu zasad etycznych spowodowane jest niejednakowym stosunkiem

ludzi do funkcjonuj¹cych zasad moralnych w danym œrodowisku spo³ecznym i za-

wodowym. Ta „ró¿norodnoœæ„ etyk jest przejawem woli, wiedzy i mo¿liwoœci

cz³owieka w d¹¿eniu do zabezpieczenia sobie wygodnych i bezpiecznych warun-

ków egzystencji5.

Poniewa¿ celem artyku³u jest ukazanie etycznego aspektu dzia³alnoœci gospo-

darczej w turystyce najpierw trzeba przybli¿yæ, co to jest etyka biznesu6 i jaki jest

jej obszar badawczy.
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1 S³owo etyka pochodzi od greckiego s³owa ethikos, które oznacza „zwyczaj, charakter” za: Vardy P.,

Grosch P., Etyka, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznañ, 1995, s. 11.
2 Galata S., Biznes w przestrzeni etycznej. Motywy, metody, konsekwencje, Wydawnictwo Difin, Warsza-

wa 2007, s. 33.
3 Przec³awski K., Etyczne podstawy turystyki, „Albis”, Kraków 1997, s.18.
4 Przec³awski K., Etyka i religie na prze³omie tysi¹cleci – ci¹g³oœæ i zmiana, Wydawnictwo Akademic-

kie „¯ak”, Warszawa 2001, s. 132-133.
5 Galata S., Biznes w przestrzeni etycznej…, op. cit. s. 34.
6 Etyka biznesu nazywana te¿ jest etyk¹: przedsiêbiorczoœci, ¿ycia gospodarczego, dzia³alnoœci gospo-

darczej, mened¿ersk¹, zarz¹dzania.



Etyka biznesu jest m³od¹ – wyodrêbnion¹ pod koniec lat 70-tych ubieg³ego wie-

ku – szczegó³ow¹ dyscyplin¹ etyczn¹, która zajmuje siê analizowaniem dzia³alnoœci

gospodarczej przez pryzmat przestrzegania zasad etycznych w tej dzia³alnoœci.

Wczeœniej aspekt etyczny gospodarowania (np. o sposób zarz¹dzania ludzk¹ prac¹

i dystrybucj¹ jej owoców) by³ przedmiotem rozwa¿añ autorytetów moralnych i reli-

gijnych7.

Pocz¹tkowo wzrost zainteresowania problematyk¹ przestrzegania regu³ etycz-

nych w biznesie by³ konsekwencj¹ kszta³towania siê spo³eczeñstwa demokratyczne-

go i gospodarki wolnorynkowej, charakteryzuj¹cej siê m.in. swobod¹ podejmowa-

nych decyzji gospodarczych.

Ocena dzia³alnoœci podmiotów gospodarczych i przestrzegania lub ³amania

przez nie zasad etycznych jest przedmiotem badañ etyki biznesu. Obszar badawczy

tej nauki jest z³o¿ony. Po pierwsze dlatego, ¿e normy etyczne s¹ tworzone i analizo-

wane na kilku poziomach (jednostki, przedsiêbiorstwa, spo³eczeñstwa). Po drugie

znamienn¹ cech¹ dzia³alnoœci gospodarczej jest wystêpowanie problemów, które –

w zale¿noœci od sposobu ich interpretacji i pogl¹dów na temat miejsca etyki w biz-

nesie – mo¿na w ró¿ny sposób rozwi¹zaæ8.

W przypadku podmiotów gospodarczych etyka biznesu bada zjawiska po-

wstaj¹ce w wyniku relacji firm z interesariuszami (tj. wszystkimi podmiotami

w wewnêtrznym i zewnêtrznym w otoczeniu firm), natomiast w kontekœcie jedno-

stki (osoby) badane s¹ dzia³ania podejmowane przez uczestników rynku (konsu-

mentów, pracowników, w³aœcicieli przedsiêbiorstw).

Dzisiaj – w dobie gospodarki globalnej – zainteresowanie podmiotów gospo-

darczych problematyk¹ etyki w biznesie ma swoje komercyjne i praktyczne uza-

sadnienie.
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7 Na koniecznoœæ ³¹czenia w dzia³alnoœci gospodarczej wiedzy, umiejêtnoœci praktycznych ale tak¿e

wielu cnót moralnych zwraca³ uwagê m.in. papie¿ Jan Pawe³ II w encyklice Centessimusannus, pisz¹c

o dzia³alnoœci gospodarczej, i¿ „…Proces ten wymaga zaanga¿owania tak wa¿nych cnót, jak rzetelnoœæ, pra-

cowitoœæ, roztropnoœæ w podejmowaniu uzasadnionego ryzyka, wiarygodnoœæ, wiernoœæ w relacjach miêdzyo-

sobowych, mêstwo we wprowadzaniu w ¿ycie decyzji trudnych i bolesnych, lecz koniecznych dla wspólnej pra-

cy przedsiêbiorstwa i dla zapobiegania ewentualnym katastrofom„. �ród³o: www.opoka.org.pl/bibliote-

ka/W/WP/jan_pawel_ii/encykliki/centesimus_2.html#m4. Znamiennym faktem jest to, i¿ encyklika

Centessimusannus zosta³a wydana w stulecie og³oszenia przez papie¿a Leona XIII encykliki Rerum novarum,

w której poruszono m.in. kwestie prawa w³asnoœci, kapita³u i pracy, sprawiedliwych p³ac. W literaturze do-

tycz¹cej etyki biznesu wydanie encykliki Rerum novarum w 1898 uwa¿a siê za pocz¹tek pierwszego

(trwaj¹cego kilkadziesi¹t lat) etapu rozwoju etyki biznesu. Por. Pogonowska B.(red.), Elementy etyki gospo-

darki rynkowej, PWE, Warszawa 2004, s. 45.
8 Pogl¹dy na temat wzajemnych zwi¹zków miêdzy biznesem a moralnoœci¹ s¹ zró¿nicowane i ma to od-

zwierciedlenie w przestrzeganiu lub ³amaniu zasad etycznych w dzia³alnoœci gospodarczej. Zarówno stanowi-

sko, i¿ biznes jest amoralny (poniewa¿ podstawowe znaczenie w osi¹gniêciu sukcesu maj¹ umiejêtnoœci tech-

niczne, choæ ka¿da transakcja wymaga minimum rzetelnoœci i zaufania) jak i stanowisko, ¿e biznes jest nie-

moralny (tak jak niemoralna jest bezwzglêdnoœæ rynku, który preferuje silniejszych, którzy nie musz¹ byæ

lepsi) neguj¹ koniecznoœæ przestrzegania zasad etycznych w biznesie. Tymczasem wszelka dzia³alnoœæ ludzi,

a gospodarcza szczególnie rz¹dzi siê normami moralnymi – nikt nie mo¿e narzucaæ innym jedynie w³asnych

regu³ postêpowania, poniewa¿ bêd¹c zale¿nym od innych, musi – tak¿e w imiê w³asnego interesu – uwzglêd-

niaæ normy postêpowania przestrzegane przez innych uczestników rynku.



Podejœcie komercyjne wynika z faktu, ¿e dzia³anie etyczne podnosi presti¿ firmy

w oczach klientów (co zwiêksza szanse odniesienia sukcesu rynkowego), natomiast

w przypadku zachowañ nieetycznych firma traci klientów i kooperantów (ponosi

straty). Firmy zdaj¹ sobie sprawê, ¿e sukces rynkowy zale¿y od spo³ecznej akcepta-

cji ich dzia³alnoœci. Akceptacja ta zale¿y m.in. od postêpowania etycznego w bizne-

sie. Postêpowanie fair mo¿e byæ kluczem do osi¹gania przewagi konkurencyjnej na

rynku globalnym i pomóc w osi¹ganiu dodatkowych korzyœci (zysku) z tytu³u ety-

cznego image firmy. Takie podejœcie do aspektu etycznego dzia³alnoœci gospodar-

czej zaowocowa³o rozszerzaniem siê obszaru zainteresowañ etyki biznesu na ró¿ne

sfery dzia³alnoœci gospodarczej (np. reklamy i marketingu, procesu rekrutacji i oce-

niania pracowników).

Podejœcie praktyczne to poszukiwanie wzajemnych zale¿noœci miêdzy postêpo-

waniem etycznym i sukcesem na rynku globalnym, charakteryzuj¹cym siê coraz

bardziej z³o¿onymi i ró¿norodnymi powi¹zaniami gospodarczymi i wykorzystanie

tej wiedzy w praktyce – w zarz¹dzaniu mened¿erskim, które staje siê coraz bardziej

skomplikowane.

Rozwojowi etyki biznesu sprzyjaj¹ tak¿e nowe zjawiska zachodz¹ce np. w sfe-

rze zarz¹dzania organizacj¹, które polegaj¹ m.in. na jakoœciowej zmianie w postrze-

ganiu i ocenianiu organizacji (instytucji, firmy, przedsiêbiorstwa) przez pryzmat jej

misji, wizji i strategii. Prowadzi to do wzrostu œwiadomoœci etycznej, który przeja-

wia siê m.in. wyró¿nianiem i nagradzaniem firm postêpuj¹cych etycznie oraz san-

kcjonowaniem firm postêpuj¹cych nieetycznie9.

Istotnym instrumentem promowania przestrzegania etyki w biznesie s¹ kodeksy

etyczne opracowywane przez firmy. Okreœlaj¹ one obowi¹zki pracowników firmy

oraz sposób ich postêpowania wobec jej kontrahentów i klientów, ustalaj¹ wzorce

zachowañ w sytuacjach typowych dla funkcjonowania firmy, a tak¿e zasady roz-

wi¹zywania ró¿nego rodzaju nieporozumieñ i moralnych konfliktów10. S¹ one swo-

istym dekalogiem postêpowania w biznesie i stanowi¹ istotny element w rywaliza-

cji rynkowej, której po¿¹danym skutkiem jest podnoszenie standardów etycznych

i zawodowych w funkcjonowaniu firm.

Programy (kodeksy) etyczne firm pe³ni¹ funkcjê wewnêtrzn¹ i zewnêtrzn¹. Funk-

cja wewnêtrzna polega na wskazaniu wszystkim pracownikom etycznego wymiaru

funkcjonowania firmy. Okazuje siê bowiem, ¿e indywidualne wartoœci i zasady ucz-

ciwego postêpowania nie s¹ wystarczaj¹ce dla pe³nienia ról zawodowych w firmie.

Wysoki i wci¹¿ rosn¹cy stopieñ z³o¿onoœci wspó³czesnego œwiata biznesu powodu-

je, ¿e etyczne postêpowanie jest nie tylko kwesti¹ wra¿liwoœci moralnej, ale tak¿e
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9 Promowaniu etyki w biznesie sprzyja³o m.in.: utworzenie w 1993r. najwiêkszej na œwiecie pozarz¹do-

wej organizacji antykorupcyjnej -Transparenty International – promuj¹cej otwartoœæ i przejrzystoœæ

w dzia³aniach rz¹dów i przedsiêbiorstw oraz zorganizowanie I Œwiatowy Kongres Etyki Biznesu w Tokio

w 1996r.
10 Snihur S., Etyka biznesu. Zarys wybranych zagadnieñ, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2006, s. 77.



wiedzy. Funkcja zewnêtrzna programów etycznych polega na podtrzymywaniu do-

brego imienia firmy, jej pozytywnego publicznego wizerunku.

Promowanie etyki w dzia³alnoœci podmiotów gospodarczych jest przejawem ich

œwiadomego kreowania etycznej odpowiedzialnoœci firmy. Odpowiedzialnoœci ro-

zumianej jako dostrzeganie przez firmê skutków w³asnych decyzji i ponoszenie za

nie odpowiedzialnoœci oraz kierowanie siê poszanowaniem dobra spo³eczeñstwa,

nawet gdyby to mia³o oznaczaæ poœwiêcenie zysków krótkoterminowych11.

Tak pojêta etyczna odpowiedzialnoœæ firmy powinna byæ priorytetem w dzia³al-

noœci podmiotów turystycznych. Czy etyka zajmuje istotne miejsce w turystyce

i jak jest promowana zostanie omówienie w kolejnej czêœci artyku³u.

2. Etyka w turystyce – kodeksy etyczne

Ethics in tourism – code ethics

W zjawisku spo³ecznym jakim jest turystyka, osoby w niej uczestnicz¹ce – do-

konuj¹c pewnych wyborów moralnych i kieruj¹c siê wyznawanymi przez siebie

wartoœciami – postêpuj¹ w okreœlony sposób. Turystyka jest przede wszystkim za-

chowaniem i dzia³aniem celowym cz³owieka, ukierunkowanym na wartoœci a etyka

koncentruje siê na analizowaniu zachowania uczestników turystyki przez pryzmat

przestrzegania przez nich norm etycznych. W kontekœcie dobra lub z³a moralnego

etyka w turystyce bada postêpowanie trzech podstawowych kategorii osób: turys-

tów, mieszkañców terenów odwiedzanych i „poœredników„ – pracowników biur

podró¿y, hoteli, przewodników12.

Zainteresowanie etyki turystyk¹, jest spowodowane wystêpowaniem negatyw-

nych skutków rozwoju turystyki masowej i narastaj¹cego w skali globalnej od lat

70-tych ubieg³ego wieku problemu relacji cz³owiek – œrodowisko (przyrodnicze

i kulturowe). Turystyka i jej rozwój – jak ¿adna inna ga³¹Ÿ gospodarki – zale¿y od

stanu walorów turystycznych œrodowiska przyrodniczego ale jednoczeœnie jej roz-

wój oddzia³uje negatywnie na to œrodowisko. Z tego powodu od lat 90–tych promo-

wana jest koncepcja rozwoju turystyki zrównowa¿onej13,14, która uznaj¹c za priory-
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11 P. Minus (red.), Etyka w biznesie, PWN, Warszawa 1995, s. 37.
12 Przec³awski K., Wprowadzenie do filozofii turystyki, [w:] Turystyka w badaniach naukowych, Winiar-

ski R., Alejziak W. (red.), AWF Kraków i Wy¿sza Szko³a Informatyki i Zarz¹dzania w Rzeszowie, Kraków-

Rzeszów 2005, s. 50-59.
13 Koncepcja ta nawi¹zuje bezpoœrednio do za³o¿eñ rozwoju zrównowa¿onego, którego podstawow¹ za-

sad¹ jest prawo ludzi do zdrowego i twórczego ¿ycia w harmonii z przyrod¹. Pojêcie zrównowa¿onego roz-

woju, okreœlanego niekiedy jako stabilny lub trwa³y (sustainable development) zosta³o zdefiniowany podczas

II konferencji ONZ pt. „Œrodowisko i rozwój„, zorganizowanej w 1992r. w Rio de Janeiro. Za: Koz³owski S.,

Ekorozwój wyzwanie XXI wieku, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 59
14 Ogólne zasady zrównowa¿onego rozwoju turystyki zawiera dokument Agenda 21 dla Podró¿y i Go-

spodarki Turystycznej, opracowany przez Œwiatow¹ Radê Podró¿y i Turystyki (WTTC) i Œwiatowa Organiza-

cjê Turystyki (WTO) wspólnie z Rad¹ Ziemi (Earth Council) Ÿród³o: //www.unwto.org/sustainab-

le/top/events.html



tet ochronê podstawowych dla rozwoju turystyki zasobów, wskazuje uniwersalne

zasady etyczne, które musz¹ byæ przestrzegane w korzystaniu z zasobów w sferze

ekologicznej, spo³ecznej i ekonomicznej przez wszystkie podmioty uczestnicz¹ce

w turystyce. Powstanie tej koncepcji by³o pierwszym impulsem do propagowania

etyki w turystyce chocia¿ wdra¿anie tej koncepcji w praktyce napotyka wiele ró¿-

norodnych barier.

Koniecznoœæ przestrzegania etyki w turystyce jest coraz bardziej widoczna

z uwagi na wystêpuj¹ce dysfunkcje turystyki i towarzysz¹ce im jaskrawe przyk³ady

niew³aœciwych relacji pomiêdzy uczestnikami turystyki (turystami, mieszkañcami

terenów recepcyjnych, podmiotami zaanga¿owanymi w obs³ugê turystów – pracow-

nikami biur podró¿y, hoteli, przewodnikami) i dlatego Œwiatowa Organizacja Tury-

styki opracowa³a i przyjê³a przez Zgromadzenie Ogólne WTO Globalny Kodeks

Etyki w Turystyce15. Adresatami Kodeksu s¹ podmioty uczestnicz¹ce w turystyce

i odpowiedzialne za jej rozwój a jego zapisy ukazuj¹ ró¿norodne aspekty dzia³alno-

œci turystycznej, w których przestrzeganie etyki jest niezbêdne. Podstawowym

przes³aniem Kodeksu jest wskazanie etycznego kontekstu wzajemnych relacji miê-

dzy turystami, podmiotami turystycznymi, spo³ecznoœciami lokalnymi przyjmu-

j¹cymi turystów a tak¿e œrodowiskiem przyrodniczym, spo³ecznym i kulturowym

terenów recepcyjnych. Ponadto zwraca siê uwagê na relacje jakie powinny wystê-

powaæ pomiêdzy dzia³alnoœci¹ gospodarcz¹ w turystyce a œrodowiskiem natural-

nym. Zapisy zawarte w tym dokumencie stanowi¹ zbiór podstawowych zasad, któ-

rych przestrzeganie ma zapewniæ stabilny i odpowiedzialny rozwój turystyki16
.

Promowaniu etyki w biznesie turystycznym s³u¿¹ kodeksy etyczne reguluj¹ce

ró¿ne sfery dzia³alnoœci podmiotów turystycznych.

Przyk³adem kodeksu stosowanego przez podmioty turystyczne jest Kodeks Po-

stêpowania Praktycznego, który okreœla normy i zasady postêpowania miêdzy hote-

larzami, a przedstawicielami biur podró¿y. Zosta³ on opracowany przez Miêdzy-

narodowe Zrzeszenie Hoteli i Restauracji (IH&RA) oraz przez Ogólnoœwiatow¹

Federacjê Stowarzyszeñ Przedstawicieli Biur Turystycznych / Podró¿y (UFTAA)

i obowi¹zuje od 20 paŸdziernika 1999 roku. Przepisy Kodeksu odnosz¹ siê do kon-

taktów miêdzynarodowych podmiotów turystycznych (hotelarzy i przedstawicieli

biur podró¿y, których siedziby s¹ w ró¿nych krajach), ale jego stosowanie zalecane

jest równie¿ przy zawieraniu umów i porozumieñ pomiêdzy przedsiêbiorstwami

maj¹cymi swoje siedziby na terenie tego samego kraju. Dokument zawiera spis

podstawowych przepisów, definicji i procedur obowi¹zuj¹cych przy dokonywaniu

i anulowaniu rezerwacji, okreœla tak¿e zakres informacji, które musz¹ byæ przeka-
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15 �ród³o: www.world-tourism.org/code_ethics/eng.html.
16 Poniewa¿ zapisy Kodeksu nie s¹ obligatoryjne – podmioty uczestnicz¹ce w turystyce i odpowiedzial-

ne za jej rozwój wzywa siê, aby w swej dzia³alnoœci dobrowolnie kierowa³y siê jego zasadami – jego znacze-

nie praktyczne ogranicza siê przede wszystkim do funkcji propagandowej. �ród³o: www.unwto.org/ethics/re-

solutions/en/resolutions.php?subop=4



zywane pomiêdzy podmiotami turystycznymi i ich klientami oraz zasady rozstrzy-

gania sporów. Przepisy Kodeksu znajduj¹ zastosowanie w przypadku braku umowy

oraz gdy powstaj¹ sytuacje konfliktowe wynikaj¹ce z warunków nie zawartych

w umowie. Ma to du¿e znaczenie, poniewa¿ pozwala hotelarzom i przedstawicie-

lom biur podró¿y na rozwijanie miêdzy sob¹ stabilnych relacji handlowych, a tak¿e

zmniejsza ryzyko nieporozumieñ i sporów.

W Polsce inicjatywy podmiotów turystycznych maj¹ce na celu promowanie ety-

ki w swojej dzia³alnoœci nale¿¹ jeszcze do rzadkoœci. Tym bardziej nale¿y wspom-

nieæ o Programie „Hotel Fair Play„17, który skierowany jest do firm z bran¿y hote-

larskiej i ma na celu promocjê rzetelnoœci i kultury biznesu w Polsce18. Program

wpisuje siê w coraz bardziej doceniany nurt promowania firm, których dzia³ania

opieraj¹ siê na szeroko pojêtej etyce, uwzglêdniaj¹c równie¿ spo³eczn¹ odpowie-

dzialnoœæ biznesu. Organizatorom zale¿y na promowaniu firm, które dbaj¹ o wszyst-

kich swoich interesariuszy uwzglêdniaj¹c przy tym miêdzynarodowe standardy

obs³ugi oraz wszystkie zasady jakie towarzysz¹ prowadzeniu biznesu zgodnie z za-

sadami fair play.

Program ma na celu:

• certyfikacjê rzetelnoœci i kultury biznesu w bran¿y hotelarskiej;

• promocjê etyki w dzia³alnoœci hotelarskiej, rozumianej jako zespó³ norm rze-

telnego postêpowania we wzajemnych relacjach przedsiêbiorstw bran¿y hote-

larskiej z goœæmi, kontrahentami, pracownikami, wspólnikami oraz spo³ecz-

noœci¹ lokaln¹, w³adz¹ lokaln¹ i pañstwow¹ oraz dzia³añ zgodnych

z obowi¹zuj¹cym prawem i powszechnie przyjêtymi normami spo³ecznymi;

• wspieranie rozwoju hoteli w Polsce poprzez promowanie obiektów ofe-

ruj¹cych us³ugi hotelarskie na rzetelnym poziomie, dzia³aj¹cych zgodnie

z prawem i zasadami etyki,

• promowanie finalistów programu na rynkach krajowych i zagranicznych;

• wzmocnienie korzystnego wizerunku hoteli w Polsce, poprzez promowanie

w œrodkach masowego przekazu firm bran¿y hotelarskiej, które rzetelnie,

zgodnie z zasadami etyki i goœcinnoœci prowadz¹ dzia³alnoœæ gospodarcz¹;

• zachêcanie przedsiêbiorstw bran¿y hotelarskiej do zachowañ etycznych i wpro-

wadzania stosownych zmian w wewnêtrznej organizacji pracy oraz podjêcia

szkoleñ w tym zakresie

G³ówn¹ ide¹ programu „Hotel Fair Play" jest promowanie etyki w dzia³alnoœci

hotelarskiej i sk³onienie przedsiêbiorców z bran¿y hotelarskiej do œwiadczenia swo-

ich us³ug na wysokim poziomie, dzia³añ zgodnych z obowi¹zuj¹cym prawem i za-
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17 Program prowadzony jest w 5 kategoriach: hotel, pensjonat, motel, centrum konferencyjne, centrum

odnowy biologicznej – SPA. Pierwsza edycja programu zakoñczy³a siê w grudniu 2008 r. przyznaniem trzech

certyfikatów „Hotel Fair Play". Ÿród³o: www.hotel.fairplay.pl
18 Organizatorem programu afiliowanego przy Krajowej Izbie Gospodarczej jest Fundacja „Instytut Ba-

dañ nad Demokracj¹ i Przedsiêbiorstwem Prywatnym”.



sadami etyki. Jednoczeœnie jego celem jest pokazanie, ¿e przestrzeganie takich war-

toœci jak rzetelnoœæ, uczciwoœæ, etyka oraz goœcinnoœæ przyczynia siê do stworzenia

najlepszego wzoru dla innych i zapewnia firmie sukces.

Przyk³adem kodeksu etycznego bêd¹cego wyrazem odpowiedzialnoœci spo³ecz-

nej podmiotów turystycznych jest kodeks etyczny dla firm organizuj¹cych wyprawy

wysokogórskie (powy¿ej 8000 m), opracowany przez Miêdzynarodow¹ Organiza-

cjê Przewodników 8000 (International Guiding Organisation) zrzeszaj¹c¹ firmy or-

ganizuj¹ce wyprawy w Himalaje19.

Kodeks Himalaisty opracowano, aby ochroniæ coraz bardziej zanieczyszczone

œrodowisko najwy¿szych gór œwiata i promowaæ – zarówno wœród organizatorów

jak i uczestników wypraw wysokogórskich – dbanie o jego czystoœæ, a tak¿e w celu

zachowania lokalnej kultury tego regionu. W parkach narodowych Nepalu mo¿na

znaleŸæ ulotki zawieraj¹ce Kodeks Himalaisty, w którym m.in. czytamy:

„Himalaje mog¹ siê zmieniæ – prosimy nie zmieniaj ich ty sam.

Bêd¹c goœciem, szanuj lokalne tradycje, chroñ lokalne kultury i podtrzymuj

dumê mieszkañców.

B¹dŸ cierpliwy, uprzejmy i wra¿liwy.

Pamiêtaj, ¿e jesteœ tu tylko goœciem.”20

Zapisy Kodeksu Himalaisty odzwierciedlaj¹ wzorowe pojmowanie etyki w turys-

tyce, przejawiaj¹ce siê odpowiedzialnoœci¹ za stan zasobów stanowi¹cych podstawê

rozwoju turystyki, œrodowisko spo³eczne terenów recepcji turystycznej i promowa-

nie etycznych zachowañ wœród swoich kooperantów i klientów – turystów.

Zakoñczenie

Conclusions

Rozwojowi turystyki masowej towarzyszy wystêpowanie negatywnych skutków

tego rozwoju w sferze œrodowiska naturalnego, spo³ecznego i kulturowego.

W celu ograniczenia niekorzystnego oddzia³ywania (dysfunkcji) turystyki ko-

nieczne jest promowanie przestrzegania zasad etycznych przez wszystkie podmioty

uczestnicz¹ce w turystyce – turystów, mieszkañców terenów recepcyjnych, poœred-

ników.

Istn¹ rolê w promowaniu etyki biznesu maj¹ do odegrania podmioty turystycz-

ne. Ich zaanga¿owanie w propagowanie przestrzegania zasad etycznych w dzia³al-

noœci gospodarczej dowodzi ich spo³ecznej odpowiedzialnoœci. Instrumentem, który

wykorzystuj¹ do promowania etyki w swojej dzia³alnoœci s¹ kodeksy etyczne.
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Etyka biznesu w turystyce

Streszczenie

Turystyka jest zjawiskiem interdyscyplinarnym, analizowanym zarówno na gruncie nauk

humanistycznych, jak i ekonomicznych. Jedn¹ z nauk jest etyka, której przedmiotem badañ jest

cz³owiek i jego moralnoœæ.

Zainteresowanie etyki turystyk¹ podyktowane jest szerokim spectrum oddzia³ywania cz³owie-

ka uczestnicz¹cego w turystyce na sferê œrodowiska przyrodniczego, kulturowego i spo³ecznego.

Rozwa¿ania nad etycznym aspektem turystyki mog¹ dotyczyæ dwóch p³aszczyzn: etyki jedno-

stki (turystów i mieszkañców terenów recepcyjnych) oraz etyki biznesu (podmiotów gospodar-

czych dzia³aj¹cych w sektorze turystyki).
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Celem artyku³u jest omówienie ukazanie praktycznego promowania etyki w dzia³alnoœci gos-

podarczej podmiotów turystycznych na wybranych przyk³adach kodeksów etycznych stosowa-

nych w turystyce.

W czêœci pierwszej artyku³u zostanie scharakteryzowane ogólnie pojêcie etyki i etyki biznesu.

Czêœæ druga prezentuje przyk³ady kodeksów etycznych opracowanych i stosowanych w praktyce

przez podmioty turystyczne.

Business Ethics In Tourism

Summary

Tourism is an interdisciplinary phenomenon, analyzed both through humanistic and econo-

mic science. One of the sciences is ethics, which concerns the study of man and his morality.

Ethics takes an interest in tourism which is dictated its wide spectrum of tourism’s influence on

the natural environment, culture and society.

The thinking when it comes to the ethical aspects of tourism can be connected to two areas:

ethics entities (tourists and inhabitants in the receiving area) and business ethics (companies doing

business in the travel sector).

The goal of the article is to show the ethical aspects of doing business in tourism. In part one

the article describes the general nation of ethics and business ethics. Part two talks about chosen

ethics codes in tourism.
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Wprowadzenie

Introduction

Ze wzglêdu na ró¿norodnoœæ turystyki, podejmowana aktywnoœæ turystyczna

mo¿e byæ wieloraka i zale¿eæ od ró¿nego rodzaju innych w³aœciwoœci psychicznych

jednostki, takich jak potrzeby, zdolnoœci, zainteresowania, postawy czy tempera-

ment1. St¹d ró¿ni naukowcy (A. Nowakowska, T. Sankowski, R. Winiarski, J. Zdeb-

ski) próbuj¹ dokonaæ klasyfikacji motywów aktywnoœci turystycznej.

Wraz z rozwojem cz³owieka, jego motywy w podejmowaniu dzia³añ tury-

stycznych ulegaj¹ ci¹g³ym przeobra¿eniom. Dzieci i m³odzie¿ szkolna kieruj¹ siê

przede wszystkim wspóln¹ zabaw¹, chêci¹ przebywania z rówieœnikami z dala od

„czujnego oka rodziców”. Nastêpnie pojawiaj¹ siê motywy zmierzenia siê ze swymi

zdolnoœciami, motywy poznawcze.

W okresie doros³ym, jednostka dodatkowo kieruje siê pobudkami s³u¿bowymi,

wypoczynkowymi, chêci relaksu, tak¿e zdrowotnymi i religijnymi (tab. 1). Zdaniem

T. Sankowskiego Ÿróde³ motywów turystycznych w ka¿dym przypadku w mniej lub

bardziej bezpoœredniej formie nale¿y szukaæ w pobudzaniu indywidualnych ambicji

czy zainteresowañ cz³owieka2. Jednak, aby jednostka dobrowolnie rozpoczê³a ja-

kieœ dzia³ania w zakresie aktywnoœci turystycznej, musz¹ byæ spe³nione nastêpuj¹ce

warunki:

a) musi wyst¹piæ czynnik inicjuj¹cy dane dzia³anie (na przyk³ad reklama biura

turystycznego),

115

1 J. Gracz, T. Sankowski, Psychologia w rekreacji i turystyce, Wydawnictwo AWF, Poznañ 2001,

s. 124.
2 T. Sankowski, Zainteresowanie jako motyw w aktywnoœci w turystyce i rekreacji, [w:] Turystyka

i rekreacja jako formy aktywnoœci spo³ecznej, red. W. Staniewska-Z¹tek, T. Sankowski, R. Muszkieta,

Wydawnictwo WWSTiZ, Poznañ 2008, s. 215.



b) dzia³anie to powinno posiadaæ wartoœci dla jednostki lub s³u¿yæ realizacji tej

wartoœci (na przyk³ad narciarstwo rekreacyjne s³u¿y zdrowiu),

c) musz¹ istnieæ warunki zewnêtrzne, które (w ocenie danej jednostki) umo¿li-

wiaj¹ realizacjê danego dzia³ania (na przyk³ad atrakcyjna cena oferty turys-

tycznej, mo¿liwoœæ op³at w ratach itp.)3.

Tabela 1. Motywy uczestnictwa w turystyce

Table 1. Motives of participation in tourism

Wyszczególnienie Charakterystyka

Motywacje kulturalne,

psychologiczne, edukacyjne

- udzia³ w festiwalach, przedstawieniach teatralnych,

koncertach, zwiedzanie muzeów,

- realizacja zainteresowañ osobistych: intelektualnych,

rzemios³a i innych zajêæ w czasie wolnym,

- odwiedzanie miejsc interesuj¹cych pod wzglêdem

kulturalnym lub przyrodniczym.

Motywacje zwi¹zane z kultur¹

fizyczn¹ oraz fizjologiczne

- udzia³ w zajêciach sportowych pod dachem i aktywna

rekreacja na otwartym powietrzu (golf, wêdrówki piesze,

¿eglarstwo, narciarstwo),

- podejmowanie zajêæ zwi¹zanych z popraw¹ zdrowia,

sprawnoœci¹ fizyczn¹ i rehabilitacj¹,

- wypoczynek (relaks) – oderwanie siê od stresów dnia

codziennego,

- poszukiwanie ciep³ego klimatu (s³oñca), relaksu na pla¿y.

Motywacje towarzyskie

i etniczne

- spêdzanie czasu w towarzystwie przyjació³ lub krewnych,

- udzia³ w imprezach zwi¹zanych z „obowi¹zkami”

towarzyskimi – od wesel do pogrzebów.

Motywacje: rozrywka,

zabawa, przyjemnoœæ

- zawody sportowe, inne imprezy masowe,

- odwiedzanie parków tematycznych, weso³ych miasteczek,

- dokonywanie zakupów w czasie wolnym.

Motywacje religijne - udzia³ w pielgrzymkach,

- poszukiwanie samotnoœci w celu prowadzenia medytacji

i studiów.

Motywacje zwi¹zane z prac¹ - prowadzenie dzia³alnoœci gospodarczej w sektorach

prywatnym i publicznym, konferencje, spotkania, krótkie

kursy,

- wyjazdy zwi¹zane z wykonywan¹ prac¹ (personel lotniczy,

kierowcy ciê¿arówek, obs³uga serwisowa).

�ród³o: V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa 1999, s. 54.

Istotnym czynnikiem wp³ywaj¹cym na aktywnoœæ turystyczn¹ s¹ potrzeby osób

samotnych. Potrzeba jest po¿¹daniem wartoœci u¿ytkowych (dóbr materialnych
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i us³ug), wynikaj¹cych z osi¹gniêtego rozwoju gospodarczego i kulturalnego ludz-

koœci4. Podstawowy poziom stanowi¹ potrzeby fizjologiczne (w tym potrzeba wyja-

zdów rekreacyjno-turystycznych) oraz bezpieczeñstwa (œwiadomoœæ turysty o w³as-

nym bezpieczeñstwie podczas wyjazdów rekreacyjno-turystycznych). Specyfika

zaspokajania potrzeb przynale¿noœci grupowej (spo³ecznej) poprzez aktywnoœæ tu-

rystyczn¹ wynika z tego, ¿e wspólne wyjazdy lub wêdrowanie i zwi¹zane z tym

prze¿ycia emocjonalne integruj¹ ludzi, sprzyjaj¹ budowaniu miêdzy nimi wiêzi5.

Uczestnictwo osób samotnych w ró¿nego rodzaju imprezach rekreacyjno-turys-

tycznych stwarza im mo¿liwoœæ nawi¹zywaniu nowych znajomoœci, b¹dŸ pod-

trzymywanie dotychczasowych. Doœæ z³o¿onym wydaje siê poziom potrzeb indy-

widualnych, który nastêpuje zazwyczaj po zaspokojeniu potrzeb podstawowych

i grupowych (spo³ecznych). Aktywnoœæ rekreacyjno-turystyczna zaspokaja wiêk-

szoœæ ww. potrzeb osób samotnych, co obrazuje ogólnie znana piramida potrzeb

A.H. Maslowa6.

Ró¿ne typy ludzi tworz¹ nowe i zró¿nicowane potrzeby na us³ugi turystyczne.

Na przyk³ad starsi, szukaj¹ lepszej jakoœci i bezpieczniejszego otoczenia. („Single”)

poprzez turystykê szukaj¹ wiêcej kontaktów spo³ecznych7.

K. Tymicki z Instytutu Statystyki i Demografii SGH, przeprowadzi³ badania,

z których wynika, i¿ samotne kobiety stoj¹ bardzo wysoko w hierarchii spo³ecznej –

ponad 31% („singielek”) ma wykszta³cenie wy¿sze (mê¿atki z wy¿szym lub œred-

nim stanowi¹ 16%), 24% zna co najmniej jeden jêzyk obcy (12% wiêcej ni¿ wœród

zamê¿nych), 59% to córki inteligenta, 26% jest na stanowiskach. S¹ du¿o lepiej wy-

kszta³cone nie tylko ni¿ mê¿atki, ale i panowie („single”), z których a¿ 82% to ro-

botnicy wykwalifikowani (robotnic jest ledwie 38%), 14% ma œrednie lub wy¿sze

wykszta³cenie8.

Czas wolny w ¿yciu samotnej kobiety i jego wykorzystanie na turystykê

i rekreacjê

Leisure in the single women life and its use for tourism and recreation

Samotn¹ turystkê, czy rekreantkê mo¿na wpisaæ w poni¿szy, ogólny podzia³ sa-

motnych turystów zaproponowany przez Amerykañski Zwi¹zek Przemys³u Turys-

tycznego, który wyró¿ni³ cztery segmenty:
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1. segment m³odych (18-34 lat) – s¹ wykszta³ceni, szukaj¹ zabawy i dreszczyku

emocji, ceni¹ wyj¹tkowoœæ, d¹¿¹ do tego, aby nale¿eæ do spo³ecznoœci im

podobnych, stanowi¹ aktywn¹ grupê turystyczn¹. Podczas krótkich (1-2-dnio-

wych) wyjazdów rekreacyjno-turystycznych „prowadz¹” nocne ¿ycie, bawi¹

siê, nawi¹zuj¹ nowe kontakty. Analiza amerykañskiego rynku turystycznego

pokazuje, i¿ iloœæ wakacyjnych, zagranicznych wyjazdów turystycznych po-

dejmowanych przez m³odych („singli”) roœnie szybciej ni¿ œredni wzrost

ogólnych wyjazdów.

2. segment œrednich (35-54 lat) – wydaj¹ najwiêcej pieniêdzy ze wszystkich

grup (posiadaj¹ najwiêksze dochody). W wieku przeciêtnie 45 lat, reprezen-

tuj¹ grupê zwan¹ Baby Boomers, czêsto podró¿uj¹ s³u¿bowo (32%), korzys-

taj¹ z lotniczego transportu, us³ug hotelarskich. Bardzo ceni¹ ucieczkê od

nadmiaru obowi¹zków i stresu w pracy, st¹d szukaj¹ wakacji z odpoczyn-

kiem, czynnoœci i produktów zwi¹zanych ze samotnym stylem ¿ycia, które

oferuj¹ im ucieczkê od codziennego ¿ycia.

3. segment starszych pracuj¹cych (55 i wiêcej) – czêœciej ni¿ m³odsi, podczas

swoich wyjazdów rekreacyjno-turystycznych odwiedzaj¹ lokalne muzea i za-

bytki (14%), uczestnicz¹ w imprezach kulturalnych, w tym festiwalach

(13%).

4. segment starszych emerytowanych (55 i wiêcej) – wybieraj¹ najd³u¿sze wy-

jazdy rekreacyjno-turystyczne poœród innych grup, które trwaj¹ przeciêtnie

5,2 noce, co nie jest zaskakuj¹ce, bior¹c pod uwagê iloœæ wolnego czasu do

ich dyspozycji9.

Z badañ L.M. Fee wynika, i¿ p³eæ jest cech¹, która istotnie wp³ywa na uczest-

nictwo w turystyce i rekreacji. Mê¿czyŸni stanowili 58% wszystkich goœci podró-

¿uj¹cych samotnie do Australii oraz 51% wszystkich turystów – co oznacza, ¿e

mê¿czyŸni s¹ bardziej sk³onni do podró¿owania samotnie ni¿ kobiety10. Ponadto,

samotni mê¿czyŸni wykazali wiêksz¹ sk³onnoœæ do konsumpcji turystycznej, ani¿eli

kobiety. Zaœ („singielki”) chêtniej uczestniczy³y w zjawisku turystyki i rekreacji;

odwiedza³y miejsca zwi¹zane z kultur¹ aborygeñsk¹, wystawy kulturowe, galerie

sztuki i muzea.

Ponadto zaobserwowano, i¿ na przyk³ad samotne Rosjanki chêtnie korzystaj¹

z us³ug biur podró¿y specjalizuj¹cych siê w turystyce seksualnej. Na ca³ym œwiecie

roœnie popularnoœæ kobiecej seksualnej turystyki. Wczeœniej tylko mê¿czyŸni przy-

znawali siê, w jakim celu podró¿owali do Tajlandii i Holandii, obecnie Europejki
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i Amerykanki nie ukrywaj¹, czego oczekuj¹ od wyjazdu na Karaiby, Bali, do Turcji,

Egiptu i Kenii11.

W œwietle badañ pedagoga E. Paprzyckiej, czas wolny samotne kobiety spêdzaj¹

najczêœciej w gronie najbli¿szych znajomych. Czynnie uczestnicz¹ w rekreacji kul-

turowej, regularnie chodz¹ do kin, galerii i na koncerty. Podejmuj¹ tak¿e rekreacjê

ruchow¹ (si³ownia, aerobic), bowiem zdrowie, dobra kondycja fizyczna oraz zgrab-

na sylwetka i uroda s¹ przedmiotem ich sta³ej troski. Aktywnoœæ turystyczna samo-

tnych kobiet najczêœciej wi¹¿e siê z wyjazdem turystycznym w towarzystwie in-

nych damskich („singli”)12.

Zachowania rekreacyjno-turystyczne samotnych kobiet sta³y siê tak¿e przed-

miotem zagranicznych badañ. G.J. Stone i S. Nichol dokonali analizy wzrostu bry-

tyjskich, jednoosobowych gospodarstw domowych, przez 20 ostatnich lat. Autorzy

ocenili potrzeby samotnych kobiet w wieku œrednim, zwi¹zane z wakacjami i moty-

wami, jakimi siê kieruj¹ przy wyborze kierunku podró¿y turystycznej. Wyniki ba-

dañ pokazuj¹, ¿e segment rynku, jaki stanowi¹ samotne kobiety wci¹¿ roœnie. Nie-

stety, samotni konsumenci narzekaj¹, ¿e produkty i us³ugi oferowane na dzieñ

dzisiejszy nie odzwierciedlaj¹ ich potrzeb i s¹ nieczu³e na ich specyficzne wymaga-

nia13. St¹d pojawia siê koniecznoœæ zrozumienia relacji motywów, potrzeb i oczeki-

wañ samotnych kobiet w celu stworzenia odpowiednich warunków materialno-tech-

nicznych i organizacyjnych w sferze turystyki i rekreacji.

Motywy uczestnictwa samotnych kobiet („singielek”)

w turystyce i rekreacji

Motives of participation in tourism and recreation of single women

Badanie przeprowadzono na prze³omie 2007/2008 roku wœród jednoosobowych

gospodarstw domowych z województwa wielkopolskiego. Badaniem objêto próbê

licz¹c¹ 506 gospodarstw domowych, które by³y prowadzone przez samotne kobiety,

zamieszkuj¹ce w miastach (81,62%) i na wsi (18,38%).

Informacje zebrano metod¹ ankietow¹ pos³uguj¹c siê technik¹ wywiadu bezpo-

œredniego w miejscu zamieszkania respondentów przy u¿yciu narzêdzia pomiaru,

jakim by³ kwestionariusz ankiety „Aktywnoœæ rekreacyjno-turystyczna osób

samotnych” opracowany przez autora.
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Szczegó³owo strukturê badanej populacji wed³ug wybranych cech przedstawia

tab. 2.

Tabela 2. Charakterystyka badanej zbiorowoœci

Table 2. Characteristic of collectiveness analyze

Wiek % Wykszta³cenie %

18-19 5,53 wy¿sze 48,42

20-29 50,00 œrednie 43,28

30-39 20,35 zasadnicze zawodowe 5,34

40-49 7,51 podstawowe 2,96

50-59 10,08 Miejsce zamieszkania %

?60 6,52 miasto 81,62

wieœ 18,38

Suma 100,00 Suma 100,00

�ród³o: opracowanie w³asne na podst. badañ ankietowych (N=506)
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Rysunek 1. Rekreacja w opinii samotnych kobiet prowadz¹cych jednoosobowe gospodarstwo

domowe

Figure 1. Recreation according to the opinion of single women leading sole household

�ród³o: opracowanie w³asne na podst. badañ ankietowych (N=506)



Rekreacja w œwietle opinii samotnych kobiet uto¿samiana jest z przyjemnoœci¹

(193 odpowiedzi), czynnym odpoczynkiem, czy sposobem na prowadzenie zdrowe-

go stylu ¿ycia (rys. 1).

Ponad 40% respondentek uczestniczy w rekreacji (tylko) raz w tygodniu. Zaled-

wie 7% samotnych kobiet w rekreacji uczestniczy cztery i wiêcej razy w tygodniu.

Podobny odsetek nie uczestniczy w rekreacji w ogóle. Przyczyn¹ takich zachowañ,

niew¹tpliwie mog¹ byæ zbyt niskie dochody, jak równie¿ niechêæ do prowadzenia

aktywnego trybu ¿ycia.

Samotne kobiety, które uczestnicz¹ w rekreacji ruchowej najchêtniej korzystaj¹

ze œcie¿ek rowerowych (240 odpowiedzi), jak równie¿ us³ug œwiadczonych

w p³ywalni. Wydaje siê, ¿e gra w tenisa ziemnego czy jazda na lodzie nie jest prefe-

rowan¹ form¹ aktywnoœci rekreacji ruchowej (rys. 2).

W rekreacji kulturowej „singielki” najczêœciej uczestnicz¹ w kinie (342 odpo-

wiedzi), teatrze (90), czy muzeum (65) – rzadko w domu kultury (44).

Jaka jest przyczyna uczestnictwa samotnych kobiet w rekreacji? 212 responden-

tów stwierdzi³o, i¿ uczestnicz¹ w rekreacji z powodów zachowania sprawnoœci fizy-

cznej, czy te¿ zdrowia (204). Dla zgrabnej sylwetki æwiczy 154 pañ. Rekreacja jest

tak¿e mo¿liwoœci¹ kontaktów z innymi ludŸmi (133).
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Rysunek 2. Miejsca, w których samotne kobiety uczestniczy³y w rekreacji ruchowej w okresie

2007/2008

Figure 2. Places where single women participated in mobile recreation in the period of

2007/2008

�ród³o: opracowanie w³asne na podst. badañ ankietowych (N=506)
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Rysunek 3. Turystyka w œwiadomoœci kobiet prowadz¹cych jednoosobowe gospodarstwo do-

mowe

Figure 3. Tourism in awareness of single women leading sole household

�ród³o: opracowanie w³asne na podst. badañ ankietowych (N=506)
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Figure 4. Frequency of single women trips outside places of their residence in the period of
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W œwietle badañ w³asnych, rekreacja w hierarchii potrzeb samotnych kobiet nie

zajmuje wysokiego miejsca. Æwicz¹ rzadko, w wiêkszoœci z powodów zachowania

zgrabnej sylwetki.

Turystyka w opinii respondentów jest to przede wszystkim mo¿liwoœæ poznania

innych kultur, zwyczajów, innych regionów (221), a tak¿e odpoczynkiem (202). Tu-

rystyka uto¿samiana z nawi¹zywaniem nowych znajomoœci znalaz³a siê na pi¹tym

miejscu udzielonych odpowiedzi (rys. 3).

W przeciwieñstwie do rekreacji, samotne kobiety chêtnie udaj¹ siê na wyjazdy

turystyczne. Ponad 30% respondentów wyjecha³o piêæ razy i wiêcej w okresie

2007/2008 (rys. 4).

Motywem wszystkich wyjazdów samotnych kobiet, by³y przede wszystkim cele

turystyczne (rys. 5). „Singielki” odwiedzaj¹ krewnych, znajomych, jak równie¿

z uwagi na ich aktywnoœæ zawodow¹, udaj¹ siê na wyjazdy zwi¹zane ze sprawami

zawodowymi, interesami (targi, konferencje, sympozja itp.).

Samotne kobiety najczêœciej podró¿uj¹ z przyjació³mi, a tak¿e z cz³onkami ro-

dziny b¹dŸ kolegami/ kole¿ankami (rys. 6). Najrzadziej podró¿uj¹ samotnie (81 od-

powiedzi).

Rodzaje aktywnoœci podejmowanej przez samotne kobiety w czasie ich wyjaz-

dów turystycznych kszta³tuj¹ siê podobnie (tab. 3), z lekk¹ przewag¹ aktywnoœci

biernej (co potwierdza wczeœniejsze rozwa¿ania). Wówczas udaj¹ siê na krótkie

spacery, korzystaj¹ z k¹pieli s³onecznych, s³uchaj¹ radia, ogl¹daj¹ telewizjê, czy-

taj¹. Jednak te panie, które wypoczywaj¹ aktywnie, chêtnie zwiedzaj¹ atrakcje tury-
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styczne (muzea, skanseny, zabytki, parki narodowe lub krajobrazowe) oraz popra-

wiaj¹ swoj¹ kondycjê fizyczn¹ poprzez: p³ywanie, gimnastykowanie siê, udzia³

w grach zespo³owych, zajêciach z aerobicu, fitness, jak równie¿ udaj¹c siê na d³ugie

spacery, czy wycieczki piesze. Samotne panie spotykaj¹ siê towarzysko w dyskote-

kach, parkach rozrywki. Zdobywanie wiedzy i umiejêtnoœci (na przyk³ad nauka jê-

zyka obcego, kursy) s¹ najrzadziej wybierane przez respondentów.

Tabela 3. Rodzaje aktywnoœci rekreacyjnej samotnych kobiet podczas ich wyjazdów turystycznych

Table 3. Types of single women recreation activity during their tourist trip

Aktywnie % Biernie %

poprawa kondycji fizycznej 26,18 krótkie spacery 25,29

turystyka kwalifikowana 9,55 opalanie siê na pla¿y 20,40

zwiedzanie atrakcji turystycznych 26,94 s³uchanie radia, TV, czytanie 13,60

spotkania towarzyskie 17,77 przebywanie w samotnoœci 6,71

udzia³ w wieczorkach towarzyskich 11,44 spotkania towarzyskie 18,22

zdobywanie wiedzy i umiejêtnoœci 5,77 zabiegi leczniczo-kosmetyczne 5,62

brak odpowiedzi 2,36 udzia³ w grach towarzyskich 5,35

brak odpowiedzi 4,81

Suma 100,00 Suma 100,00

�ród³o: opracowanie w³asne na podst. badañ ankietowych (N=506)
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Rysunek 6. Towarzystwo samotnych kobiet, w czasie ich wyjazdów tu-

rystycznych

Figure 6. Factors of single women tourist trip in the period of 2007/2008



Samotne kobiety przy wyborze miejsca wypoczynku turystycznego kierowa³y

siê opini¹ swoich znajomych, bogactwem atrakcji i walorów turystycznych oraz

w³asnymi zainteresowaniami (rys. 7). Zaledwie kilkanaœcie kobiet wskaza³o, i¿ kie-

rowa³o siê obowi¹zuj¹c¹ mod¹, wysok¹ cen¹ oferty rekreacyjno-turystycznej, czy

te¿ snobizmem (6 odpowiedzi).

Samotnoœæ nie jest barier¹ w podejmowaniu aktywnoœci rekreacyjno-turystycz-

nej samotnych kobiet. 50% respondentów twierdzi, i¿ bycie samotnym sprzyja im

w uczestnictwie w turystyce i rekreacji. Jednak ok. 9% nie udzieli³o ¿adnej odpo-

wiedzi, st¹d wniosek, ¿e ¿ycie w pojedynkê nie jest a¿ tak po¿¹dan¹ wartoœci¹, jak¹

pragnê³yby samotne kobiety.

Podsumowanie

Summary

Motywy zachowañ rekreacyjno-turystycznych samotnych kobiet wynikaj¹ m.in.

z ich potrzeb oraz zainteresowañ. Jak zaobserwowano, samotne kobiety posiadaj¹

sk³onnoœæ do uleg³oœci, co oznacza, i¿ podczas wyjazdów turystycznych podejmuj¹

aktywnoœæ rekreacyjn¹ (p³ywaj¹, gimnastykuj¹ siê, graj¹ w gry sportowe, uczest-
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Rysunek 7. Pobudki, jakimi kierowa³y siê samotne kobiety wybieraj¹c miejsce swojego wy-

poczynku turystycznego

Figure 7. Main factors influencing on the place of tourist destination chosen by single women



nicz¹ w zajêciach z aerobicu, fitness, itp.) choæ, na co dzieñ, rzadko podejmuj¹ tego

typu zachowania.

W œwietle badañ w³asnych nale¿y stwierdziæ, i¿ samotne kobiety udaj¹ce siê na

ró¿norodne wyjazdy turystyczne, kieruj¹ siê g³ównie motywami fizycznymi (odpo-

czynek), interpersonalnymi (odwiedziny krewnych/ znajomych), kulturalnymi

(zwiedzanie atrakcji i walorów turystycznych) czy presti¿owymi (wyjazdy w celach

zawodowych, interesy).

Trudniej natomiast, okreœliæ motywy, jakimi kieruj¹ siê przy podjêciu aktywno-

œci rekreacyjnej. Mamy tu doczynienia z epidemiologicznym paradoksem, gdzie

mimo stwierdzeñ respondentek, i¿ uczestnicz¹ w rekreacji z powodów zachowania

sprawnoœci fizycznej, czy zachowania zdrowia, de facto æwicz¹ rzadko (raz w tygo-

dniu). Z pewnoœci¹ istnieje kilka teorii staraj¹cych siê wyjaœniæ to zjawisko. Mo¿li-

we, ¿e w rekreacji uczestnicz¹ z pobudek psychologicznych. Samotna rekreantka

stara siê upodobniæ do pewnych standardów spo³ecznych, tym samym realizuje coœ

na pokaz (efekt Veblena), pod¹¿a za panuj¹c¹ mod¹.
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Motywy a aktywnoœæ turystyczna i rekreacyjna samotnych kobiet

Streszczenie

Podejmuj¹c decyzjê wyboru miejsca rekreacji oraz miejsca i kierunku wyjazdu turystycznego

spoœród licznych ofert rekreacyjno-turystycznych kierujemy siê motywami, najogólniej rozumia-

nymi jako stan pobudzenia, sk³aniaj¹cy jednostkê do dzia³ania14. P³eæ jest t¹ cech¹, która istotnie

wp³ywa na uczestnictwo w rekreacji i turystyce. Samotne kobiety („singielki”) prowadz¹ ¿ycie

aktywnie. Po pracy chodz¹ do kin, klubów fitness, salonów piêknoœci. Robi¹ zakupy w centrach

handlowych, spotykaj¹c siê jednoczeœnie ze znajomymi.

Z licznych badañ i w³asnych obserwacji nale¿y stwierdziæ, i¿ wspó³czeœnie, za najwa¿niejsze

motywy uczestnictwa samotnych kobiet w turystyce i rekreacji nale¿y uznaæ m.in. motywy: tury-

styczne; odwiedziny krewnych, znajomych; wyjazdy w celach zawodowych i interesach (targi,

konferencje, sympozja, itp.); oraz poprawy stanu zdrowia; uprawianie sportu; pobudki religijne

(pielgrzymowanie); zakupy; chêæ spêdzenia swojego czasu wolnego poza miejscem sta³ego za-

mieszkania; rozrywka (zabawa); hobby; wypoczynek (aktywny i bierny); poznanie innych kultur,

zwyczajów, innych regionów; nawi¹zanie nowych znajomoœci; zdobywanie wiedzy i umiejêtnoœci

(nauka jêzyka obcego, kursy); przebywanie w samotnoœci.
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Models of behavior versus tourism and recreational activities among

single women

Summary

Sex is a distinctive feature that significantly affects participation in recreation and tourism.

Lonely women tend to lead an active life. They go to the cinema, fitness clubs and beauty parlors

after work. They do the shopping in malls, where they can even meet their friends. From numero-

us studies and my own observations it should be noted that the reasons for recreation and tourism

behavior among single women result from their needs and interests. In the scope of my own rese-

arch it is worth noticing that single women participating in various recreational and tourist trips,

are mainly driven by psychophysical, interpersonal, cultural and prestigious models.
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BEATA PLUTA

Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu

Rekreacja ruchowa i sport jako dziedziny

wychowania do czasu wolnego w Polsce

Physical education and sport as a compound

of leisure education in Poland

Wstêp

Introduction

Problematykê czasu wolnego, tak w znaczeniu praktycznym, jak i teoretycznym,

traktuje siê jeszcze wci¹¿ jako kategoriê dodatkow¹. Czas wolny s³u¿y zatem rege-

neracji zdolnoœci do pracy lub tym potrzebom, które w œwiecie pracy nie znajduj¹

spe³nienia. Czas wolny nie jest jednak przy tym autonomicznym obszarem wolno-

œci. Praca okreœla warunki i treœci czasu wolnego znacznie bardziej ni¿ chcieliby

tego niektórzy naukowcy. Mimo to, lub w³aœnie dlatego, mo¿na stwierdziæ w ostat-

nich latach wzrastaj¹c¹ orientacjê na czas wolny – szanse rozwoju i mo¿liwoœci

samorealizacji w czasie wolnym s¹ coraz szerzej rozpoznawane i artyku³owane,

jako potrzeby.1

Czas wolny posiada wartoœæ szczególn¹, a zwi¹zane z nim aspiracje i sposoby

korzystania z niego wyra¿aj¹ siê w stylu ¿ycia. Kszta³towanie postaw zwi¹zanych

z wype³nianiem okreœlonymi treœciami (ró¿nymi rodzajami aktywnoœci) czasu, któ-

ry w pe³ni pozostaje do dyspozycji cz³owieka po oswobodzeniu siê z jego obowi¹z-

ków zawodowych, rodzinnych i spo³ecznych wi¹¿e siê z oddzia³ywaniem ró¿nego

rodzaju czynników, zarówno materialnych, organizacyjnych, psychicznych i spo³ecz-

nych, jak i edukacyjnych. Proces wychowania do czasu wolnego to œwiadome od-

dzia³ywanie na jednostki, grupy ludnoœci i ca³e spo³eczeñstwo w celu rozbudzania

zainteresowañ, kszta³towania wiedzy i gromadzenia doœwiadczeñ prowadz¹cych do

podejmowania zajêæ, które wnios¹ do ich ¿ycia wartoœci prowadz¹ce do rozwoju

osobowoœci w szerokim tego s³owa znaczeniu. „Cz³owiek sam nie jest w stanie za-

pewniæ sobie warunków do pe³nego korzystania z czasu wolnego. Przekszta³cenia
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w sferze czasu wolnego wymagaj¹ skoordynowanych dzia³añ rz¹dów, pozarz¹do-

wych i spo³ecznych stowarzyszeñ, przemys³u, instytucji oœwiatowych i mediów.

Wychowanie do czasu wolnego odgrywa g³ówn¹ rolê w niwelowaniu ró¿nic

w statusie czasu wolnego i zapewnia równe mo¿liwoœci i œrodki. Ono tak¿e umo¿-

liwia ludziom osi¹ganie pe³nych mo¿liwoœci korzystania z czasu wolnego”. (Kar-

ta Wychowanie do Czasu Wolnego Œwiatowego Stowarzyszenia Czasu Wolnego

i Rekreacji – WLRA International Charter for Leisure Education, Jerusalem-Jai-

pur 1993).

Wychowanie do czasu wolnego odnosi siê do wszystkich grup spo³ecznych

i wszystkich grup wiekowych. Szczególne potrzeby w zakresie rozbudzania œwia-

domoœci wartoœci czasu wolnego i motywacji dzia³ania dotycz¹ œrodowiska dzieci

i m³odzie¿y oraz grup wymagaj¹cych specjalnej opieki. Programy wychowania do

czasu wolnego uwzglêdniaæ jednak powinny tak¿e oddzia³ywanie na ludzi pra-

cuj¹cych oraz w wieku podesz³ym i starczym, a doœwiadczenia pañstw zachod-

nioeuropejskich pokazuj¹, ¿e tak¿e takich szczególnych grup, jak „robotnicy-go-

œcie”, azylanci, bezrobotni.

Dla podjêcia w czasie wolnym aktywnoœci niezbêdna jest œwiadomoœæ wartoœci,

wiedza i pewne umiejêtnoœci. By one wyst¹pi³y konieczne s¹ warunki, mo¿liwoœci

i programy. Troska o nie to podstawa procesu wychowania do czasu wolnego,

w trakcie którego rozbudzane zostaj¹ motywacje, zrozumienie wartoœci, postawy

i nastawienie, a te prowadziæ bêd¹ do podejmowania konkretnych aktywnoœci. Ce-

lem wychowania do czasu wolnego jest umo¿liwianie korzystanie z niego dla

pe³nego rozwoju cz³owieka, tak rozwoju intelektualnego, jak i psychicznego,

spo³ecznego i fizycznego. Wy¿ej wymienione sfery osobowoœci cz³owieka wzajem-

nie siê zazêbiaj¹ i na siebie oddzia³uj¹.

Epoka transformacji systemowej w Polsce ze swoimi przeobra¿eniami w sferze

polityki, ekonomii i ¿ycia spo³ecznego spowodowa³a istotne zmiany w ¿yciu jednost-

ki i grup spo³ecznych. Przejœcie ze spo³eczeñstwa industrialnego w kierunku nowo-

czesnego, postindustrialnego, postawi³o wiele osób wobec nowej sytuacji ekonomi-

cznej i zawodowej, wobec koniecznoœci asymilacji nowych warunków i pe³nienia

nowych ról spo³ecznych.

Szczególn¹ rolê w obecnej sytuacji, ze wzglêdu na swój charakter, pe³niæ mo¿e

sport i rekreacja ruchowa, stanowi¹ce jeden z czterech czynników warunkuj¹cych

pole zdrowia (obok genetyki, œrodowiska zewnêtrznego i efektów opieki medycz-

nej). Aktywne spêdzanie czasu wolnego przyczynia siê do propagowania w³aœci-

wych wzorów wœród dzieci i m³odzie¿y, a tak¿e scala i integruje wspó³czesn¹ rodzi-

nê. W sytuacji wspólnej, czynnej organizacji czasu wolnego w ramach „sportu dla

wszystkich”, obok korzyœci w postaci wykszta³cenia potrzeb i nawyków zwi¹za-

nych z ruchem, s¹ tak¿e korzyœci w postaci przekazywania wa¿nych, rodzinnych

wzorców, integracji rodziny i tworzenia pewnej jakoœci wspólnie. Wydaje siê to

szczególnie istotne w dobie atomizacji ¿ycia rodzinnego.
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Celem pracy jest zdefiniowanie priorytetów wyznaczaj¹cych strategiê dzia³ania

dla kszta³towania nowej jakoœci ¿ycia w czasie wolnym i w³aœciwego miejsca dla po-

wszechnie akceptowanej i dostêpnej aktywnoœci ruchowej przez rekreacjê fizyczn¹.

W pracy zastosowano metodê monograficzna s³u¿¹c¹ wielop³aszczyznowemu

przedstawieniu problematyki wychowania do czasu wolnego i upowszechniania re-

kreacji, metodê modelow¹ dla tworzenia wzorców prawid³owo przebiegaj¹cych

procesów wychowania do czasu wolnego, programów upowszechnienia rekreacji

oraz zagospodarowania przestrzeni dla tworzenia wychowuj¹cego do rekreacji œro-

dowiska.

Aktywnoœæ ruchowa Polaków

Physical activity of Polish people

Badania diagnostyczne dotycz¹ce stanu aktywnoœci ruchowej spo³eczeñstwa

polskiego, a zw³aszcza dzieci i m³odzie¿y jednoznacznie wskazuj¹ na bardzo niski

stopieñ uczestnictwa w aktywnych formach wypoczynku2. Jest to równoczeœnie po-

œredni dowód zmian zachodz¹cych w trybie ¿ycia dzieci i m³odzie¿y, a tak¿e niepo-

koj¹cy sygna³ o nierównoœci dostêpu do sportu i rekreacji ruchowej, g³ównie w œro-

dowiskach wiejskich. Wi¹¿e siê z tym faktem sytuacja narastaj¹cych zagro¿eñ

patologicznych, a tak¿e brak atrakcyjnej, wartoœciowej oferty wychowawczo-

-edukacyjnej.3

Jednym z podstawowych czynników, który powinien mieæ znacz¹cy wp³yw

w poprawie stanu omawianego zagadnienia jest ciekawa oferta programowa w za-

kresie aktywnoœci ruchowej dla polskiej m³odzie¿y, któr¹ nale¿y odnieœæ do dwóch

g³ównych kierunków dzia³alnoœci:

– dzia³añ inicjatywnych, kreuj¹cych i propaguj¹cych ju¿ istniej¹ce na rynku

programy edukacyjne (np. „Sport wszystkich dzieci”) oraz nowopowsta³e

projekty (np. „EYES 2004”),

– sprecyzowania i uatrakcyjnienia oferty programowej w zakresie zajêæ w se-

ktorach: publicznym, spo³ecznym i prywatnym.4

Jak twierdzi Siwiñski w grupie najwa¿niejszych przyczyn utrudniaj¹cych upo-

wszechnianie sportu i rekreacji ruchowej wœród dzieci i m³odzie¿y nale¿y wymieniæ

bariery edukacyjne, a w szczególnoœci:
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• brak powszechnego programu edukacyjnego przygotowuj¹cego do uczestnic-

twa w szeroko rozumianej kulturze fizycznej,

• rozproszone uregulowania prawne, nie stanowi¹ce spójnego systemu,

• dzia³alnoœæ wspó³czesnej szko³y, która prowadzi proces wychowania do re-

kreacji raczej spontanicznie, bez wypracowanej strategii w tym zakresie,

• wp³yw œrodowiska kole¿eñskiego, w du¿ym stopniu kszta³tuj¹cego niejedno-

krotnie niepo¿¹dane zachowania wolnoczasowe,

• marginalna rola organizacji i stowarzyszeñ dzia³aj¹cych na tym polu,

• nieprzygotowanie wspó³czesnej rodziny do kszta³towania prawid³owych,

aktywnych zachowañ w czasie wolnym,

• w¹ska selekcja do wybranych form aktywnoœci sportowej,

• niedostateczny stopieñ powszechnoœci i dostêpnoœci wybranych dziedzin spo-

rtu wœród dzieci i m³odzie¿y.5

Aktualnie istniej¹ce oferty programowe uczestnictwa m³odzie¿y w formach

aktywnoœci ruchowej s¹ zwi¹zane z realizowanym w Polsce programem „Sport

wszystkich dzieci”. W tym zakresie istotna jest szczególnie dzia³alnoœæ Ucznio-

wskich Klubów Sportowych. Ponadto nale¿y wspomnieæ o koordynowanym od

2002 roku przez Szkolny Zwi¹zek Sportowy zadaniu pt. „Animator sportu dzieci i

m³odzie¿y”, w ramach którego wspomagane finansowo i sprzêtowo s¹ wyró¿-

niaj¹ce siê w pracy z dzieæmi i m³odzie¿¹ szkolne kadry kultury fizycznej. Nieco

odmienn¹ ofertê w zakresie aktywnoœci ruchowej m³odzie¿y proponuje system spo-

rtu m³odzie¿owego. Obejmuje on dwie frakcje æwicz¹cych:

• frakcja (raczej nieliczna) wysoce predysponowana do osi¹gania mistrzostwa

sportowego, realizuj¹ca cele i zadania sportu wyczynowego, zaczynaj¹c od

drogi wytyczonej przez „sport dla wszystkich”, poprzez dalsze etapy rozwoju

(m³odzik, junior, senior) a¿ do osi¹gania znacz¹cych wyników w sporcie kwa-

lifikowanym, wyczynowym, komercyjnym i olimpijskim (Polska Federacja

Sportu M³odzie¿owego, Polska Konfederacja Sportu, Polskie Zwi¹zki Sporto-

we, Polski Komitet Olimpijski),

• frakcja (bardzo liczna), która nie posiada wybitnych uzdolnieñ lub zami³owañ

sportowych, realizuj¹ca cele wychowania fizycznego, tak¿e uczestnicz¹ca

w „sporcie dla wszystkich”.3

Podejmowana przez dzieci i m³odzie¿ aktywnoœæ sportowa i rekreacyjna pozwa-

la utrwaliæ osi¹gniêty w ramach zajêæ wychowania fizycznego poziom sprawnoœci

ruchowej. Systematyczne zajêcia treningowe i wykonywane w trakcie nich æwicze-

nia spe³niaj¹ rolê usprawniaj¹c¹ oraz przygotowuj¹c¹ do uczestnictwa w rywaliza-

cji, w której nie osi¹gniêty wynik jest istotny, lecz wspó³zawodnictwo i fakt

udzia³u. Wspó³zawodnictwo w ramach „sportu dla wszystkich” jest raczej rozumia-

ne jako proces dydaktyczny, którego najwa¿niejszym za³o¿eniem jest: powszech-
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noœæ, dostêpnoœæ, atrakcyjnoœæ oferty programowej, wszechstronnoœæ oddzia³ywañ,

rozbudzanie zainteresowañ, a w koñcowym efekcie tak¿e stymulacja procesów roz-

wojowych i kierowanie wzorów zachowañ prozdrowotnych wykorzystuj¹cych zalety

ruchu i wysi³ku fizycznego. Mo¿na wiêc stwierdziæ, i¿ w tak rozumianej rywalizacji

sportowej ma³o jest miejsca na sformalizowane postêpowania programowo-regula-

minowe, bardziej liczy siê udzia³, mniej posiadane umiejêtnoœci.

Uprawianie sportu usamodzielnia i zwiêksza poczucie bezpieczeñstwa, a tak¿e

rozszerza ¿yciowe mo¿liwoœci m³odzie¿y. W znaczny sposób poprawia jej stan psy-

chofizyczny, pozwala wyznaczaæ realne i osi¹galne cele ¿yciowe, nadaje sens i war-

toœæ ¿ycia. Dziêki udzia³owi w zmaganiach sportowych m³odzie¿ wychodzi poza

kr¹g cz³onków rodziny i w³asnego domu, nawi¹zuje nowe znajomoœci poszerzaj¹c

w sposób spontaniczny i naturalny grono przyjació³.

Rekreacja ruchowa i sport jako czynniki wychowania do czasu wolnego

Physical recreation and sport as a factors of leisure education

Sport i rekreacja ruchowa pozwalaj¹ zmieniæ najczêœciej wystêpuj¹ce formy

spêdzania czasu wolnego. Z dotychczas biernego – czytania ksi¹¿ek, ogl¹dania tele-

wizji, zamykania siê w domu, na aktywne – spontaniczne, naturalne, wynikaj¹ce

z w³asnej motywacji i d¹¿eñ, prowadz¹ce do osobistej satysfakcji. Sport zaspokaja

psychoemocjonalne potrzeby dziecka i usamodzielnia je na miarê jego mo¿liwoœci

wysi³kowych, przygotowuje do dalszego ¿ycia, przysz³ej pracy zawodowej, przy-

wraca poczucie w³asnej wartoœci i wyznacza cele ¿yciowe.

Troska o prawid³owy i harmonijny rozwój dzieci i m³odzie¿y warunkuje potrze-

bê poszukiwania optymalnych rozwi¹zañ programowo-organizacyjnych oraz meto-

dycznych, które umo¿liwi¹ pogodzenie zadañ kszta³cenia, wychowania i treningu

m³odych ludzi. Dlatego te¿, jak twierdz¹ Kie³basiewicz-Drozdowska i Siwiñski6

w programowaniu zajêæ ruchowych dzieci i m³odzie¿y nale¿y uwzglêdniæ nastê-

puj¹ce zagadnienia:

• aspekty wychowawcze ucznia-sportowca,

• wspó³praca na linii: klub sportowy – szko³a, nauczyciel – trener (instruktor re-

kreacji, animator czasu wolnego) – rodzice,

• funkcjonowanie sekcji, klas i szkó³ sportowych oraz ich znaczenie dla syste-

muwychowawczego i szkoleniowo-sportowego.

Mo¿na wiêc stwierdziæ, i¿ sport, wychowanie fizyczne oraz rekreacja ruchowa

dzieci i m³odzie¿y, niezale¿nie od programowych celów perspektywicznych, to

przede wszystkim procesy o charakterze wychowawczym i zdrowotnym.

W wieku produkcyjnym, na styl ¿ycia rzutuj¹ nowe priorytety zwi¹zane z prac¹

zawodow¹, za³o¿on¹ rodzin¹, poszukiwaniem stabilizacji, awansu zawodowego
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i spo³ecznego. One to mog¹ odsun¹æ w cieñ aspiracje zwi¹zane ze stylem ¿ycia

w czasie wolnym szczególnie wówczas, kiedy nie mia³y one silnego pod³o¿a moty-

wacyjnego. Wczeœniejsze uprawianie sportu, muzykowanie, czy zajêcia hobbystycz-

nego zwykle pozostawia trwa³y œlad i pobudza pragnienie do kontynuacji. Nawet,

jeœli okresowo koncentracja na wa¿nych problemach ¿yciowych te pragnienia

przyt³umi, to stworzone okazje spowoduj¹ ponowne ich w³¹czenie do stylu ¿ycia.

St¹d niezwykle wa¿ne jest stwarzanie ludziom doros³ym okazji do uczestnictwa

w ró¿norodnych zajêciach czasu wolnego – otoczenie ich bogata ofert¹ umo¿li-

wiaj¹c¹ uczestnictwo, oraz systemem informacji i poradnictwa rozbudzaj¹cego

i podtrzymuj¹cego motywacje do takiego styl u¿ycia. Dotyczy to ca³ego zakresu za-

chowañ w czasie wolnym – intelektualnych, spo³ecznych, psychicznych (zarówno

emocjonalnych jak i duchowych) i fizycznych – jednak czêsto w potrzeba wyraŸne-

go akcentowania szczególnej wa¿noœci dominacji niektórych z nich. Potrzeba taka

wynikaæ mo¿e z argumentacji zdrowotnych – jako czynnik promocji zdrowia, profi-

laktyki zdrowotnej, prewencji pierwotnej, b¹dŸ potrzeby korekcji wobec niekorzy-

stnych czynników zwi¹zanych z prac¹ zawodow¹, warunkami ¿ycia, œrodowiska

itp., potrzeby kompensacji tj. wyrównania niedostatku bodŸców w sferze czasu za-

jêtego obowi¹zkami (np. zawodowymi czy rodzinnymi).

G³ównymi œrodowiskami rozbudzania motywacji i generowania mo¿liwoœci po-

dejmowania zajêæ w czasie wolnym s¹: administracja publiczna, œrodowisko lokal-

ne i zak³ady pracy. Administracja publiczna oddzia³uje poprzez realizacjê zadañ po-

lityki spo³ecznej pañstwa w zakresie czasu wolnego, upowszechnienia kultury,

s³u¿by zdrowia, zagospodarowania przestrzennego, sportu i rekreacji oraz podejmo-

wanie wspó³dzia³ania w tym zakresie z sektorem prywatnym i pozarz¹dowym.7

Œrodowisko lokalne jest miejscem realizacji inicjatyw bezpoœrednio ukierunko-

wanych na wychodzenie naprzeciw potrzebom mieszkañców i umo¿liwianie ich sa-

morz¹dnoœci w kszta³towaniu warunków i programów czasu wolnego. Zak³ady pra-

cy mog¹ i powinny wp³ywaæ na rozbudzanie u swoich pracowników motywacji

dotycz¹cych zachowañ w czasie wolnym i stwarzaæ mo¿liwoœci do uczestnictwa

w ró¿nego rodzaju zajêciach czasu wolnego. Takie zaanga¿owanie zak³adu pracy

niesie obustronne korzyœci.

W Polsce brak jest wyraŸnie artyku³owanej polityki spo³ecznej odnosz¹cej siê

do czasu wolnego ró¿nych grup ludnoœci, podczas gdy w wiêkszoœci pañstw za-

chodnioeuropejskich jest ona zdefiniowania jako oddzielny dzia³ polityki spo³ecz-

nej – polityka czasu wolnego. O ile w odniesieniu do dzieci i m³odzie¿y elementy

wp³ywu na kszta³towanie stylu ¿ycia w czasie wolnym zidentyfikowaæ mo¿na

134

Beata Pluta

7 Pluta B. Identyfikacja informacji statystycznej o zorganizowanych formach rekreacji ruchowej.

W: Rola administracji rz¹dowej i samorz¹du terytorialnego w promocji rekreacji ruchowej (red. W. Siwiñski

i in.), Poznañ 1998, s. 69-73. Pluta B., Wagner W. Koncepcja bazy danych o rekreacji ruchowej dla potrzeb

samorz¹du terytorialnego. Rekreacja ruchowa spo³eczne oczekiwania i strategie rozwoju (red. W. Siwiñski

i in.), WSO, Poznañ 1999, s. 17-21.



w programach systemu oœwiaty czy instytucji pozaszkolnych, to w odniesieniu do

œrodowiska doros³ych stanowi¹ one jedynie sk³adnik jednostkowych dzia³añ insty-

tucjonalnych, b¹dŸ pochodnych komercyjnych programów sektora prywatnego,

wzglêdnie te¿ jako resztki poprzednio nadmiernie rozbudowanego systemu œwiad-

czeñ spo³ecznych.8

W pocz¹tkowym okresie transformacji systemu spo³eczno-gospodarczego w Polsce

na zasadzie negacji poprzednio stosowanych form i technik zaspokajania potrzeb

wolnoczasowych ludnoœci i podporz¹dkowania ich zasadom gospodarki rynkowej,

dokonano ograniczenia dostêpu do mo¿liwoœci korzystania z us³ug czasu wolnego

przez podlegaj¹ce pauperyzacji grupy spo³eczne. Ograniczenie liczby punktów bib-

liotecznych, ograniczenie dzia³alnoœci, b¹dŸ przestawienie na komercjê wiêkszoœci

tzw. klubów kultury, brak zainteresowania zak³adów pracy kszta³towaniem warun-

ków wypoczynku dla pracowników i ich rodzin, brak dostatecznej troski o prze-

strzeñ rekreacyjn¹ w miastach – powoduje, ¿e praktycznie brak jest warunków do

powszechnego i wielostronnego korzystania z czasu wolnego. Komercyjne progra-

my turystyczne tej luki nie wype³niaj¹ ty bardziej, ¿e s¹ one adresowane do popula-

cji na poziomie powy¿ej œredniej standardu ekonomicznego. W Polsce w latach

70-tych, podobnie jak w wielu innych krajach w Europie, realizowano program

upowszechnienia dzia³alnoœci rekreacyjnej zak³adów pracy, który obejmowa³ szeroki

wachlarz form (aktywnych rekreacyjnych przerw w pracy, oferty w czasie wolnym

od pracy, programów w oœrodkach rekreacyjnych). Ca³kowicie zaniechano takiej

dzia³alnoœci w Polsce, podczas gdy w Europie systematycznie je modyfikowano

(przyk³ad: zak³ady Volvo w Goeteborgu – Szwecja). W literaturze fachowej proble-

matyce rekreacji w zak³adach pracy (industry recreation) poœwiêca siê wiele uwagi.9

Niezwykle wa¿ne jest, aby w ka¿dej sytuacji wychowuj¹cej maksymalnie wyko-

rzystaæ czynniki, warunki i œrodki dla osi¹gniêcia celu: wp³ywania na jakoœæ ¿ycia –

w omawianym tutaj przypadku: jakoœæ ¿ycia w czasie wolnym. Dotyczy to nie tylko

oddzia³ywania wychowuj¹cego starszych na m³odsze pokolenia, czêsto jest to od-

dzia³ywanie w œrodowisku rówieœniczym, b¹dŸ adresowane do starszego pokolenia,

np. po¿¹dane obecnie pobudzanie zainteresowañ i aktywnoœci wolnoczasowych

w okresie przedemerytalnym, by wskazaæ nowe cele i mo¿liwoœci aktywnoœci

w wieku podesz³ym.

Szczególnej uwagi wymagaj¹ problemy rzutuj¹ce na jakoœæ ¿ycia ludzi w wie-

ku poprodukcyjnym i warunki do korzystania z mo¿liwoœci jakie stwarza iloœæ dys-

pozycyjnego czasu wolnego. Z tym wi¹¿e siê tak¿e stworzenie systemu przygoto-

wuj¹cego ludzi do tej fazy ¿ycia ju¿ w koñcowej fazie wieku produkcyjnego w celu

rozbudzenia nowych, b¹dŸ wygas³ych, zainteresowañ, w³aœciwego psychicznego

nastawienia do faktu zakoñczenia pracy zawodowej, upowszechnienia zachowañ

prozdrowotnych itp. Radebold rozwa¿aj¹c problem tzw. „nowych” starych (die
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„neuen” Alten) ukazuje ich udzia³ w aktywnoœciach czasu wolnego jako nowy feno-

men charakterystyczny dla wspó³czesnoœci, na gruncie którego powstaje szansa sta-

rzenia siê w ludzi w spo³eczeñstwie w inny sposób.9

Znaczenie troski o upowszechnienie programów polityki spo³ecznej dla tych

grup ludnoœci jest szczególnie wa¿ne wobec ich iloœciowego wzrostu w sk³adzie po-

pulacji oraz poprawiaj¹cej siê kondycji zdrowotnej. W Polsce z powodzeniem funk-

cjonuj¹ Uniwersytety 3-go Wieku a niektóre lokalne spo³ecznoœci inicjuj¹ dzia³al-

noœæ Klubów Seniora. Zaniechano dzia³alnoœæ klubów emerytów (poza placówkami

oœwiatowymi i uniwersyteckimi), co mo¿na zrozumieæ wobec powszechnoœci reduk-

cji zatrudnienia. Trudno zrozumieæ prawie ca³kowite zaniechanie œrodowiska spor-

towego organizowania grup æwiczebnych i dru¿yn oldboyów, a szczególnie niezro-

zumia³e jest spadek zainteresowania upowszechnieniem rekreacji fizycznej w tym

œrodowisku przez Towarzystwo Krzewienia Kultury Fizycznej – zreszt¹ podobnie

jak dzia³alnoœci¹ rekreacyjna w zak³adach pracy, której dawniej by³ promotorem.

Przeprowadzenie klarownej diagnozy jest tutaj trudne i wymaga oparcia o sprecy-

zowane za³o¿enia polityki spo³ecznej odniesione do czasu wolnego i poszczegól-

nych grup spo³ecznych.

Problematyka wymaga ci¹g³ej analizy badawczej, a szczególnie obserwacji

zmieniaj¹cych siê uwarunkowañ i trendów w uczestnictwie w zajêciach czasu wolne-

go, rekreacji i turystyce. Podobne analizy prowadzone s¹ na ca³ym œwiecie. Badaj¹c

w roku 2003 zapotrzebowanie na tego rodzaju us³ugi w Niemczech (Romeiß-Stracke)

w odniesieniu czterech wyró¿niaj¹cych siê grup stylu ¿ycia w czasie wolnym, okreœli³

ich udzia³ w popycie na rynku turystycznym i rekreacyjnym nastêpuj¹co:

• „czynni pasjonaci” – udzia³ w rynku 30-40%, z tendencj¹ lekkiego wzrostu

i nastêpnie stabilizacji,

• „wra¿liwi na trendy” – udzia³ w rynku 20%, z tendencj¹ silnego przyrostu,

• „familiarni” – udzia³ w rynku 20% , z tendencj¹ ustabilizowania,

• „wy³¹cznie-odpoczywaj¹cy” udzia³ w rynku 30%, z siln¹ tendencja spadkow¹.

Wyniki realizowanych w latach 2004/2005 badañ w³asnych stylu ¿ycia ró¿nych

grup spo³ecznych w czasie wolnym w Polsce, ukazuj¹ inne wartoœci i tendencje.

W wymienionej powy¿ej grupie „czynnych pasjonatów”: 20-25% udzia³u w rynku

z tendencj¹ silnego przyrostu w dalszych 10-15 latach, w grupie „wra¿liwych na

trendy”: 10 -15% udzia³u w rynku z trudn¹ do okreœlenia perspektyw¹ tendencji,

w grupie „familiarnych”: oko³o 40% udzia³u w rynku przy tendencji do stabilnoœci,

a w grupie „wy³¹cznie odpoczywaj¹cych” prawie 30% udzia³u w rynku przy braku

tendencji do zmiany lub umiarkowanym spadku.10
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Warunki umo¿liwiaj¹ce uczestnictwo w rekreacji i podejmowanie zachowañ

w czasie wolnym generowane winny byæ w bliskoœci miejsca zamieszkania a wiêc

w spo³ecznoœci lokalnej. Bêdzie to g³ównie zró¿nicowana oferta stosowna do socjo-

-ekonomicznych uwarunkowañ ró¿nych grup ludnoœci, obiekty i zagospodarowanie

terenu, us³ugi i zasób dostêpnych urz¹dzeñ i sprzêtu u¿ytecznego do zajêæ w czasie

wolnym.

Oddzia³ywanie polegaæ winno przede wszystkim na:

– kreowaniu programów pobudzaj¹cych uczestnictwo mieszkañców w ró¿nego

rodzaju zajêciach w czasie wolnym,

– reagowaniu na przejawiane inicjatywy i potrzeby wyjœciem im naprzeciw

sprawnie zorganizowan¹ ofert¹,

– trosce o stan infrastruktury rekreacyjnej, jej sta³e przystosowywanie i konser-

wacjê,

– zyskiwaniu wspó³pracowników upowszechniania rekreacji i ró¿norodnych

atrakcyjnych zachowañ w czasie wolnym,

– pobudzaniu samorz¹dnoœci nastawionej na tworzenie w spo³ecznoœci lokal-

nej warunków do ¿ycia w czasie wolnym i troskê o jego jakoœæ.

Podsumowanie

Conclusion

Czas wolny – le loisir, jest zawsze zwi¹zany z kszta³towaniem i doskonaleniem

¿ycia zarówno w jego spo³ecznej, jak i indywidualnej postaci.11 Rolê, tok i mo¿li-

woœci wychowania do czasu wolnego okreœlono ju¿ w 1993 roku w Miêdzynarodo-

wej Karcie Wychowania Czasu Wolnego Œwiatowego Stowarzyszenia Czasu Wol-

nego i Rekreacji (WLRA) w nastêpuj¹cy sposób:

„Podstawowym celem wychowania jest rozwijanie ludzkich wartoœci i postaw

i wyposa¿anie ich w wiedzê i umiejêtnoœci, które umo¿liwi¹ im odczuwanie wiê-

kszej pewnoœci i osi¹ganie wiêkszej radoœci i satysfakcji z ¿ycia. To stwierdzenie

implikuje, ¿e wychowanie jest nie tylko zwi¹zane z prac¹ i gospodark¹, lecz jest

ono równie wa¿ne dla rozwoju jednostki, jako cz³onka spo³ecznoœci i dla podnosze-

nia jakoœci ¿ycia.”12

Wstêpne warunki do spêdzania czasu wolnego nie mog¹ wiêc zostaæ spe³niane

wy³¹cznie przez jednostkê. Rozwój czasu wolnego wymaga skoordynowanej akcji

rz¹dów, pozarz¹dowych organizacji, dobrowolnych organizacji, przemys³u i insty-

tucji kszta³cenia i œrodków przekazu. Wychowanie do czasu wolnego odgrywa
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11 Penc J., Leksykon biznesu, Wyd. Placet, Warszawa 1997.
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g³ówn¹ rolê w redukowaniu ró¿nic w statusie czasu wolnego i zapewnieniu rów-

nych mo¿liwoœci i œrodków. Ono tak¿e umo¿liwia ludziom dochodzenie do ich naj-

bardziej pe³nego korzystania z potencja³u czasu wolnego.

Wychowanie do czasu wolnego winno byæ dostosowane do lokalnych potrzeb

i popytu w poszczególnych krajach i regionach z uwzglêdnieniem ró¿nic systemów

spo³ecznych, kulturowych i ekonomicznych. Jest to proces nauczania permanentne-

go, który obejmuje rozwój postaw, wiedzy, umiejêtnoœci i œrodków czasu wolnego.

Kluczow¹ pozycjê w wdra¿aniu wychowania do czasu wolnego i popieraniu oraz

u³atwianiu wci¹gniêcia jednostki w ten proces maj¹ formalne i nieformalne systemy

kszta³cenia.

Wiek XXI wymaga nowych i innowacyjnych struktur œwiadczenia us³ug czasu

wolnego. Wspó³czesny system us³ug czasu wolnego œwiadczonych przez profesjona-

listów wymaga rozwoju programów i modeli kszta³cenia stosownie do przysz³oœcio-

wych potrzeb, w celu przygotowania profesjonalistów jutra, dla rozwoju czynników

prowadz¹cych do innowacyjnego i zintegrowanego systemu us³ug czasu wolnego.
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Rekreacja ruchowa i sport jako dziedziny wychowania

do czasu wolnego w Polsce

Streszczenie

Wychowanie do czasu wolnego jest procesem permanentnego nauczania prowadz¹cego do

rozwoju postaw, wiedzy i umiejêtnoœci korzystania i wyboru œrodków czasu wolnego. Odnosi siê

wiec do ró¿nych okresów ¿ycia i dotyczy zarówno ludzi m³odych jak i w podesz³ym wieku. Pro-

ces wychowania do czasu wolnego winien byæ dostosowany do lokalnych potrzeb, oraz rodzaju

i warunków popytu w poszczególnych krajach i regionach, przy uwzglêdnieniu zró¿nicowanych

uwarunkowañ systemów spo³ecznych, kulturowych i ekonomicznych.

Celem pracy jest zdefiniowanie priorytetów wyznaczaj¹cych strategiê dzia³ania dla kszta³to-

wania nowej jakoœci ¿ycia w czasie wolnym i w³aœciwego miejsca dla powszechnie akceptowanej

i dostêpnej aktywnoœci ruchowej przez rekreacjê fizyczn¹ i sport w Polsce.
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Physical education and sport as a compound of leisure education

on Poland

Summary

Education of leisure time is a process of the permanent teaching leading to the development

of attitudes, knowledge and skills in using and choosing means of free time. It accords to different

periods of life and concerns young people as well as the elderly. The process of the education of

the leisure time should be adjusted to the local needs, the sort and the conditions of the demand in

separate countries and regions, taking into consideration the diversity of the determinants of so-

cial systems, cultures and economics.

The aim of this work is defining the priorities outlining the strategy of activities shaping new

quality of leisure time and appropriate place for commonly accepted and available physical activi-

ty through sport and physical recreation in Poland.
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Wy¿sza Szko³a Handlu i Us³ug w Poznaniu,
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Regionalne zró¿nicowanie koniunktury

na polskim rynku ubezpieczeniowym

w œwietle wyników testu koniunktury

Regional differentiation of business cycle

in Polish insurance market in light of outcome

of Business Tendency Surveys

1. Wprowadzenie

Introduction

W wiêkszoœci procesów zachodz¹cych w gospodarce rynkowej wystêpuj¹ zmia-

ny w poziomie aktywnoœci, przejawiaj¹ce siê w mniej lub bardziej regularnych wa-

haniach koniunkturalnych. Mechanizm i cechy morfologiczne tych wahañ s¹ ró¿no-

rodne w zale¿noœci od rozpatrywanego zjawiska, sektora b¹dŸ regionu i podlegaj¹

one ci¹g³ym przeobra¿eniom wraz ze zmian¹ czynników je determinuj¹cych.

Identyfikacja wahañ koniunkturalnych w oparciu o empiryczne analizy ex post

i ex ante ma istotne znaczenie poznawcze, gdy¿ daje mo¿liwoœci zbadania w³aœci-

woœci wspó³czesnych fluktuacji koniunkturalnych. Jednoczeœnie te¿ tego typu anali-

zy maj¹ du¿e znaczenie praktyczne, gdy¿ umo¿liwiaj¹ podmiotom gospodarczym

podejmowanie racjonalnych decyzji w warunkach szybko zmieniaj¹cego siê otocze-

nia i trafne dostosowanie strategii ich dzia³ania do wystêpuj¹cych uwarunkowañ1.

Szczególnie istotne jest badanie wahañ koniunkturalnych w sektorze finanso-

wym. Sektor ten, jako sk³adowa gospodarki, w pewnym sensie generuje koniunktu-

rê ogólnogospodarcz¹, a równoczeœnie te¿ na jego rozwój w bardzo du¿ym zakresie

wp³yw maj¹ procesy zachodz¹ce w pozosta³ych sektorach gospodarki. St¹d te¿
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1 Szeroka prezentacja istoty oraz podstaw metodologicznych empirycznych analiz wahañ koniunktural-

nych znajduje siê m. in. w pracy: R. Barczyk, Teoria i praktyka polityki antycyklicznej, AE w Poznaniu, Po-

znañ 2004, s. 37-52. Interesuj¹ce omówienie zastosowañ empirycznych badañ koniunktury gospodarczej znaj-

duje siê w pracy: E. Adamowicz, Badania koniunktury gospodarczej i ich skutecznoœæ, w: (red.) J. Garczar-

czyk, Rynek us³ug finansowych w Polsce w latach 1990-2001. Diagnozowanie i prognozowanie koniunktury,

Zeszyty Naukowe, nr 37, AE w Poznaniu, Poznañ 2003, s. 88 i dalsze.



informacje o koniunkturze w tym sektorze, bêd¹cym regulatorem gospodarki, s¹

niezbêdne zarówno dla centrum decyzyjnego pañstwa, jak i dla wszystkich pod-

miotów gospodarczych reprezentuj¹cych nie tylko sektor finansowy, ale i pozo-

sta³e sektory.

informacje o koniunkturze w tym sektorze, bêd¹cym regulatorem gospodarki, s¹

niezbêdne zarówno dla centrum decyzyjnego pañstwa, jak i dla wszystkich pod-

miotów gospodarczych reprezentuj¹cych nie tylko sektor finansowy, ale i pozo-

sta³e sektory.

Celem niniejszego artyku³u jest próba zdiagnozowania zró¿nicowania regional-

nego koniunktury na jednym z g³ównych elementów sk³adowych sektora us³ug fi-

nansowych w Polsce, a mianowicie na rynku us³ug ubezpieczeniowych. Zostanie

dokonana analiza porównawcza wahañ koniunkturalnych w sektorze ubezpieczeñ

gospodarczych w wyodrêbnionych piêciu regionach.

Badanie zmian koniunktury nie jest zadaniem prostym, zaœ przy jego realizacji

mo¿liwe s¹ dwa istotnie ró¿ni¹ce siê podejœcia. Pierwsze polega na dokonywaniu

ocen i porównañ regionalnych w oparciu o odpowiednio dobrany zestaw danych

statystycznych, natomiast drugie polega na korzystaniu w tym celu z opinii uzy-

skanych w wyniku realizacji badañ empirycznych wœród firm ubezpieczeniowych.

W niniejszym artykule to drugie podejœcie stanowi podstawê prowadzonych ana-

liz.

Bazê Ÿród³ow¹ do prezentowanych w artykule analiz stanowi³y wyniki cokwar-

talnego ogólnopolskiego monitoringu prowadzone metod¹ testu koniunktury w pla-

cówkach ubezpieczeniowych przez Katedrê Badañ Marketingowych Uniwersytetu

Ekonomicznego w Poznaniu.

Przedmiotem analiz zró¿nicowania regionalnego s¹ zmiany w zakresie podsta-

wowych kategorii charakteryzuj¹cych sytuacjê na badanym rynku, opisane za po-

moc¹ szeœciu prostych wskaŸników jakoœciowych koniunktury oraz jednego

wskaŸnika z³o¿onego. I tak, analizy obejmuj¹ g³ównie zmiany w zakresie liczby

obs³u¿onych klientów, zbieranej sk³adki ubezpieczeniowej, wyp³aconych odszko-

dowañ oraz wskaŸnika syntetycznego PIKU. Zmiany koniunktury pokazane zo-

sta³y na tle koniunktury obserwowanej na ogólnopolskim rynku us³ug ubezpiecze-

niowych.

W opracowaniu zakres czasowy analiz obejmuje lata 1999-2008, zaœ dla ce-

lów okreœlenia stopnia zró¿nicowania koniunktury finansowej wyodrêbniono

piêæ regionów, a mianowicie: pomorski, wielkopolski, centralny, wschodni

i po³udniowy2.
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2. Metodyka badañ rynku ubezpieczeniowego z zastosowaniem testu

koniunktury

Methodology of research in the insurance market using Business

Tendency Surveys

2.1. Istota metody testu koniunktury

Test koniunktury nale¿y do najpopularniejszej metody, obok barometrów ko-

niunktury, wykorzystywanej w ocenie i przewidywaniu koniunktury gospodarczej3.

Jej stosowanie zapocz¹tkowano w koñcu lat dwudziestych XX wieku w USA. Pier-

wsze praktyczne zastosowanie testu koniunktury w Polsce odnotowano natomiast

w pierwszej po³owie lat siedemdziesi¹tych minionego wieku, a do rozwoju metodo-

logii oraz wykorzystywania tej metody istotny wk³ad wnios³y w szczególnoœci Uni-

wersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Rozwoju Gospodarczego SGH w War-

szawie oraz GUS w Warszawie4.

Istota testu koniunktury jako metody badania rynku polega na dokonywaniu

oceny aktualnej sytuacji rynkowej i formu³owaniu krótkookresowych prognoz

kszta³towania siê procesów i zjawisk rynkowych na podstawie ocen jakoœciowych

dokonywanych przez wybrane podmioty rynku. Zasadniczym celem stosowania te-

stu z punktu widzenia praktyki gospodarczej jest otrzymywanie za pomoc¹ stosun-

kowo prostej metody szybkiej operatywnej informacji o aktualnej koniunkturze na

wybranym rynku oraz przewidywanym jej rozwoju w najbli¿szym czasie.

Do zasadniczych cech charakteryzuj¹cych powy¿sz¹ metodê zaliczyæ mo¿na5:

– pierwotny charakter Ÿród³a informacji – dane s¹ zbierane bezpoœrednio w fir-

mach;

– badanie ma najczêœciej charakter niewyczerpuj¹cy – realizowane jest na od-

powiednio dobranej próbie jednostek;

– pozyskiwane informacje maj¹ charakter jakoœciowy – nie zawieraj¹ z zasady

liczb;
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3 Na du¿e znaczenie metody wskazuje fakt, ¿e ju¿ w 1995 roku test koniunktury wykorzystywano w 350

cyklicznych badaniach realizowanych w blisko 60 krajach œwiata (zob. M. Bieæ, Test koniunktury. Metody, te-

chniki, doœwiadczenia, Prace i Materia³y IRG, nr 48, SGH, Warszawa 1996, s. 22). O stale rosn¹cym zakresie

stosowania metody œwiadczy te¿ tematyka referatów prezentowanych na cyklicznych œwiatowych kongresach

przygotowywanych przez CIRET (Centre for International Research on Economic Tendency Surveys z sie-

dzib¹ w Zurychu), organizacjê skupiaj¹c¹ instytucje z ponad 50 krajów œwiata zajmuj¹ce siê badaniami ko-

niunktury gospodarczej.
4 Szerzej na temat zastosowañ testu koniunktury w Polsce w: J. Garczarczyk, R. Matusewicz, M. Mo-

cek, Koniunktura na rynku bankowym i ubezpieczeniowym w Polsce. AE w Poznaniu, Poznañ 2001, s. 38-40,

52-61; J. Garczarczyk, M. Rekowski, 25th anniversary of Business Tendency Surveys in the Poznan Universi-

ty of Economics, w: Business Tendency Surveys at the Poznan University of Economics, Zeszyty Naukowe,

nr 70, AE w Poznaniu, Poznañ 2006, s. 7-23,
5 Zob. m. in. D. Hübner, M. Lubiñski, W. Ma³ecki, Z. Matkowski, Koniunktura gospodarcza, PWE,

Warszawa 1994, s.221-227; M. Lubiñski, Analiza koniunktury i badanie rynków, Dom Wydawniczy ELIPSA,

Warszawa 2002, s. 247-253.



– przedmiotem pomiaru s¹ tendencje zmian wielkoœci ekonomicznych

maj¹cych istotne znaczenie dla kszta³towania siê koniunktury na danym ryn-

ku (z uwzglêdnieniem jego specyfiki);

– narzêdziem pomiaru jest kwestionariusz o okreœlonej budowie – zawiera za-

wsze grupê pytañ diagnostycznych oraz grupê pytañ prognostycznych i s¹ to

pytania zamkniête;

– podczas przetwarzania wyników pomiaru dokonuje siê wa¿enia uzyskanych

odpowiedzi wed³ug opracowanego systemu wag;

– rezultatem procesu przetwarzania s¹ salda koniunktury - spe³niaj¹ce funkcje

prostych wskaŸników jakoœciowych koniunktury o unormowanej wielkoœci

(od -100 do +100) oraz wyznaczane w oparciu o nie wskaŸniki z³o¿one ko-

niunktury o ró¿nej konstrukcji6.

Du¿e zainteresowanie stosowaniem testu koniunktury w badaniach wahañ ko-

niunkturalnych spowodowane jest szeregiem zalet, jakie ta metoda posiada. Do naj-

wa¿niejszych z nich nale¿y: szybkoœæ otrzymywania informacji, brak kwantyfikacji

(dokonywanie ocen jakoœciowych gwarantuje zachowanie tajemnicy co do rzeczy-

wistego poziomu badanych wielkoœci ekonomicznych w firmie), systematycznoœæ

i rytmicznoœæ dop³ywu informacji, mo¿liwoœæ uzyskania informacji dotycz¹cych

wielkoœci ekonomicznych nie objêtych sprawozdawczoœci¹ rynkow¹, wyprzedzenie

czasowe informacji o koniunkturze w stosunku do faktycznych jej zmian rejestro-

wanych przez dane statystyczne.

Z kolei do pewnych wad tej jakoœciowej metody zaliczyæ trzeba ograniczon¹

precyzjê uzyskiwanych wyników ze wzglêdu na subiektywny charakter ocen for-

mu³owanych przez respondentów oraz brak kwantyfikacji zjawisk. Nierzadko pod-

noszonym mankamentem metody s¹ te¿ relatywnie doœæ wysokie koszty badania,

co wynika z koniecznoœci prowadzenia badañ terenowych oraz stosowania metody

panelu7.

2.2. Metodyka badañ koniunktury na rynku ubezpieczeniowym

Badania metod¹ testu koniunktury na rynku us³ug ubezpieczeniowych podjête

zosta³y po raz pierwszy w Polsce, a tak¿e w Europie przez Katedrê Badañ Marke-

tingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu wraz z Zak³adem Badañ
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z³o¿onych wskaŸników koniunktury opartych na danych jakoœciowych, Ekonomista, 1996, nr 4, s. 491 i dalsze;

R. Barczyk, Z. Kowalczyk, Metody badania koniunktury gospodarczej, PWN, Warszawa-Poznañ 1993, s. 70

i dalsze; M. Bieæ, Test koniunktury ..., op. cit., s. 97 i dalsze; J. Garczarczyk, M. Mocek, I. Olejnik, R. Skikie-

wicz, WskaŸniki koniunktury finansowej w diagnozowaniu i prognozowaniu rozwoju gospodarki, AE w Po-

znaniu, Poznañ 2006, s. 55 i dalsze.
7 Szerzej na temat zalet i wad metody m. in. w: D. Hübner, M. Lubiñski, W. Ma³ecki, Z. Matkowski,

Koniunktura …, op. cit. s. 235-238; J. Garczarczyk, R. Matusewicz, M. Mocek, Koniunktura ..., op.cit.

s.41-42; M. Lubiñski, Analiza koniunktury …, op. cit., s. 254-256.



Marketingowych INFOMARKT w Poznaniu8. Badania te realizowane s¹ w cyklu

kwartalnym, nieprzerwanie od II kwarta³u 1993 roku9. Populacjê badan¹ stanowi¹

centrale, oddzia³y (inspektoraty) i przedstawicielstwa zak³adów ubezpieczeñ pro-

wadz¹cych dzia³alnoœæ operacyjn¹ na terenie Polski w zakresie ochrony ¿yciowej,

osobowej i maj¹tkowej.

Systematyczne, cokwartalne badania maj¹ zasiêg ogólnopolski i realizowane s¹

na próbie panelowej licz¹cej blisko 400 jednostek. Przy doborze jednostek do próby

zastosowano dobór warstwowy. Warstwy wyodrêbniono wed³ug trzech kryteriów:

rodzaju oferowanych ubezpieczeñ, wartoœci kapita³u akcyjnego i udzia³u w rynku

oraz regionu na terenie którego znajduje siê jednostka badana.

Informacje od wylosowanych do próby jednostek pozyskuje siê metod¹ ankiety

pocztowej. Kwestionariusze testu koniunktury s¹ rozsy³ane oko³o dwa tygodnie

przed up³ywem ka¿dego kwarta³u.

W wykorzystywanym kwestionariuszu mo¿na wyodrêbniæ dwie zasadnicze czê-

œci. W pierwszej czêœci zamieszczono pytania charakteryzuj¹ce ogólne zmiany

w badanej jednostce. Obejmuj¹ one zmiany zaobserwowane w badanym kwartale

oraz przewidywane w nadchodz¹cym kwartale w zakresie: ogólnej sytuacji finanso-

wej, liczby œwiadczonych us³ug, liczby obs³u¿onych klientów, liczby zawartych

ubezpieczeñ, wartoœci pozyskanych sk³adek, liczby szkód, wartoœci wyp³aconych

odszkodowañ i œwiadczeñ, liczby klientów rezygnuj¹cych z p³acenia kolejnych rat

sk³adki, wskaŸnika szkodowoœci oraz liczby oferowanych rodzajów ubezpieczeñ.

W czêœci drugiej kwestionariusza zawarto szczegó³owe pytania diagnostyczne

i prognostyczne dotycz¹ce zmian w zakresie poszczególnych rodzajów us³ug ubez-

pieczeniowych oferowanych przez ubezpieczycieli.

Cech¹ charakterystyczn¹ kwestionariusza wykorzystywanego w prezentowa-

nych badaniach jest stosowanie piêciostopniowej skali odpowiedzi: silny spadek,

niewielki spadek, bez zmian, niewielki wzrost, silny wzrost (lub znaczne pogorsze-

nie, niewielkie pogorszenie, bez zmian, niewielka poprawa, znaczna poprawa). Za-

stosowanie takiej skali pozwala na dokonanie oceny przez respondenta nie tylko

kierunku zmian, ale równie¿ i ich natê¿enia. Nale¿y tak¿e podkreœliæ, ¿e zarówno
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8 Badania pocz¹tkowo realizowane by³y przez ZBM INFOMARKT, a nastêpnie przez Katedrê Badañ

Marketingowych (wczeœniej pod nazw¹: Katedra Badañ Rynku i Us³ug) Uniwersytetu Ekonomicznego

(wczeœniej Akademii Ekonomicznej) w Poznaniu w ramach badañ statutowych, projektów badawczych KBN

nr H02D 001 16 oraz nr H02C 086 24, a ostatnio projektu badawczego MNiSW nr N N113 1728 33.
9 Badania rynku ubezpieczeniowego metod¹ testu koniunktury od 1999 roku prowadzi równie¿ Pentor

Research International. S¹ to badania realizowane w cyklu kwartalnym z zastosowaniem metody wywiadu

telefonicznego (wiêcej o metodyce tych badañ w: Monitoring Ubezpieczeniowy, PIU/Pentor, 1999, nr 1,

s.1-2). Ponadto pocz¹wszy od 2003 roku badania metod¹ testu koniunktury wœród firm œwiadcz¹cych us³ugi

poœrednictwa finansowego (sekcja J wed³ug Polskiej Klasyfikacji Dzia³alnoœci) wykonuje GUS. W ramach

tych badañ, realizowanych w cyklu miesiêcznym, wyodrêbniono grupê jednostek prowadz¹cych dzia³alnoœæ

z zakresu ubezpieczeñ i funduszy emerytalno-rentowych (wiêcej o tych badaniach w: I. ZagoŸdziñska, Ko-

niunktura w wybranych jednostkach sektora finansowego i czynniki j¹ kszta³tuj¹ce, w: (red.) M. Mocek,

Diagnozowanie i prognozowanie koniunktury gospodarczej w Polsce, AE w Poznaniu, Poznañ 2006, s. 43 i dal-

sze).



oceny sytuacji w danym kwartale jak i jej przewidywania dokonywane s¹ poprzez

porównywanie z sytuacj¹ w analogicznym kwartale sprzed roku.

W pierwszym etapie procesu opracowywania zebranego materia³u empiryczne-

go dokonuje siê wa¿enia opinii mened¿erów reprezentuj¹cych poszczególne jedno-

stki badania. Jako kryteria wa¿enia w opracowanym dla potrzeb omawianego bada-

nia systemie wag przyjêto wielkoœæ udzia³u w rynku oraz wielkoœæ kapita³u

podstawowego zak³adu ubezpieczeñ.

Kolejny etap prac polega na agregacji wa¿onych jednostkowych odpowiedzi

oraz wyznaczeniu ich struktury. Uzyskane w wyniki tego wskaŸniki struktury okre-

œlaj¹ jak czêsto odnotowano wystêpowanie okreœlonego typu tendencji zmian w za-

kresie badanej wielkoœci (kategorii) ekonomicznej. Wa¿one odpowiedzi stanowi¹

równoczeœnie bazê do wyznaczania sald koniunktury, spe³niaj¹cych funkcjê podsta-

wowych, prostych wskaŸników jakoœciowych koniunktury. WskaŸniki proste do-

tycz¹ poszczególnych kategorii ekonomicznych.

Przy stosowanej w badaniach 5-stopniowej skali odpowiedzi salda koniunktury

wyznaczane s¹ wed³ug nastêpuj¹cej formu³y:

SK

w w w w wi i i i

i

k

i

k

i

i�

� � � � � � � � � �
��

��100 50 0 50 100
� � � � �

11 ���

� �

���

� �

111

1 1

5

k

i

k

i

k

i

k

i

j

w
�

gdzie:

SK – saldo koniunktury,

wi1 – wa¿one odpowiedzi wskazuj¹cych na „silny spadek”/„du¿e pogorszenie”,

wi2 – wa¿one odpowiedzi wskazuj¹cych na „niewielki spadek”/„niewielkie

pogorszenie”,

wi3 – wa¿one odpowiedzi wskazuj¹cych na „brak zmian”,

wi4 – wa¿one odpowiedzi wskazuj¹cych na „niewielki wzrost”/„niewielk¹

poprawê”,

wi5 – wa¿one odpowiedzi wskazuj¹cych na „silny wzrost”/„du¿¹ poprawê”.

Tak wyliczone salda koniunktury s¹ wielkoœciami unormowanymi i przyjmuj¹

wartoœci z przedzia³u od –100 do +100. Znak salda oznacza kierunek zmiany zaob-

serwowanej przez podmioty badania w zakresie okreœlonej wielkoœci ekonomicznej

w ustalonym okresie czasu (wartoœæ dodatnia oznacza wzrost, poprawê koniunktu-

ry, a ujemna œwiadczy o spadku, pogorszeniu koniunktury), natomiast bezwzglêdna

wartoœæ salda wyra¿a natê¿enie tej zmiany (im wartoœæ wy¿sza, tym tendencja

zmian silniejsza). Jednoczeœnie podkreœliæ trzeba, ¿e szczegó³owa interpretacja wy-

sokoœci salda jest ju¿ z natury rzeczy „miêkka” i zale¿y od regu³ ustalonych przez

zespo³y prowadz¹ce badania i analizuj¹ce ich wyniki. I tak, w omawianych bada-
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niach koniunktury na rynku ubezpieczeniowym stosuje siê nastêpuj¹c¹ interpretacjê

wysokoœci sald koniunktury10:

do 10 – bez zmian,

11–25 – minimalny, niewielki, umiarkowany wzrost (spadek),

26–50 – pewien, wyraŸny wzrost (spadek),

51–75 – istotny, du¿y, znaczny wzrost (spadek),

76–90 – silny wzrost (spadek),

ponad 90 – bardzo silny wzrost (spadek).

Syntetyczn¹ ocenê koniunktury na rynku us³ug ubezpieczeniowych w Polsce

prezentuje –skonstruowany w Katedrze Badañ Marketingowych UE w Poznaniu –

z³o¿ony wskaŸnik jakoœciowy o nazwie Poznañski Indeks Koniunktury Ubezpiecze-

niowej PIKU. Jest on œredni¹ arytmetyczn¹ wa¿on¹ dziesiêciu prostych wskaŸni-

ków koniunktury, w tym piêciu diagnostycznych oraz piêciu prognostycznych.

Wartoœæ PIKU wyznaczana jest wed³ug nastêpuj¹cej formu³y:

PIKU
UOWUO UOWS UOWO UOLR UOSF UPKLN UPLUO UPWS UP

�
� � � � � � � � SZ UPSF�

10

gdzie:

UOWUO – saldo oceny wielkoœci œwiadczonych us³ug w kwartale t,

UOWS – saldo oceny wartoœci pozyskanej sk³adki w kwartale t,

UOWO – saldo oceny wartoœci wyp³aconych odszkodowañ w kwartale t,

UOLR – saldo oceny liczby klientów rezygnuj¹cych z ubezpieczenia

w kwartale t,

UOSF – saldo oceny ogólnej sytuacji finansowej zak³adów ubezpieczeñ

w kwartale t,

UPKLN – saldo prognozy liczby nowych klientów w kwartale t+1,

UPLUO – saldo prognozy liczby zawartych ubezpieczeñ w kwartale t+1,

UPWS – saldo prognozy wartoœci pozyskanej sk³adki w kwartale t+1,

UPSZ – saldo prognozy wskaŸnika szkodowoœci w kwartale t+1,

UPSF – saldo prognozy sytuacji finansowej zak³adów ubezpieczeñ

w kwartale t+1.

Podobnie jak proste wskaŸniki koniunktury powy¿szy wskaŸnik syntetyczny jest

wielkoœci¹ unormowan¹ i przyjmuje wartoœci z przedzia³u od –100 (bardzo silny

spadek, pogorszenie koniunktury) do +100 (bardzo silny wzrost, poprawa koniun-

ktury). Jest on wyznaczany dla: ca³ego rynku ubezpieczeniowego, a tak¿e oddziel-
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10 Taki sposób interpretacji sald od wielu lat konsekwentnie stosuje w swoich badaniach Katedra Badañ

Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Jednoczenie nale¿y dodaæ, ¿e przedstawiony

sposób interpretacji sald dotyczy wyników badañ uzyskanych przy wykorzystaniu piêciostopniowej skali od-

powiedzi. Zob.:J. Garczarczyk, R. Matusewicz, M. Mocek, Koniunktura na rynku..., op. cit., s. 48.



nie dla rynku ubezpieczeñ ¿yciowych i maj¹tkowych, dla grup zak³adów ubez-

pieczeñ klasyfikowanych wed³ug ich wielkoœci (du¿e, œrednie i ma³e) oraz dla wy-

znaczonych wed³ug kryterium przestrzennego piêciu regionów (okreœlany w tym

przypadku jako PIKU-REG).

Nale¿y podkreœliæ, ¿e analizê ogó³u wyników uzyskiwanych w omawianych

badaniach rynku ubezpieczeniowego prowadzi siê zarówno w ujêciu statystycz-

nym (kwartalnym), jak i dynamicznym (wieloletnim). Warto równie¿ odnotowaæ,

¿e relatywnie ju¿ d³ugie szeregi danych uzyskiwanych z przedstawionych wy¿ej

badañ pozwalaj¹ na podejmowanie pierwszych prób okreœlania cech morfologicz-

nych cykli koniunkturalnych wystêpuj¹cych na polskim rynku us³ug ubezpiecze-

niowych11.

3. Porównawcza analiza koniunktury w 1999 i 2008 roku

Comparative analysis of business cycle in 1999 and 2008 year

W pierwszych trzech miesi¹cach 1999 roku stosunkowo najkorzystniejsz¹ ko-

niunkturê zaobserwowano w firmach ubezpieczeniowych dzia³aj¹cych w regionie

centralnym. Odpowiadaj¹cy temu regionowi syntetyczny wskaŸnik PIKU-REG

kszta³towa³ siê na poziomie +29,2 i by³ wy¿szy od charakteryzuj¹cego sytuacjê na

ca³ym polskim rynku ubezpieczeniowym o prawie 6 punktów. Relatywnie najmniej

pomyœlna koniunktura by³a natomiast w regionie po³udniowym, gdzie odnotowano

przewa¿nie zaledwie minimalne tendencje wzrostowe (wskaŸnik syntetyczny wy-

niós³ tylko +13,5). Na uwagê zas³uguje fakt, ¿e o ile zró¿nicowanie koniunktury

miêdzy wymienionymi dwoma regionami by³o wyraŸne (blisko 16 punktów), o tyle

sytuacja w pozosta³ych trzech analizowanych regionach (pomorskim, wielkopol-

skim i wschodnim) w niewielkim tylko stopniu ró¿ni³a siê od przeciêtnej krajowej

(wysokoœæ wskaŸnika w granicach od +22,5 do +25,8).

Nieco inaczej przedstawia³a siê natomiast sytuacja w I kwartale 2008 roku. Cho-

cia¿ w okresie tym koniunktura na ogólnopolskim rynku us³ug ubezpieczeniowych

by³a tylko w minimalnym stopniu lepsza od notowanej w pocz¹tkowych miesi¹cach

148

Marek Mocek

11 Zob.: J. Garczarczyk, R. Matusewicz, M. Mocek, Koniunktura na rynku..., op. cit., s. 146-155;

M. Mocek, Analiza wahañ koniunkturalnych na polskim rynku us³ug ubezpieczeniowych w œwietle badañ me-

tod¹ testu koniunktury, w: (red.) M. Kuchlewska, Szkice o ubezpieczeniach, Zeszyty Naukowe, nr 75, AE

w Poznaniu, Poznañ 2006, s. 227 i dalsze; J. Garczarczyk, M. Mocek, I. Olejnik, R. Skikiewicz, WskaŸniki ko-

niunktury …, op. cit., s.162-167 i 169-171; J. Garczarczyk, M. Mocek., I. Olejnik., Business Tendency Surve-

ys in Diagnosing and Forecasting the Market of Insurance Services in Poland, w: (red.) E. Adamowicz,

J. Klimkowska, Economic Tendency Surveys and Cyclical Indicators, Prace i Materia³y IRG, Zeszyt 75, SGH,

Warszawa 2005, s. 105 i dalsze; M. Mocek, I Olejnik, Diagnosing the Changes in the Market of Insurance Se-

rvices. Using the Business Tendency Surveys, w: (red.) J. Garczarczyk, M. Rekowski, Business Tendency Sur-

veys at the Poznañ University of Economics, Zeszyty Naukowe, nr 70, AE w Poznaniu, Poznañ 2006, s. 93

i dalsze; M. Mocek, Business Tendency Fluctuations on the Insurance Market in Poland in the Years

1993-2006, w: (red.) R. Barczyk, Theoretical and Empirical Aspects of Business Activity in Poland under

Transition, Zeszyty Naukowe, nr 95, AE w Poznaniu, Poznañ 2007, s. 143 I dalsze.



1999 roku (wskaŸnik PIKU wy¿szy zaledwie o 0,6 punktu), to zaobserwowano

istotnie wiêksz¹ skalê jej zró¿nicowania regionalnego. Podobnie jak dziewiêæ lat

wczeœniej najlepiej przedstawia³a siê sytuacja w regionie centralnym (PIKU-REG

w wysokoœci +36,0), natomiast relatywnie najgorsza mia³a miejsce w regionie wiel-

kopolskim (zdecydowana stagnacja – wskaŸnik tylko +6,6). Nale¿y podkreœliæ, ¿e

w rozpatrywanym kwartale wyst¹pi³a nie tylko o prawie raz wiêksza ró¿nica miê-

dzy wskaŸnikiem syntetycznym opisuj¹cym koniunkturê w regionie najlepszym

i najgorszym (rozpiêtoœæ ponad 29 punktów), ale równie¿ stosunkowo bardziej ró¿-

ni³a siê te¿ sytuacja w pozosta³ych trzech regionach – po³udniowym, pomorskim

i wschodnim (wskaŸniki w przedziale od +23 do +29).

Warto równie¿ odnotowaæ, ¿e zarówno w I kwartale 1999 roku jak i 2008 roku

koniunktura korzystniejsza od przeciêtnego poziomu krajowego by³a w trzech re-

gionach., a stosunkowo gorsza wystêpowa³a w dwóch regionach (wykres 1). W obu

analizowanych okresach do pierwszej grupy nale¿a³ region centralny i region po-

morski, natomiast stale w drugiej grupie by³ region wielkopolski. Zauwa¿yæ te¿

mo¿na, i¿ w rozpatrywanych okresach relatywnie najbardziej korzystne zmiany ko-

niunktury mia³y miejsce w przypadku regionu po³udniowego (zwiêkszenie

PIKU-REG o blisko 15 punktów), natomiast wyraŸnie najgorsze odnotowano w re-

gionie wielkopolskim (spadek wskaŸnika o 16 punktów).
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Odchylenia PIKU-REG od PIKU

Wykres 1. Zró¿nicowanie regionalne koniunktury na rynku us³ug ubezpieczeniowych

Figure 1. Regional differentiation of bisiness cycle in insurance market

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie danych Katedry Badañ Marketingowych UE

w Poznaniu



Zaprezentowana wy¿ej ocena koniunktury przeprowadzona w oparciu o warto-

œci syntetycznego wskaŸnika PIKU-REG by³a wypadkow¹ zmian, jakie rejestrowa-

no w zakresie szeregu zmiennych charakteryzuj¹cych sytuacjê w sektorze ubezpie-

czeniowym, w tym dotycz¹cej zachowañ klientów zak³adów ubezpieczeñ,

pozyskiwanej sk³adki ubezpieczeniowej, poziomu szkodowoœci oraz kondycji fi-

nansowej ubezpieczycieli.

W pierwszych trzech miesi¹cach 1999 roku nie odnotowano generalnie zbyt sil-

nych i znacznie zró¿nicowanych w regionach tendencji zmian dotycz¹cych ogólnej

liczby klientów obs³u¿onych przez firmy ubezpieczeniowe. Relatywnie najwiêkszy

przyrost klientów za³atwiaj¹cych ró¿ne sprawy w placówkach zak³adów ubezpie-

czeñ zarejestrowano w tym okresie w regionie pomorskich (doœæ wyraŸny wzrost

sygnalizowa³o 3/4 firm). W zauwa¿alnie ju¿ mniejszym stopniu przyby³o obs³u¿o-

nych klientów w regionie centralnym i wielkopolskim (umiarkowane zwiêkszenie

w odpowiednio 69% i 57% placówek), natomiast stosunkowo najmniej ich liczba

wzros³a w regionie po³udniowym (jedynie minimalne zwiêkszenie i to tylko w co

drugiej-trzeciej placówce, saldo ni¿sze od opisuj¹cego sytuacje w regionie pomor-

skim o 20 punktów).

Zdecydowanie natomiast bardziej zró¿nicowane przestrzennie by³y zmiany

zaobserwowane w I kwartale 2008 roku. I tak najwiêkszy spoœród analizowanych

regionów przyrost klientów, oceniany jako silny, nast¹pi³ w regionie centralnym

(saldo blisko +79 punktów). WyraŸnie s³absze tendencje wzrostowe – na poziomie

umiarkowanego przyrostu - mia³y miejsce w regionie po³udniowym (saldo +27,

wy¿sze o 13 punktów od notowanego w I kwartale 1999 roku) i wschodnim (saldo

+21, tylko o 3 punkty wy¿sze ni¿ przed dziewiêcioma laty). Z kolei jedynie niewielki

wzrost obs³u¿onych klientów odnotowano w regionie pomorskim (na zwiêkszon¹

liczbê klientów wskazywa³o 42% jednostek, ale równoczeœnie jej zmniejszenie

wyst¹pi³o w prawie co trzeciej jednostce). Najgorsza natomiast koniunktura by³a

w regionie wielkopolskim, gdy¿ jedynie w tym regionie odsetek placówek sygnali-

zuj¹cych nieznaczny wzrost obs³u¿onych klientów by³ mniejszy od odsetka rejes-

truj¹cych niewielki ich spadek (saldo –4, ni¿sze od notowanego dziewiêæ lat wczeœ-

niej o 30 punktów).

W przypadku wartoœci zebranej sk³adki ubezpieczeniowej najlepsza koniunktu-

ra w I kwartale 1999 roku by³a w regionie pomorskim (saldo koniunktury ponad

+48 punktów), minimalnie tylko mniej korzystn¹ odnotowano w regionie wschod-

nim i wielkopolskim (salda w wysokoœci +45), natomiast relatywnie ju¿ gorsza

wyst¹pi³a w regionie po³udniowym (+37). Ogólnie mo¿na stwierdziæ, ¿e w analizo-

wanym kwartale zró¿nicowanie koniunktury w zakresie pozyskanej sk³adki z tytu³u

zawartych ubezpieczeñ nie by³o zbyt du¿e (maksymalna ró¿nica miêdzy regional-

nym saldami nieco ponad 11 punktów). Zdecydowanie odmiennie przedstawia³a siê

natomiast sytuacja w pierwszych miesi¹cach 2008 roku. W tym bowiem okresie

zdecydowanie najkorzystniejsza koniunktura mia³a miejsce w regionie centralnym
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(silny wzrost sk³adki, saldo a¿ +77!), zaœ stosunkowo najgorsz¹ zarejestrowano

w regionie wschodnim (pewien wzrost, saldo +34). Z powy¿szego wynika, ¿e

w tym ostatnim okresie skala zró¿nicowania regionalnego koniunktury – mierzo-

na ró¿nic¹ odpowiednich sald – by³a prawie czterokrotnie wy¿sza ni¿ dziewiêæ lat

wczeœniej.

Ogólnie bior¹c dynamika zmian w zakresie liczby klientów rezygnuj¹cych z za-

kupionych ubezpieczeñ w pocz¹tkowych miesi¹cach 1999 roku by³a nieznaczna.

Stosunkowo najkorzystniejsza koniunktura objawiaj¹ca siê minimalnym spadkiem

rezygnacji (saldo -8) wyst¹pi³a w tym okresie w regionie wschodnim (na zmniejsze-

nie liczby rezygnuj¹cych wskazywa³o prawie 20% placówek, a na wzrost jedynie

5%). W kolejnych dwóch regionach – wielkopolskim i pomorskim – nie zaobser-

wowano zas³uguj¹cych na uwagê zmian (salda bliskie 0), natomiast relatywnie ju¿

gorsza sytuacja by³a w regionie po³udniowym (wyst¹pi³y symptomy tendencji

wzrostowej), a najgorsza w regionie centralnym (saldo + 15, wzrost rezygnacji za-

rejestrowa³a co trzecia placówka, a spadek mniej ni¿ 4% placówek).
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Tabela 1. Ocena koniunktury na rynku us³ug ubezpieczeniowych w I kwartale 1999 i 2008 roku

w ujêciu regionalnym (odchylenie sald regionalnych od salda koniunktury ogó³em)

Table 1.Assessment of business cycle in insurance market in regions in first quarter 1999 and

2008 year (deviation regional balances from general balances of business tendency)

Wyszczególnienie

Region

Pomorski Wielkopolski Centralny Wschodni Po³udniowy

1999 2008 1999 2008 1999 2008 1999 2008 1999 2008

1. Liczba obs³u¿onych

klientów 10,5 -6,7 1,6 -26,0 4,6 56,9 -5,6 -0,6 -9,9 5,6

2. Wartoœæ zebranej

sk³adki 5,1 15,0 1,3 -9,4 -2,7 32,8 2,0 -10,1 -6,1 -8,8

3. Liczba klientów

rezygnuj¹cych z

ubezp. -2,4 11,1 -4,2 -12,3 12,3 -6,0 -9,0 -5,2 5,0 11,5

4. Wartoœæ

wyp³aconych

odszkodowañ 3,2 -1,5 -4,7 36,6 2,3 12,1 2,2 1,2 -3,4 -29,1

5. WskaŸnik

szkodowoœci -5,7 -16,0 4,9 34,0 -8,3 1,3 -5,2 5,3 13,9 -13,1

6. Ogólna sytuacja

finansowa firmy 7,9 8,4 0,3 -39,5 1,2 31,1 6,0 1,2 -16,0 9,2

PIKU – REG 2,1 1,0 -1,0 -17,5 5,7 11,9 2,3 -0,7 -10,0 4,1

�ród³o: obliczenia w³asne na podstawie danych Katedry Badañ Marketingowych UE w Poznaniu



Generalnie niewielka by³a równie¿ dynamika zmian w tym zakresie w I kwarta-

le 2008 roku, natomiast doœæ istotne zmiany koniunktury – w porównaniu do noto-

wanej dziewiêæ lat wczeœniej – zaobserwowano w przypadku poszczególnych re-

gionów. W analizowanym okresie najlepiej przedstawia³a siê bowiem sytuacja

w regionie wielkopolskim (niedu¿y spadek liczby rezygnuj¹cych w co czwartej pla-

cówce, a wzrost jedynie w co dwunastej), zaœ stagnacjê odnotowano w regionie

centralnym i wschodnim (salda w granicach od -2 do -1). Relatywnie najgorsza ko-

niunktura by³a natomiast w regionie pomorskim (saldo +15) i po³udniowym (+16).

W regionach tych co trzecia placówka wskazywa³a na niewielki wzrost liczby rezy-

gnuj¹cych z wykupionych ju¿ ubezpieczeñ, a równoczeœnie ¿adna nie sygnalizo-

wa³a korzystnej tendencji spadkowej.

Pod wzglêdem wartoœci wyp³aconych odszkodowañ i œwiadczeñ relatywnie

najs³absze tendencje rosn¹ce w pierwszych trzech miesi¹cach 1999 roku odnotowa-

ne zosta³y w regionie wielkopolskim (saldo +43), natomiast najsilniejsze wyst¹pi³y

w regionie pomorskim (+50). Ogólnie bior¹c regionalne zró¿nicowanie koniunktury

w zakresie wyp³aconych odszkodowañ by³o niewielkie (ró¿nica sald poni¿ej 8 punk-

tów), natomiast jako generalnie wysokie nale¿y oceniæ tempo ich przyrostu we

wszystkich analizowanych regionach (wyraŸny wzrost). Na niekorzystn¹ koniun-

kturê wskazuje równie¿ fakt, ¿e a¿ w czterech regionach dynamika wzrostu warto-

œci wyp³at by³a wy¿sza od wzrostu wartoœci sk³adki (najbardziej w regionie central-

nym – ró¿nica sald bliska 9 punktów), zaœ relacja odwrotna wyst¹pi³a tylko

w regionie wielkopolskim.

Diametralnie odmienna sytuacja by³a dziewiêæ lat póŸniej, gdy¿ to w³aœnie w re-

gionie wielkopolskim mia³a miejsce wyraŸnie najgorsza koniunktura (znaczny

wzrost wartoœci wyp³at – saldo +73, du¿o silniejszy od wzrostu pozyskanej

sk³adki), natomiast najlepsza by³a w regionie po³udniowym (tylko ma³o zauwa¿alne

zwiêkszenie, saldo +7). Podkreœliæ jednoczeœnie nale¿y, ¿e zaobserwowana rozpiê-

toœæ sald na poziomie prawie 66 punktów œwiadczy, i¿ w okresie tym bardzo

wzros³o zró¿nicowanie regionalne koniunktury w zakresie wartoœci odszkodowañ,

znacznie bardziej ni¿ w przypadku wartoœci pozyskanej sk³adki.

Stosunkowo du¿e zmiany regionalnego zró¿nicowania koniunktury odnotowano

równie¿ w przypadku kszta³towania siê wskaŸnika szkodowoœci, przedstawiaj¹cego

stosunek wartoœci wyp³aconych odszkodowañ do wartoœci pozyskanej sk³adki ubez-

pieczeniowej. W pocz¹tkowych miesi¹cach 1999 roku relatywnie najsilniejsze

zwiêkszenie tego wskaŸnika zarejestrowano w firmach ubezpieczeniowych regionu

po³udniowego (saldo +36), zaœ tylko niewielki jego wzrost nast¹pi³ w regionie cen-

tralnym (saldo +14) oraz pomorskim i wschodnim (salda na poziomie +17 punk-

tów). Po dziewiêciu latach zró¿nicowanie regionalne by³o ju¿ znacznie wiêksze,

przy czym w g³ównej mierze wynika³o to z du¿ej poprawy w zakresie tego wskaŸ-

nika w regionie po³udniowym (saldo zaledwie +3) oraz równoczeœnie istotnego po-

gorszenia sytuacji w regionie wielkopolskim (wyraŸny wzrost wskaŸnika). Warto
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odnotowaæ, ¿e o ile ró¿nica miêdzy skrajnymi regionalnymi saldami w I kwartale

1999 roku wynosi³a nieco ponad 22 punkty, o tyle w 2008 roku by³a ponad raz wiêk-

sza, a jej poziom (50 punktów) œwiadczy o generalnie istotnym zró¿nicowaniu ko-

niunktury miêdzy regionami w zakresie szkodowoœci.

Podobne co do skali ró¿nice w koniunkturze wystêpowa³y w przypadku ogól-

nej sytuacji finansowej firm ubezpieczeniowych. I tak w pierwszym z analizowa-

nych okresów relatywnie najkorzystniejsza koniunktura w zakresie kondycji fi-

nansowej by³a w firmach z regionu pomorskiego (saldo +41) i wschodniego

(+39), zaœ najmniej pomyœlna mia³a miejsce w firmach regionu po³udniowego (tyl-

ko niewielka poprawa, saldo +17). W 2008 roku sytuacja finansowa ubezpieczy-

cieli z czterech regionów by³a ju¿ wyraŸnie lepsza (salda wy¿sze o 10-45 punk-

tów), zaœ spoœród nich zdecydowanie najlepiej prezentowa³y siê firmy regionu

centralnego, w których to odnotowano siln¹ poprawê (saldo a¿ +79!). Jedynie

w firmach z regionu wielkopolskiego nast¹pi³o relatywne pogorszenie koniunktu-

ry, czego wyrazem by³o saldo w wysokoœci jedynie +8 (o blisko 25 punktów ni¿-

sze ni¿ dziewiêæ lat wczeœniej). W wyniku powy¿szych zmian zró¿nicowanie re-

gionalne koniunktury w zakresie kondycji finansowej firm ubezpieczeniowych

w ostatnim okresie uleg³o znacznemu zwiêkszeniu (ró¿nica miêdzy skrajnymi sal-

dami wynosi³a blisko 49 punktów, podczas gdy w 1999 roku kszta³towa³a siê na

poziomie 24 punktów).
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Wykres 2. Wartoœæ wyp³aconych odszkodowañ przez firmy ubezpieczeniowe wed³ug regionów

w latach 1999-2008

Figure 2. The value of claims pay out by insurance companies, in regions in the years 1999-2008

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie danych Katedry Badañ Marketingowych UE w Pozna-

niu



4. Analiza morfologiczna cykli koniunktury na regionalnych rynkach

us³ug ubezpieczeniowych w latach 1999-2008

Morphological analysis of business cycles on regional insurances

markets In the years 1999-2008

W wyró¿nionych regionach analizowane bêd¹ wahania koniunktury w zakresie

dwóch kluczowych wielkoœci na rynku ubezpieczeniowym, a mianowicie wartoœci

zebranej sk³adki ubezpieczeniowej oraz wartoœci wyp³aconych odszkodowañ i œwiad-

czeñ.

4.1. Zebrana sk³adka ubezpieczeniowa

W badanym dziewiêcioletnim okresie dynamika wzrostu wartoœci pozyskiwanej

sk³adki ubezpieczeniowej w skali ca³ego krajowego rynku ubezpieczeniowego by³a

œrednio bior¹c niezbyt wysoka i tylko minimalnie wy¿sza ni¿ w przypadku wartoœci

wyp³acanych odszkodowañ. Relatywnie doœæ du¿a by³a natomiast amplituda wa-

hañ, gdy¿ wielkoœæ sald mieœci³a siê w przedziale od +8 (I kwarta³ 2002) do +50

(III kwarta³ 2000). W ca³ym objêtym analiz¹ przedziale czasowym na krajowym

rynku ubezpieczeniowym mo¿na by³o wskazaæ cztery fazy wzrostowe wartoœci

zbieranej sk³adki (³¹cznie 25 kwarta³ów) oraz trzy fazy spadkowe (12 kwarta³ów).

Region pomorski. W regionie tym œrednie kwartalne tempo wzrostu sk³adki

by³o relatywnie najwiêksze (+41). Jednoczeœnie te¿ amplituda wahañ wskaŸnika

koniunktury nale¿a³a do jednej z wiêkszych na rynkach regionalnych i zamyka³a siê

przedzia³em od +4 do +76. W ramach analizy cyklu wyodrêbniono trzy fazy wzros-

towe oraz trzy fazy spadkowe, a ³¹czny okres trwania korzystnych faz wzrostowych

by³ tylko o jeden kwarta³ krótszy ni¿ w przypadku faz spadkowych.

Region wielkopolski. Œrednia wielkoœæ sald koniunktury w tym regionie

kszta³towa³a siê na wyraŸnie najni¿szym poziomie (+26), co wskazuje, ¿e w porów-

naniu do pozosta³ych regionów dynamika przyrostu wartoœci zbieranej sk³adki by³a

tu najmniejsza (na ogó³ notowano tylko umiarkowany wzrost). Podkreœliæ nale¿y, i¿

równie¿ amplituda wahañ koniunktury nale¿a³a do stosunkowo mniejszych spoœród

rejestrowanych w regionach (rozpiêtoœæ sald poni¿ej 57 punktów, przy tym w ¿ad-

nym z kwarta³ów saldo nie przyjmowa³o wartoœci ujemnej). W ca³ym analizowa-

nym okresie wyró¿niono trzy fazy wzrostowe (17 kwarta³ów) oraz dwie fazy spad-

kowe (20 kwarta³ów).

Region centralny. W regionie tym odnotowano najwiêksz¹ spoœród piêciu bada-

nych regionów skalê wahañ koniunktury w zakresie sk³adki, zamykaj¹c¹ siê prze-

dzia³em od -7 do +77. Chocia¿ wyst¹pi³a tak du¿a rozpiêtoœæ sald (84 punkty!), to

jednoczeœnie œredni poziom regionalnego wskaŸnika koniunktury (+32) nie ró¿ni³

siê istotnie od œredniej dotycz¹cej ca³ego kraju. W badanym okresie wyodrêbniono

cztery fazy wzrostowe i trzy fazy spadkowe. Na szczególn¹ uwagê zas³uguje nato-
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miast fakt, i¿ jedynie w tym regionie zdecydowanie d³u¿ej trwa³y ³¹cznie podokresy

poprawy koniunktury (26 kwarta³ów) ni¿ jej relatywnego pogarszania (tylko 11 kwar-

ta³ów).

Region wschodni. W przypadku tego regionu amplituda wahañ koniunktury

w zakresie wielkoœci sk³adki by³a wyraŸnie najmniejsza, gdy¿ maksymalna ró¿nica

miêdzy saldami wynios³a tylko 41 punktów. Równoczeœnie œrednia wartoœæ salda

koniunktury kszta³towa³a siê na poziomie bardzo podobnym do wyznaczonego dla

regionu centralnego. W ramach cyklu wyodrêbniono, podobnie jak w regionie wiel-

kopolskim, trzy fazy wzrostowe oraz dwie fazy spadkowe, przy czym w tym regio-

nie spadki koniunktury trwa³y o jeden kwarta³ krócej ni¿ jej wzrosty.

Region po³udniowy. Przy œredniej wartoœci salda koniunktury nieco wy¿szej

w tym regionie ni¿ w przypadku rynku krajowego, amplituda wahañ koniunktury

by³a nieznacznie tylko mniejsza od rejestrowanej w regionie centralnym (rozpiêtoœæ

sald – 80 punktów). Z kolei podobnie jak w regionie pomorskim w ramach cyklu

mo¿na wyró¿niæ trzy fazy spadkowe oraz trzy fazy wzrostowe z tym, ¿e w przypad-

ku tego regionu doœæ wyraŸnie d³u¿ej trwa³y spadki dynamiki przyrostu sk³adki

(21 kwarta³ów) ni¿ jej wzrosty (16 kwarta³ów).
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Wykres 3. Fazy cyklu koniunktury w regionach w latach 1999-2008 – wartoœæ zebranej sk³adki

ubezpieczeniowej

Figure 3. Business cycle phases in the regions in the years 1999-2008 - value of premiums reve-

nue

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie danych Katedry Badañ Marketingowych UE w Pozna-
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4.2. Wyp³acone odszkodowania i œwiadczenia

W przypadku wartoœci wyp³aconych odszkodowañ z tytu³u zawartych ubezpie-

czeñ w cyklu koniunktury odnosz¹cej siê do ca³ego rynku krajowego wyst¹pi³y

w analizowanym okresie dwie fazy wzrostowe (³¹cznie trwa³y 18 kwarta³ów), dwie

fazy spadkowe (12 kwarta³ów) oraz jedna faza stabilizacji (7 kwarta³ów) z ma³o

istotnymi zmianami koniunktury. Podkreœliæ nale¿y, ¿e jednoczeœnie amplituda wa-

hañ koniunktury by³a niska, na co wskazuj¹ skrajne wartoœci sald zawieraj¹ce siê

w przedziale od +17 (II kwarta³ 2002) do +50 (III i IV kwarta³ 1999). Ponadto wy-

sokoœæ dolnej granicy powy¿szego przedzia³u oznacza, i¿ w ka¿dym kwartale ana-

lizowanego okresu wielkoœæ wyp³aconych odszkodowañ wzrasta³a i to w stopniu

nie mniej ni¿ umiarkowanym.

Region pomorski. W regionie tym mia³y miejsce relatywnie najwiêksze kwartal-

ne przyrosty wartoœci wyp³aconych odszkodowañ, o czym œwiadczy najwy¿sza

w kraju œrednia wartoœæ salda koniunktury (+38,6). Pomimo tego przyrosty wyp³at

kszta³towa³y siê na ogó³ na nieco ni¿szym poziomie od przyrostów wartoœci groma-

dzonych sk³adek. Stosunkowo doœæ du¿a by³a te¿ amplituda wahañ koniunktury za-

mykaj¹ca siê przedzia³em od -3 do +56 (istotnie jednak mniejsza ni¿ w przypadku

zbieranej sk³adki). Na podkreœlenie zas³uguje fakt, i¿ w tym regionie znacznie

d³u¿ej ni¿ w pozosta³ych trwa³y niekorzystne dla ubezpieczycieli podokresy

rosn¹cego tempa przyrostu wyp³at (a¿ 25 kwarta³ów, przy wyodrêbnionych trzech

fazach wzrostu). WyraŸnie krócej trwa³y natomiast wyró¿nione w cyklu koniunktu-

ry dwie fazy spadkowe (tylko12 kwarta³ów).

Region wielkopolski. Region ten odznacza³ siê zdecydowanie najsilniejsz¹ amp-

litud¹ wahañ koniunktury (rozpiêtoœæ sald uzyska³a rekordow¹ w regionach wiel-

koœæ 90 punktów). Równoczeœnie podobnie jak w przypadku zebranej sk³adki w re-

gionie tym odnotowano najni¿sz¹ œredni¹ dynamikê przyrostu wartoœci

wyp³aconych odszkodowañ (œrednie saldo +27,8). W cyklu koniunktury mo¿na wy-

znaczyæ dwie fazy wzrostowe i dwie fazy spadkowe, przy czym ³¹czny czas trwania

niekorzystnych faz wzrostowych by³ o prawie raz krótszy ni¿ faz spadkowych (od-

powiednio 13 kwarta³ów i 24 kwarta³y).

Region centralny. W regionie tym cykl koniunktury by³ podobny do zaobser-

wowanego w regionie pomorskim, gdy¿ wyst¹pi³y trzy fazy wzrostowe (21 kwar-

ta³ów) oraz dwie fazy spadkowe (16 kwarta³ów). Doœæ podobna by³a te¿ amplituda

wahañ koniunktury (maksymalna rozpiêtoœæ sald 56 punktów), natomiast istotnie

ni¿sz¹ wysokoœæ uzyska³o œrednie saldo koniunktury (mniejsze o 10 punktów).

Region wschodni. Region ten odznacza³ siê relatywnie najni¿sz¹ amplitud¹ wa-

hañ koniunktury zamykaj¹c¹ siê przedzia³em od +11 do + 55, a œredni poziom sald

koniunktury by³ bardzo podobny do rejestrowanego w przypadku wartoœci pozyska-

nej sk³adki ubezpieczeniowej (+33,6). W cyklu koniunktury wyodrêbniono trzy

fazy wzrostowe oraz trzy fazy spadkowe, zaœ ³¹czny czas trwania tych pierwszych
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by³ zauwa¿alnie krótszy od okresu, w którym rejestrowano korzystne zmniejszanie

siê tempa wzrostu wyp³aconych odszkodowañ (odpowiednio 17 i 20 kwarta³ów).

Region po³udniowy. W cyklu koniunktury mo¿na wyodrêbniæ cztery fazy

wzrostowe (18 kwarta³ów) oraz cztery fazy spadkowe (19 kwarta³ów). Warto tez

odnotowaæ, ¿e w tym regionie œrednia dynamika zwiêkszania wartoœci wyp³acanych

odszkodowañ by³a wy¿sza ni¿ w trzech wczeœniej omawianych regionach, jedno-

czeœnie amplituda wahañ koniunktury nale¿a³a do relatywnie najmniejszych wœród

analizowanych regionów (rozpiêtoœæ sald 53 punkty).

5. Wnioski

Conclusions

W latach 1999-2008 wystêpowa³a du¿a zmiennoœæ koniunktury, wyra¿aj¹ca

siê czêstymi i równoczeœnie krótkotrwa³ymi wahaniami (przewa¿nie kilkukwar-

talnymi).

Cykle koniunktury przebiega³y nieco odmiennie w poszczególnych regionach.

Wyra¿a³o siê to zarówno w odmiennym momencie rozpoczêcia i zakoñczenia faz

wzrostu i spadku, jak i w d³ugoœci ich trwania. Zró¿nicowane by³y równie¿ miêdzy
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Wykres 4. Fazy cyklu koniunktury w regionach w latach 1999-2008 – wartoœæ wyp³aconych od-

szkodowañ i œwiadczeñ

Figure 4. Business cycle phases in the regions in the years 1999-2008 - value of claims payments

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie danych Katedry Badañ Marketingowych UE w Pozna-
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regionami amplitudy wahañ koniunktury. Jak dot¹d nie uda³o siê jednak wykryæ

wystêpowania tym zakresie pewnych prawid³owoœci, na co w istotnym stopniu mo-

g¹ wp³ywaæ stosunkowo krótkie szeregi danych regionalnych wykorzystywanych

w analizach.

Stopieñ regionalnego zró¿nicowania koniunktury by³ w analizowanym okresie,

w œwietle wskaŸników syntetycznych, stosunkowo umiarkowany, zamykaj¹cy siê

z regu³y w granicach 10 punktów.
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Regionalne zró¿nicowanie koniunktury na polskim rynku ubezpiecze-

niowym w œwietle wyników testu koniunktury

Streszczenie

W opracowaniu podjêto próbê oceny zmian koniunktury na rynku us³ug ubezpieczeniowych

w Polsce w latach 1999-2008 w ujêciu regionalnym. W tym celu wyodrêbniono piêæ regionów –

pomorski, wielkopolski, centralny, wschodni i po³udniowy. Baz¹ Ÿród³ow¹ do przedstawionych

w artykule analiz s¹ dane pochodz¹ce z ogólnopolskich cokwartalnych badañ metod¹ testu koniunk-

tury, realizowanych w placówkach ubezpieczeniowych przez Katedrê Badañ Marketingowych Uni-

wersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. W artykule dokonano oceny stopnia regionalnego zró¿nico-

wania koniunktury ubezpieczeniowej przeprowadzaj¹c w tym celu analizê morfologiczn¹ cyklu

koniunktury. Ocenê t¹ dokonano dla podstawowych wielkoœci charakteryzuj¹cych rynek us³ug

ubezpieczeniowych.
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Regional differentiation of business cycle in Polish insurance market

in light of outcome of business condition tests

Summary

In the article an attempt has been made to estimate changes of business cycle in Polish insu-

rance market in years 1999 - 2008 per region. Five regions: Pomeranian [pomorskim], Great Po-

land [wielkopolskim], Central, East and South Poland have been singled out. As the source for

analyses, data coming from quarterly business condition tests that have been conducted in insu-

rance outposts by Department of Marketing Research at University of Economics in Poznañ have

been used. An estimate of regional disparity of economic situation has been performed in this arti-

cle by method of business cycle morphological analysis. The estimate has been performed for ba-

sic measures of situation on insurance service market.
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Wstêp

Introduction

Od 1999 roku w Polsce funkcjonuje system emerytalny stanowi¹cy po³¹czenie

umowy pokoleniowej (system repartycyjny) i systemu kapita³owego. Tworz¹ go tzw.

trzy filary, z których I i II maj¹ charakter obligatoryjny, zaœ III jest dobrowolny. Celem

artyku³u jest diagnoza rozwoju jednej ze sk³adowych tego systemu – dobrowolnych

ubezpieczeñ emerytalnych. Przedstawiony zostanie zatem rozwój zarówno pracowni-

czych programów emerytalnych, jak i indywidualnych kont emerytalnych w Polsce.

W artykule zaprezentowano równie¿ wyniki badañ przeprowadzonych wœród mieszkañ-

ców Wielkopolski dotycz¹ce m.in. ich stosunku do zabezpieczenia emerytalnego.

III filar w systemie zabezpieczenia emerytalnego

The III pillar in the pension system

W wyniku przeprowadzonej w 1999 roku reformy systemu emerytalnego w Pol-

sce, powsta³y tzw. trzy filary tworz¹ce system zabezpieczenia emerytalnego.

Tworz¹ one kombinacjê zasad systemu repartycyjnego (obowi¹zuj¹cego wczeœniej),

ale i systemu kapita³owego1. S¹ to:

• powszechny filar repartycyjny (filar I) – jest to zreformowany Zak³ad Ubez-

pieczeñ Spo³ecznych (ZUS),

• powszechny filar kapita³owy (filar II) – to otwarte fundusze emerytalne,

zarz¹dzane przez prywatne powszechne towarzystwa emerytalne,
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• dobrowolne ubezpieczenia dodatkowe (filar III) – które tworz¹ indywidualne

oszczêdnoœci w ramach pracowniczych programów emerytalnych (PPE) oraz

indywidualnych kont emerytalnych (IKE).

Pierwsze dwa filary maj¹ charakter obligatoryjny, natomiast III filar jest nieobo-

wi¹zkowy. Dobrowolne ubezpieczenia dodatkowe (III filar) maj¹ charakter kapi-

ta³owo-ubezpieczeniowy i daj¹ one mo¿liwoœæ podniesienia wysokoœci emerytury

osobom, dla których poziom emerytury podstawowej mo¿e byæ niesatysfakcjonuj¹cy.

Jak wspomniano, w zakres dobrowolnej czêœci sytemu zabezpieczenia emerytal-

nego wchodz¹ pracownicze programy emerytalne (PPE). O ich za³o¿eniu decyduje

pracodawca, a o przyst¹pieniu pracownik. W ramach PPE pracodawca tworz¹cy

program finansuje i odprowadza do wybranej instytucji finansowej sk³adki podsta-

wowe na rzecz pracowników, którzy przyst¹pili do takiego programu, natomiast

pracownicy maj¹ mo¿liwoœæ zadeklarowania i wnoszenia z w³asnych œrodków

sk³adek dodatkowych2.

Pracownicze programy emerytalne mog¹ byæ prowadzone, zgodnie z przepisami

ustawy o pracowniczych programach emerytalnych, w jednej z czterech form:

1) pracowniczego funduszu emerytalnego (PFE),

2) umowy o wnoszenie przez pracodawcê sk³adek pracowników do funduszu

inwestycyjnego (FI),

3) umowy grupowego ubezpieczenia na ¿ycie pracowników z zak³adem ubez-

pieczeñ w formie grupowego ubezpieczenia na ¿ycie z ubezpieczeniowym

funduszem kapita³owym (ZU),

4) zarz¹dzania zagranicznego (ZZ).

Nale¿y zauwa¿yæ, ¿e cz³onkiem PPE mo¿e zostaæ:

1) osoba zatrudniona u danego pracodawcy: w pe³nym lub niepe³nym wymiarze

czasu pracy, na podstawie umowy o pracê, powo³ania, wyboru, mianowania,

spó³dzielczej umowy o pracê, umowy zawartej w wyniku powo³ania lub wy-

boru do organu reprezentuj¹cego osobê prawn¹ oraz bêd¹ca cz³onkiem rolni-

czej spó³dzielni produkcyjnej lub spó³dzielni kó³ek rolniczych,

2) osoba fizyczna prowadz¹ca dzia³alnoœæ gospodarcz¹, wspólnicy spó³ki cywi-

lnej, jawnej, spó³ki partnerskiej oraz komandytowo-akcyjnej i komandytowej

odpowiadaj¹cy za zobowi¹zania spó³ki bez ograniczenia, którzy podlegaj¹

obowi¹zkowym ubezpieczeniom emerytalnemu i rentowym,

Ponadto, aby przyst¹piæ do programu, pracownik nie mo¿e mieæ ukoñczonych

70 lat i powinien byæ zatrudniony u danego pracodawcy co do zasady nie krócej ni¿

3 miesi¹ce. Warto tak¿e podkreœliæ, ¿e osoba zatrudniona u kilku pracodawców

prowadz¹cych PPE, bez wzglêdu na wymiar czasu pracy, mo¿e uczestniczyæ w kil-

ku programach prowadzonych przez poszczególnych pracodawców.
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Z punktu widzenia pracownika, wœród najwa¿niejszych korzyœci z faktu przynale-

¿noœci do PPE wymieniæ nale¿y przede wszystkim poczucie psychicznego bezpiecze-

ñstwa m.in. z tytu³u mo¿liwoœci zapewnienia po¿¹danego poziomu zabezpieczenia

emerytalnego, który pozwala³by danej osobie na zachowanie na emeryturze standardu

¿ycia porównywalnego do wczeœniejszego, to jest wówczas, gdy by³a ona czynna za-

wodowo. Jednoczeœnie zapewnione zostaje finansowe zabezpieczenie rodziny

w przypadku ewentualnej przedwczesnej œmierci ubezpieczonego. Kolejn¹ zalet¹ jest

tak¿e to, ¿e wyp³aty œrodków zgromadzonych w programie emerytalnym nabytych na

podstawie rozrz¹dzenia dokonanego przez uczestnika na wypadek œmierci lub w dro-

dze spadku wolne s¹ od podatku od spadków i darowizn. Niew¹tpliw¹ korzyœci¹ jest

równie¿ fakt, ¿e podatkiem dochodowym od osób fizycznych obci¹¿one s¹ sk³adki,

natomiast zyski z zainwestowanych œrodków oraz przysz³e wyp³aty nie s¹ opodatko-

wane.

Jednoczeœnie z punktu widzenia pracodawcy, pracowniczy program emerytalny

umo¿liwia skorzystanie z ulgi w œwiadczeniach na ubezpieczenia spo³eczne – war-

toœæ sk³adki podstawowej nie jest wliczana do wynagrodzenia stanowi¹cego podsta-

wê ustalenia obowi¹zkowych sk³adek na ubezpieczenia emerytalne i rentowe.

Ponadto wszystkie wydatki poniesione przez pracodawcê na zapewnienie pra-

wid³owego funkcjonowania programu, w tym wp³acone sk³adki podstawowe, stano-

wi¹ dla niego koszt uzyskania przychodu. Utworzenie pracowniczego programu

emerytalnego umo¿liwia tak¿e budowanie pozytywnego wizerunku przedsiêbior-

stwa i mo¿e byæ czynnikiem kszta³tuj¹cym lojalnoœæ pracowników.

Jak wspomniano, obok PPE, drugim elementem dobrowolnych ubezpieczeñ do-

datkowych oferowanych w ramach III filaru s¹ tzw. indywidualne konta emerytalne

(IKE), które na polskim rynku funkcjonuj¹ dopiero od 2004 roku. Podmiotami

uprawnionymi do prowadzenia IKE s¹: zak³ady ubezpieczeniowe, towarzystwa fun-

duszy inwestycyjnych, podmioty prowadz¹ce dzia³alnoœæ maklersk¹ oraz banki.

Wp³at na indywidualne konto emerytalne mo¿e dokonywaæ osoba, która podlega nie-

ograniczonemu obowi¹zkowi podatkowemu na terytorium naszego kraju i ukoñczy³a 16

lat (osoba m³odsza mo¿e równie¿ dokonywaæ wp³at na konto, ale tylko w roku kalenda-

rzowym, w którym uzyskuje dochody z pracy wykonywanej na podstawie umowy o pra-

cê i w wysokoœci nie przekraczaj¹cej tych dochodów). Ponadto, w przypadku osoby po

55 roku ¿ycia gdyby zdecydowa³a siê za³o¿yæ IKE, musi ona tak¿e z³o¿yæ oœwiadczenie,

¿e nie dokona³a w przesz³oœci wyp³aty œrodków zgromadzonych na takim koncie.

Istotn¹ korzyœci¹ z tytu³u dobrowolnego oszczêdzania na indywidualnym koncie

emerytalnym jest, obok poczucia psychicznego bezpieczeñstwa (tak jak w przypad-

ku przynale¿noœci do PPE), zwolnienie z podatku od zysków kapita³owych (ale tyl-

ko z jednego konta). Zwolnienie to jest jednak ograniczone limitem kwotowym

(przyk³adowo w 2004 roku by³a to kwota 3 435 z³, a w 2008 roku – 4 055 z³3). Co
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wiêcej zwolnienie z podatku dotyczyæ mo¿e wp³at nie przekraczaj¹cych kwoty

150% prognozowanego przeciêtnego wynagrodzenia miesiêcznego w gospodarce

narodowej na ten rok, okreœlonego w ustawie bud¿etowej.

Rynek dobrowolnych ubezpieczeñ emerytalnych w Polsce

The market of voluntary pension insurances in Poland

Analizuj¹c rozwój III filaru systemu zabezpieczeñ emerytalnych mo¿na zauwa-

¿yæ, ¿e od pocz¹tku funkcjonowania nowego systemu emerytalnego z roku na rok

odnotowuje siê systematyczny wzrost wartoœci zgromadzonych aktywów (od

4,73 mln z³ na koniec 2000 roku do 3,8 mld z³ na koniec 2007 roku) oraz liczby

pracowniczych programów emerytalnych (od 3 w 1999 roku do niemal 1 100 na ko-

niec 2008 roku)4. Najbardziej dynamiczny – bo niemal trzykrotny – wzrost liczby

PPE, nast¹pi³ w 2005 roku. Spowodowane to jednak by³o nie gwa³townym wzros-

tem œwiadomoœci emerytalnej, ale zmian¹ ustawy o pracowniczych programach

emerytalnych. Zmiana ta da³a pracodawcom mo¿liwoœæ przekszta³cenia w PPE

dotychczasowych grupowych form oszczêdzania na cele emerytalne (by³o to a¿

77% nowych programów zarejestrowanych w tym¿e roku)5.

Niestety, wskutek œwiatowego kryzysu finansowego, szacunkowa wartoœæ akty-

wów zgromadzonych w PPE na koniec 2008 roku zmniejszy³a siê do poziomu oko³o

3,6 mld z³. Interesuj¹cym wydaje siê byæ tak¿e fakt, ¿e mimo kryzysu finansowego

w 2008 roku oraz wzrostu liczby wniosków przedsiêbiorstw, które wp³ynê³y do Ko-

misji Nadzoru Finansowego, o zawieszenie wp³at ze sk³adek do PPE, na koniec tego¿

roku funkcjonowa³o o niemal 60 PPE wiêcej ni¿ rok wczeœniej6.

Warto zauwa¿yæ, i¿ spoœród mo¿liwych form prowadzenia PPE najwiêkszy

udzia³ posiadaj¹ przede wszystkim programy prowadzone w formie umowy grupo-

wego ubezpieczenia na ¿ycie z ubezpieczeniowym funduszem kapita³owym (ZU;

tj. 75%), zaœ na drugim miejscu znajduj¹ siê programy w formie umowy o wnosze-

nie przez pracodawcê sk³adek pracowników do funduszu inwestycyjnego (FI; oko³o

20%). Co ciekawe, bior¹c pod uwagê strukturê rynku PPE wed³ug wielkoœci akty-

wów ulokowanych w poszczególnych formach, dysproporcje s¹ zdecydowanie

mniejsze – przyk³adowo na koniec 2007 w formie PFE zgromadzonych by³o 27,6%

aktywów, w FI – 40,8%, a w ZU – 31,6% aktywów.

Jak wynika z przeprowadzonych analiz, z roku na rok, powoli, ale systematycz-

nie roœnie tak¿e liczba osób bêd¹cych uczestnikami PPE. Na koniec 2008 roku by³o
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Komisja Nadzoru Finansowego, Warszawa 2008, s. 4-5
5 Rynek pracowniczych programów emerytalnych w 2005 roku, Departament Nadzoru Funduszy Emery-

talnych UKNUiFE, Warszawa 2005, s. 2
6 http://www.rp.pl/artykul/181779.272875.html (z dnia 30.03.2009 r.)



to bowiem ponad 320 tys. osób7, z czego ponad 80% s¹ to tzw. uczestnicy czynni,

czyli osoby, na rzecz których pracodawcy odprowadzali sk³adki podstawowe. Co

ciekawe, w skali ca³ego rynku decyzjê o przyst¹pieniu do programu i gromadzeniu

dodatkowych oszczêdnoœci na cele emerytalne podjê³o ponad 70% pracowników

zatrudnionych u pracodawców prowadz¹cych PPE, przy czym najwy¿szy wskaŸnik

uczestnictwa dotyczy³ programów prowadzonych w formie PFE (ponad 80%)8.

Œwiadczy to niew¹tpliwie o tym, ¿e jeœli przed pracownikami pojawia siê mo¿li-

woœæ dodatkowego – zorganizowanego przez podmiot trzeci – oszczêdzania na

emeryturê, to wykazuj¹ oni w tym zakresie du¿e zainteresowanie.

Analizuj¹c wartoœæ rachunków uczestników PPE mo¿na zauwa¿yæ, i¿ wartoœæ ta

systematycznie roœnie. O ile œrednio na jednego uczestnika w 2004 roku przypada³o

nieco ponad 8 tys. z³, o tyle na koniec 2007 roku – 12,8 tys. z³. Jak wczeœniej wspo-

mniano, obok sk³adki podstawowej p³aconej przez pracodawcê, uczestnik PPE ma
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8 Rynek pracowniczych programów emerytalnych w 2005 roku, op. cit, s. 2 oraz Rynek pracowniczych

programów emerytalnych w 2007 roku, op. cit., s. 7



mo¿liwoœæ wnoszenia tak¿e sk³adek dodatkowych. Jednak¿e œrodki zgromadzo-

ne w PPE zdecydowanej wiêkszoœci pracowników (ponad 90%) pochodz¹ jedy-

nie w wp³at sk³adek podstawowych dokonanych przez pracodawców (przyk³ado-

wo w latach 2004-2007 œrednia roczna sk³adka podstawowa wynosi³a oko³o

2,7 tys. z³ na uczestnika, zaœ sk³adka dodatkowa – jedynie nieco ponad 1,0 tys. z³

na osobê)9.

Bior¹c natomiast pod uwagê drugi element dobrowolnych zabezpieczeñ emery-

talnych – indywidualne konta emerytalne (IKE) mo¿na zauwa¿yæ, ¿e najwiêksz¹

dynamikê wzrostu ich liczby obserwowano w ci¹gu pierwszych trzech lat (od blisko

176 tys., do ponad 884 tys. kont), wyraŸnie mniejszy wzrost – w 2007 roku (do

915 tys.), zaœ w 2008 nast¹pi³ nawet spadek tej wielkoœci (o niemal 62 tys. kont).

Spoœród czterech mo¿liwych podmiotów, w których przyszli emeryci mog¹ posia-

daæ IKE, najwiêkszym zainteresowaniem ciesz¹ siê rachunki otwierane w zak³a-

dach ubezpieczeñ (nieco ponad 70% ogó³u IKE) oraz w towarzystwach funduszy

inwestycyjnych (oko³o 20%). Co ciekawe, mimo znacznie mniejszego udzia³u licz-

by IKE za³o¿onych w TFI, wartoœæ zgromadzonych aktywów emerytalnych jest

w tych podmiotach porównywalna z aktywami bêd¹cymi w dyspozycji zak³adów

ubezpieczeñ (w obu przypadkach jest to nieco ponad 40% wartoœci aktywów

ogó³em). Sytuacja ta œwiadczy o tym, ¿e œrednia wysokoœæ wp³at na IKE w TFI jest

zdecydowanie wy¿sza ni¿ na konta prowadzone przez zak³ady ubezpieczeñ.

Przyk³adowo, przeciêtny stan rachunku w ZU wynosi³ w po³owie 2008 roku tylko

1,2 tys. z³, a w TFI ponad trzykrotnie wiêcej tj. 3,9 tys. z³. Na tym tle, intere-

suj¹cym wydaje siê byæ sytuacja w zakresie IKE w bankach oraz podmiotach pro-

wadz¹cych dzia³alnoœæ maklersk¹. Banki prowadz¹ bowiem tylko oko³o 5% spo-

œród wszystkich kont, ale przeciêtny stan rachunku w po³owie 2008 roku wynosi³

5,4 tys. z³, zaœ w przypadku podmiotów prowadz¹cych dzia³alnoœæ maklersk¹ jest to

odpowiednio – 1% liczby kont i a¿ 11,8 tys. z³ oszczêdnoœci na rachunku. W sumie

wartoœæ aktywów zgromadzonych na IKE, wed³ug stanu na koniec II kwarta³u 2008

roku, wynios³a 1,8 mld z³.

Z kolei analizuj¹c klientów, którzy oszczêdzaj¹ na wy¿sze œwiadczenia emeryta-

lne na IKE mo¿na zauwa¿yæ, ¿e wed³ug stanu na koniec 2008 r. konta takie posia-

da³o 5,3% ogó³u liczby osób pracuj¹cych zawodowo10. Bior¹c pod uwagê strukturê

wiekow¹ oszczêdzaj¹cych na IKE, najwiêkszy udzia³ mia³y osoby starsze (51-60 lat

– 27%), co niestety potwierdza fakt, ¿e m³ode osoby nie troszcz¹ siê odpowiednio

wczeœniej o zabezpieczenie emerytalne w okresie staroœci.
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o rynku pracy (IV kwarta³ 2008 rok), G³ówny Urz¹d Statystyczny, Departament Pracy i Warunków ¯ycia,

Warszawa 2009, tabl. II, s. 4.



Zabezpieczenie emerytalne w opinii Wielkopolan – wyniki badañ

ankietowych

The pension system in consumer opinion – results of marketing

research

Celem identyfikacji postrzegania dobrowolnych ubezpieczeñ emerytalnych

przeprowadzone zosta³y badania ankietowe. Reprezentatywne badania (ocenê re-

prezentatywnoœci przeprowadzono dla p³ci, wieku i wykszta³cenia) zrealizowano

metod¹ wywiadu bezpoœredniego w 2008 roku wœród gospodarstw domowych wo-

jewództwa wielkopolskiego. Narzêdziem pomiaru by³ standaryzowany kwestiona-

riusz wywiadu. Próba liczy³a 760 osób. Doboru respondentów do próby dokonano

za pomoc¹ nielosowego doboru kwotowego, uwzglêdniaj¹c wiek i wykszta³cenie

g³owy gospodarstwa domowego.

Jak wynika zatem z przeprowadzonych badañ, obecni lub przyszli emeryci maj¹ ra-

czej pesymistyczne nastawienie wobec swojego ¿ycia w okresie emerytalnym (Wykres

2). Niemal 70% osób uwa¿a bowiem, ¿e ich sytuacja po przejœciu na emeryturê pogor-

szy siê (lub ju¿ siê pogorszy³a), a jedynie 23% ocenia, i¿ na emeryturze uda siê im

utrzymaæ dotychczasowy standard ¿ycia. Jednoczeœni a¿ 87% zgadza siê ze stwierdze-

niem, ¿e pañstwowa emerytura nie wystarczy, by godnie ¿yæ na emeryturze.

Warto dodaæ, ¿e na pogorszenie sytuacji finansowej po przejœciu na emeryturê

wskazuj¹ najczêœciej kobiety (85%), a ponadto odsetek osób zgadzaj¹cych siê z tym

stwierdzeniem zwiêksza siê wraz ze wzrostem wykszta³cenia oraz liczby osób

w gospodarstwie domowym. Natomiast cz³onkowie gospodarstw 1-2-osobowych

czêœciej ni¿ inni uwa¿aj¹, ¿e na emeryturze uda im siê utrzymaæ dotychczasowy

standard ¿ycia (co trzecie wskazanie). Zdecydowanie czêœciej z tak¹ opini¹ zga-

dzaj¹ siê równie¿ mê¿czyŸni. Równoczeœnie niezale¿nie od p³ci, wieku czy wielko-

œci gospodarstwa domowego, zdecydowana wiêkszoœæ osób twierdzi, ¿e pañstwowa

emerytura nie wystarczy na godne ¿ycie na staroœæ.

Skoro zatem Polacy s¹ œwiadomi niskiego potencjalnego poziomu swoich œwiad-

czeñ emerytalnych otrzymywanych z I i II filaru, to dlaczego jest wci¹¿ tak niewielkie

zainteresowanie rozwi¹zaniami oferowanymi w ramach III filaru oraz kto i kiedy powi-

nien troszczyæ siê o lepsze zabezpieczenie finansowe pracuj¹cego na staroœæ?

Jak wynika z przeprowadzonych badañ, a¿ 3/4 osób uwa¿a, ¿e o wysokoœæ œwia-

dczeñ emerytalnych nale¿y troszczyæ siê samemu, przy czym im dana osoba jest

starsza i lepiej wykszta³cona, tym czêœciej zgadza siê z tym twierdzeniem (odpo-

wiednio od 72% osób do 30 roku ¿ycia do 79% osób po 50 roku ¿ycia oraz od 64%

osób z podstawowym do 85% z wy¿szym). Jednoczeœnie, niezale¿nie od cech

demograficznych czy ekonomicznych, niemal 90% przedstawicieli gospodarstw do-

mowych uwa¿a, ¿e o wysokoœæ przysz³ych emerytur nale¿y troszczyæ siê ju¿ od

pocz¹tku swojej kariery zawodowej. Teoretycznie zatem Wielkopolanie s¹ œwiado-

mi koniecznoœci indywidualnej troski o zabezpieczenie emerytalne ju¿ od pocz¹tku

167

Rozwój dobrowolnych ubezpieczeñ emerytalnych w Polsce



pracy zawodowej, jednak¿e w rzeczywistoœci – jak zaprezentowano w czêœci arty-

ku³u dotycz¹cej rozwoju rynku dobrowolnych ubezpieczeñ emerytalnych – zain-

teresowanie III filarem jest wci¹¿ niezadowalaj¹ce.

Jakie mog¹ byæ podstawowe przyczyny takiego stanu? Po pierwsze, œwiado-

moœæ emerytalna Polaków, mimo deklaracji, jest wci¹¿ na bardzo niskim poziomie.

Po drugie zainteresowanie dobrowolnymi ubezpieczeniami emerytalnymi ma

zwi¹zek z sytuacj¹ finansow¹ przedsiêbiorstw, a tym samym sytuacj¹ na rynku pra-

cy (szczególnie zbyt wysokimi kosztami pracy) i poziomem wynagrodzeñ – a te

czynniki wci¹¿ s¹ na zdecydowanie niekorzystnym poziomie ni¿ w innych, lepiej

rozwiniêtych krajach Unii Europejskiej. Wydaje siê zatem, ¿e absolutnie niezbêdn¹

kwesti¹ jest prowadzenie w szko³ach œrednich i na wy¿szych uczelniach programów

edukacyjnych i informacyjnych dotycz¹cych rozwi¹zañ w ramach systemu œwiad-

czeñ emerytalnych. Wa¿nym czynnikiem jest równie¿ stabilnoœæ konstrukcji tego

systemu – wszelkie manipulacje o charakterze politycznym nie sprzyjaj¹ bowiem

budowaniu zaufania do rozwi¹zañ i podmiotów zwi¹zanych z zabezpieczeniem

emerytalny. Na wiêksz¹ powszechnoœæ omawianych form dobrowolnych zabezpie-

czeñ emerytalnych wp³ynê³oby równie¿ wprowadzenie korzystniejszych zachêt po-

datkowych11. Niemal 80% mieszkañców Wielkopolski, szczególnie zaœ osoby z wy-
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�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie przeprowadzonych badañ

11 P. Kurowski, Rozwój funduszy emerytalnych w wybranych krajach Europy Œrodkowo-Wschodniej,

IPiSS, Warszawa 2006, s. 63.



¿szym wykszta³ceniem oraz przedstawiciele gospodarstw 1-2-osobowych, uwa¿a

bowiem, ¿e powinny byæ wprowadzone zachêty podatkowe dla osób, które dobro-

wolnie i dodatkowo oszczêdzaj¹ na emeryturê. Bior¹c pod uwagê fakt, i¿ Polacy

„szczególnie lubi¹ odpisywaæ coœ od podatku”12, zwolnienie np. wk³adów do IKE

od podatku przyczyni³oby siê z pewnoœci¹ do wzrostu zainteresowania dobrowol-

nym oszczêdzaniem na emeryturê nie tylko osób najbogatszych.

Reasumuj¹c warto dodaæ, ¿e korzystanie z rozwi¹zañ III filaru zale¿y g³ównie

od preferencji i mo¿liwoœci finansowych osoby pracuj¹cej. Istotnymi determinanta-

mi korzystania z rozwi¹zañ oferowanych w ramach dobrowolnych zabezpieczeñ

emerytalnych jawi¹ siê byæ zatem pozycja pracownika na rynku pracy i poziom

jego dochodów, ale tak¿e wiek i wykszta³cenie. Kluczowym czynnikiem jest tak¿e

œwiadomoœæ emerytalna oraz sk³onnoœæ do oszczêdzania. Nale¿y bowiem pamiêtaæ,

¿e istotn¹ kwesti¹ w przypadku dodatkowych, dobrowolnych oszczêdnoœci emery-

talnych jest jak najwczeœniejsze rozpoczêcie systematycznego oszczêdzania, i to

przez jak najd³u¿szy okres13.

Rynek pracowniczych programów emerytalnych oraz indywidualnych kont eme-

rytalnych, mimo ¿e znajduje siê wci¹¿ we wczesnej fazie rozwoju, charakteryzuje

siê niezadowalaj¹c¹ dynamik¹ wzrostu. Wiêksze upowszechnienie dodatkowych,

dobrowolnych oszczêdnoœci emerytalnych mo¿e byæ zatem szans¹ na zmniejszenie

w przysz³oœci wydatków pañstwa na cele socjalne. Ponadto warto dodaæ, ¿e syste-

matyczny wzrost aktywów gromadzonych w PPE czy IKE oznacza tak¿e sta³y

dop³yw kapita³u inwestycyjnego i rozwój gospodarki.
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Rozwój dobrowolnych ubezpieczeñ emerytalnych w Polsce

Streszczenie

Od 1999 roku w Polsce funkcjonuje system emerytalny stanowi¹cy po³¹czenie umowy poko-

leniowej (system repartycyjny) i systemu kapita³owego. Tworz¹ go tzw. trzy filary, z których I i II

maj¹ charakter obligatoryjny, zaœ III jest dobrowolny. W artykule zaprezentowano diagnozê doty-

chczasowego rozwoju jednej ze sk³adowych tego systemu – dobrowolnych ubezpieczeñ emerytal-

nych (tzw. III filar), któr¹ stanowi¹ pracownicze programy emerytalne oraz indywidualne konta

emerytalne. Przedstawione zosta³y tak¿e wyniki badañ ankietowych dotycz¹cych m.in. stosunku

przysz³ych emerytów do finansowego zabezpieczenia emerytalnego.

Stwierdzono, ¿e rynek pracowniczych programów emerytalnych oraz indywidualnych kont

emerytalnych, mimo ¿e znajduje siê wci¹¿ we wczesnej fazie rozwoju, charakteryzuje siê nieza-

dowalaj¹c¹ dynamik¹ wzrostu. Korzystanie z rozwi¹zañ III filaru zale¿y g³ównie od preferencji

i mo¿liwoœci finansowych osoby pracuj¹cej – istotnymi determinantami jawi¹ siê byæ zatem po-

zycja pracownika na rynku pracy i poziom jego dochodów, ale tak¿e wiek i wykszta³cenie. Klu-

czowym czynnikiem jest tak¿e œwiadomoœæ emerytalna oraz sk³onnoœæ do oszczêdzania.

The development of voluntary pension insurances in Poland

Summary

Since 1999, a pension system which combines the elements of an unfunded system (PAYGO)

and a funded one (based on one’s own contribution capital) has been functioning in Poland. It co-

mprises of the so-called three pillars, of which pillars I and II are obligatory while pillar III is

a voluntary one. The aim of the article is to diagnose the development of one of the components

of this system – voluntary pension insurances, i.e. employees’ pension schemes or individual pen-

sion accounts. The article also presents the results of research conducted among the inhabitants of

the Wielkopolska region [in Poland] and concerning, inter alia, their relation to pension provi-

sions for old age.
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Analiza funkcjonowania systemu emerytalnego

rolników indywidualnych

The analysis of functioning of pension system

for individual farmers

Wstêp

Introduction

W Polsce pierwsze ubezpieczenia emerytalno-rentowe rolników indywidualnych

zosta³y zapocz¹tkowane w latach 70. System ten przechodzi³ kolejne ewolucje od usta-

wy z 27 paŸdziernika 1977 r. o zaopatrzeniu emerytalnym oraz innych œwiadczeniach

dla rolników, poprzez ustawê z dnia 14 grudnia 1982 r. o ubezpieczeniu spo³ecznym ro-

lników indywidualnych i cz³onków ich rodzin, a¿ do ustawy z dnia 20 grudnia 1990 r.

o ubezpieczeniu spo³ecznym rolników. Ostatni z aktów jest najwa¿niejsz¹ regulacj¹

prawn¹ normuj¹c¹ fundamentalne zasady zabezpieczenia spo³ecznego rolników. Usta-

wa wyodrêbni³a ryzyka ubezpieczeniowe oddzielaj¹c ubezpieczenie wypadkowe, cho-

robowe oraz macierzyñskie od ubezpieczeñ emerytalno-rentowych. Ubezpieczenie

emerytalno-rentowe funkcjonuje w formie Funduszu Emerytalno-Rentowego, który fi-

nansowany jest przede wszystkim z bud¿etu pañstwa (93% przychodów Funduszu

Emerytalno-Rentowego). Jest to spowodowane nisk¹ wysokoœci¹ sk³adki op³acanej

przez osoby ubezpieczone oraz brakiem jego odpornoœci na zagro¿enia demograficzne,

g³ównie starzenie siê spo³eczeñstwa, które wywo³uje wyd³u¿enie okresu pobierania

œwiadczeñ d³ugoterminowych i niekorzystn¹ proporcjê pomiêdzy liczb¹ osób ubezpie-

czonych a pobieraj¹cych œwiadczenia emerytalne. Ponadto sytuacja finansowa systemu

jest œciœle zwi¹zana z wysokoœci¹ wyp³acanych œwiadczeñ.
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Ubezpieczenie emerytalno-rentowe

Pension insurance

Ubezpieczeniu emerytalno-rentowemu podlega z mocy ustawy rolnik, który

zamieszkuje i prowadzi na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej osobiœcie i na

w³asny rachunek dzia³alnoœæ rolnicz¹ w pozostaj¹cym w jego posiadaniu gospo-

darstwie rolnym, o powierzchni powy¿ej 1 ha przeliczeniowego u¿ytków rolnych

lub dzia³ specjalny produkcji rolnej, w tym tak¿e w ramach grupy producentów

rolnych oraz ma³¿onek rolnika i domownik stale pracuj¹cy w tym gospodarstwie,

je¿eli nie podlegaj¹ innemu ubezpieczeniu spo³ecznemu i nie maj¹ ustalonego

prawa do emerytury lub renty albo nie maj¹ ustalonego prawa do œwiadczeñ

z ubezpieczeñ spo³ecznych. Ponadto ubezpieczeniem objêta jest osoba pobie-

raj¹ca rentê strukturaln¹ wspó³finansowan¹ ze œrodków Sekcji Gwarancji Europe-

jskiego Funduszu Orientacji i Gwarancji Rolnej i ma³¿onek tej osoby, w przypad-

ku gdy œwiadczenie wyp³acane jest wraz z dodatkiem na ma³¿onka1. Nale¿y

podkreœliæ, ¿e osoby nie spe³niaj¹ce warunków do podlegania obowi¹zkowemu

ubezpieczeniu, dla których dzia³alnoœæ rolnicza stanowi sta³e Ÿród³o utrzymania,

mog¹ ubezpieczyæ siê dobrowolnie.

W latach 2005-2007 liczba osób podlegaj¹cych ubezpieczeniu uleg³a zwiêksze-

niu (o 1%). W roku 2006 w stosunku do roku 2005 wielkoœæ ta wzros³a o 2,1%

(wykres 1). Przyrost ten by³ zwi¹zany przede wszystkim z objêciem ubezpiecze-

niem spo³ecznym rolników osób prowadz¹cych jednoczeœnie dzia³alnoœæ rolnicz¹

oraz pozarolnicz¹ dzia³alnoœæ gospodarcz¹, które zosta³y przywrócone do ubezpie-

czenia spo³ecznego rolników od 01.10.2004 r. (na podstawie wyroku Trybuna³u

Konstytucyjnego z dnia 13.03.2006 r. i 18.07.2006 r.). Ponadto wzrost liczby ubez-

pieczonych wynika³ z w³¹czenia do ubezpieczenia spo³ecznego rolników osób po-

bieraj¹cych renty strukturalne wspó³finansowane ze œrodków Sekcji Gwarancji

Europejskiego Funduszu Orientacji i Gwarancji Rolnej, które podlegaj¹ wy³¹cznie

ubezpieczeniu emerytalno-rentowemu. Zwiêkszenie liczby ubezpieczonych by³o spo-

wodowane równie¿ objêciem ubezpieczeniem spo³ecznym osób przejmuj¹cych

gospodarstwa, które prowadz¹ dzia³alnoœæ rolnicz¹ i nie posiadaj¹ innego tytu³u

ubezpieczenia2.

Liczba ubezpieczonych w 2007 r. w porównaniu do 2006 r. ulega niewielkiemu

zmniejszeniu (o 1%), co by³o spowodowane „wy³¹czeniem z ubezpieczenia

spo³ecznego rolników osób, które:

• podjê³y pracê poza sektorem rolnictwa i objête zosta³y powszechnym sys-

temem ubezpieczeñ spo³ecznych lub podjê³y zatrudnienie poza granicami

kraju,
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• nie dope³ni³y obowi¹zku uregulowania w terminie bie¿¹cej sk³adki na ubez-

pieczenie spo³eczne rolników z tytu³u objêcia ubezpieczeniem na wniosek

i nie z³o¿y³y wniosku o przesuniêcie terminu p³atnoœci,

• naby³y prawo do œwiadczenia emerytalno-rentowego”3.

Udzia³ osób ubezpieczonych zarówno w Funduszu Emerytalno-Rentowym, jak

i Funduszu Sk³adkowym stanowi³ od 96,2% w 2005 r. do 94,7% w 2007 r. ogó³u

ubezpieczonych, natomiast odsetek osób ubezpieczonych wy³¹cznie w Funduszu

Emerytalno-Rentowym wzrós³ z 1,9% w 2005 r. do 3,6% w 2007 r. ogó³u ubezpie-

czonych.

W latach 2005-2007 liczba p³atników sk³adek4 najpierw wzros³a o 1,7% w 2006 r.,

a nastêpnie spad³a o 1,1% w 2007 r. W analizowanym okresie udzia³ czynnych p³at-

ników sk³adek w liczbie p³atników ogó³em kszta³towa³ siê na poziomie 96%. Jed-

noczeœnie liczba p³atników op³acaj¹cych sk³adki do Funduszu Emerytalno-Rento-

wego i Funduszu Sk³adkowego systematycznie spada³a i w kolejnych latach

wynosi³a: 1142,4 tys., 1136,8 tys. i 1122,7 tys. Natomiast liczba czynnych p³atni-

ków op³acaj¹cych nale¿noœci na oba fundusze by³a ni¿sza odpowiednio o oko³o

3,6%, 3%, 2,8%. P³atnicy sk³adek uiszczaj¹cych sk³adki wy³¹cznie na Fundusz

Emerytalno-Rentowy stanowili od 2,3% w 2005 r. do 4,7% w 2007 r. ogó³em p³atni-

ków Funduszu Sk³adkowego i Funduszu Emerytalno-Rentowego. Warto podkreœliæ,
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�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie danych KRUS.

3 Kwartalna Informacja Statystyczna, IV kwarta³ 2007 r., KRUS, Warszawa 2008 r., s. 7.
4 P³atnik sk³adek to osoba, która op³aca sk³adki co najmniej za jednego ubezpieczonego (czynny p³at-

nik), a tak¿e osoba nie bêd¹ca obecnie czynnym p³atnikiem, jednak¿e posiadaj¹c¹ zad³u¿enie z tytu³u nie

op³aconych sk³adek na ubezpieczenie spo³eczne.



¿e w 2005 r. liczba czynnych p³atników by³a równa ogólnej liczbie p³atników

op³acaj¹cych sk³adki na ten fundusz, w 2006 r. by³a ni¿sza o 3,7 tys., a w 2007 r.

o 3,5 tys.

Osoba ubezpieczona op³aca kwartalne sk³adki na ubezpieczenie emerytalno-ren-

towe w wysokoœci 30% emerytury podstawowej5. W analizowanych latach sk³adka

na ubezpieczenie emerytalno-rentowe wzros³a o 6% (tab. 1), co wynika³o z wyso-

koœci minimalnej emerytury, która od 01.03.2004 r. do 28.02.2006 r. oraz od

01.03.2006 do 29.02.2008 r. kszta³towa³a siê niemal na tym samym poziomie (od-

powiednio 562,58 z³ i 597,46 z³).

Tabela 1. Wysokoœæ sk³adek na ubezpieczenie emerytalno-rentowe w latach 2005-2007

Table 1. The level of pension premiums between 2005 and 2007

I KWARTA£ II KWARTA£ III KWARTA£ IV KWARTA£

2005 168,80 168,80 168,80 168,80

2006 168,80 179,00 179,00 179,00

2007 179,00 179,00 179,00 179,00

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie danych KRUS.

W latach 2005-2007 œrednia sk³adka wynosi³a 174,75 z³, a roczna sk³adka p³aco-

na za ka¿dego ubezpieczonego stanowi³a równowartoœæ 120% minimalnej emerytury,

co stanowi oko³o 90% przeciêtnego miesiêcznego œwiadczenia emerytalno-rentowe-

go wyp³acanego z KRUS.

Zarówno z liczb¹ ubezpieczonych, jak i z wysokoœci¹ sk³adek zwi¹zana jest wy-

sokoœæ przypisów oraz wp³ywów ze sk³adek na ubezpieczenie spo³eczne. W bada-

nym okresie przypisy sk³adek na Fundusz Emerytalno-Rentowy ulegaj¹ zwiêksze-

niu (w 2006 r. w stosunku do 2005 r. wzros³y o 6,9%, a w 2007 r. w stosunku do

2006 r. o 0,5%) (wyk. 2). Jednoczeœnie wp³ywy z tytu³u nale¿noœci sk³adkowych

w 2006 r. w relacji do roku poprzedniego zwiêkszy³y siê o 15%, natomiast w 2007

r. w stosunku do 2006 r. uleg³y zmniejszeniu o 3,3%. Niemniej jednak mediana

wp³ywów ze sk³adek na ubezpieczenie emerytalno-rentowe by³a wy¿sze od media-

ny przypisów sk³adek o 4,3%, a wskaŸnik œci¹galnoœci wynosi³ odpowiednio:

100,1%, 107,8%, 103,7%.

Wzrost przypisu nale¿noœci spowodowany by³ przede wszystkim wzrostem licz-

by ubezpieczonych, a tak¿e przypisem sk³adki w podwójnej wysokoœci osobom,

które prowadz¹ dzia³alnoœæ gospodarcz¹ lub wspó³pracuj¹ przy prowadzeniu

dzia³alnoœci i zosta³y przywrócone do ubezpieczenia spo³ecznego rolników (na

mocy artyku³u 3 ustawy z dnia 1 lipca 2005 r. o zmianie ustawy o systemie ubezpie-

czeñ spo³ecznych oraz niektórych innych ustaw). Przyrost wp³ywów ze sk³adek
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5 art. 17 ustawy z dnia 20.12.1990 r. o ubezpieczeniu spo³ecznym rolników.



w 2006 r. wynika³ ze wzrostu dochodów rolników oraz dop³at bezpoœrednich. Po-

prawa sytuacji finansowej rolników spowodowa³a, ¿e regulowali oni zobowi¹zania

na poczet bie¿¹cych sk³adek i zad³u¿enia oraz zawartych uk³adów ratalnych. Ponad-

to wzrost wp³ywów wynika³ z dokonywania wp³at sk³adek w podwójnej wysokoœci

przez osoby przywrócone do ubezpieczenia. Natomiast spadek wp³ywów z tytu³u

nale¿noœci sk³adkowych w 2007 r. wywo³any by³ przede wszystkim spadkiem licz-

by ubezpieczonych.

Œwiadczenia z ubezpieczenia emerytalno-rentowego

Pension benefits

Katalog œwiadczeñ przys³uguj¹cych z ubezpieczenia emerytalno-rentowego rol-

ników obejmuje m.in.: emeryturê, rentê z tytu³u niezdolnoœci do pracy, rentê ro-

dzinn¹.

W latach 2005-2007 liczba œwiadczeñ emerytalno-rentowych wyp³acanych

przez KRUS uleg³a zmniejszeniu, a œrednioroczny spadek tej wielkoœci wynosi³

3,5%. Najwiêkszym spadkiem charakteryzowa³y siê renty z tytu³u niezdolnoœci do

pracy (o 16%), natomiast niewielkim wzrostem odznacza³y siê renty rodzinne

(o 1,1%). Natomiast liczba wyp³aconych emerytur zmniejszy³a siê w 2006 r. w sto-

sunku do 2005 r. o 2,04%, a w 2007 r. w relacji do 2006 r. o 2,9%. Spowodowane

by³o to znacznym spadkiem liczby z³o¿onych wniosków o œwiadczenie emerytalne

w 2006 r. w stosunku do 2005 r. (o 58%). Ponadto zmniejszy³a siê liczba wydanych

175

Analiza funkcjonowania systemu emerytalnego rolników indywidualnych

270

280
285
290
295
300

2005 2006 2007

przypisy wp³ywy

275

305
310

260

280
290
300
310
320

270

330
340

Wykres 2. Przypisy i wp³ywy ze sk³adek Funduszu Emerytalno-Rentowego

w latach 2005-2007* (w mln)

Figure 2. Planned and obtained revenues from premiums of the Pension Fund between 2005

and 2007 (‘000 000)

*dane za IV kwarta³
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decyzji przyznaj¹cych œwiadczenia emerytalne, która stanowi³a odpowiednio 97,2%

w 2005 r., 94,1% w 2006 r. oraz 91,8% w 2007 r. za³atwionych wniosków emerytal-

nych. Zwiêkszeniu uleg³a liczba decyzji odmawiaj¹cych przyznania œwiadczenia, któ-

ra w poszczególnych latach wynosi³a 2,7%, 5,8%, 8% ogó³em decyzji emerytalnych.

Zwiêkszeniu uleg³a równie¿ liczba umorzonych wniosków emerytalnych (o 13%).

W analizowanym okresie wœród œwiadczeñ emerytalno-rentowych najwiêkszym

udzia³em odznacza³y siê emerytury (œrednio 78,3%), nastêpnie renty z tytu³u nie-

zdolnoœci do pracy (œrednio 18,9%) i renty rodzinne (œrednio 2,8%) (wykres 3).

Udzia³ emerytur i rent rodzinnych uleg³ zwiêkszeniu, a rent z tytu³u niezdolno-

œci do pracy – zmniejszeniu. Wœród emerytur najwiêkszym udzia³em charakteryzo-

wa³y siê emerytury rolnicze, nastêpnie emerytury za przekazanie gospodarstwa rol-

nego nastêpcy i emerytury za przekazanie gospodarstwa pañstwu. Udzia³ emerytur

rolniczych wzrasta³ (od 49,1% w 2005 r. do 53,8% w 2007 r.), a spada³ zarówno

emerytur za przekazanie gospodarstwa nastêpcy (od 41% w 2005 r. do 37,4%

w 2007 r.), jak i pañstwu (od 9,2% w 2005 r. do 8,2% w 2007 r.). Najmniejszym

udzia³em odznacza³y siê emerytury nie zwi¹zane z przekazaniem gospodarstwa

(œrednio 0,7%) oraz emerytury wczeœniejsze (œrednio 4,3%). W latach 2005-2007

liczba emerytur rolniczych uleg³a zwiêkszeniu (o 4,1%), a liczba pozosta³ych œwia-

dczeñ emerytalnych zmniejszy³a siê (liczba wczeœniejszych emerytur zmniejszy³a

siê o 7,6%, emerytur za przekazanie gospodarstwa rolnego nastêpcy o 13,2% i pañ-

stwu o 15,1%, emerytur nie zwi¹zanych z przekazaniem gospodarstwa o 13,5%).
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W analizowanym okresie liczba rent z tytu³u niezdolnoœci do pracy uleg³a

zmniejszeniu. By³o to zwi¹zane z uzyskaniem przez osoby dotychczas pobieraj¹ce

renty z tytu³u niezdolnoœci do pracy prawa do œwiadczeñ emerytalnych. Ponadto

wp³yw na to mia³a zmniejszaj¹ca liczba osób ubiegaj¹cych siê o rentê z tytu³u nie-

zdolnoœci do pracy, poniewa¿ liczba zarejestrowanych wniosków zmniejszy³a siê

o 12,6%. Nale¿y podkreœliæ, ¿e liczba wydanych decyzji przyznaj¹cych renty

z tytu³u niezdolnoœci do pracy wynosi³a œrednio 56% za³atwionych wniosków. Na-

tomiast liczba wydanych decyzji odmownych stanowi³a w 2005 r. i 2006 r. 44%,

w 2007 r. 41,2% ogó³em wydanych decyzji. Zmniejszeniu uleg³a równie¿ liczba

wniosków umorzonych (o 6,5%). Jednoczeœnie najwiêkszym spadkiem odznacza³a

siê liczba rent z tytu³u niezdolnoœci do pracy za przekazanie gospodarstwa nastêpcy

(66,4%) i pañstwu (54,9%). Liczba rent rolniczych z tytu³u niezdolnoœci do pracy

zmniejszy³a siê o 13,5%, rent z tytu³u niezdolnoœci do pracy nie zwi¹zanych z prze-

kazaniem gospodarstwa rolnego o 11,2%, a rent z tytu³u niezdolnoœci do pracy wy-

padkowych o 2,86%. Zarówno najwiêkszym, jak i rosn¹cym udzia³em wœród rent

z tytu³u niezdolnoœci do pracy charakteryzowa³y siê renty rolnicze od 93,1%

w 2005 r. do 95,9% w 2007 r. Ponadto w badanym okresie niewielkim, ale

rosn¹cym udzia³em charakteryzowa³y siê renty z tytu³u niezdolnoœci do pracy wy-

padkowe (odpowiednio 4%, 4,4%, 4,7%) i renty z tytu³u niezdolnoœci do pracy nie

zwi¹zane z przekazaniem gospodarstwa rolnego (odpowiednio 1,8%, 1,9%, 1,9%).

Natomiast zmniejszaj¹cym siê udzia³em wœród tej grupy œwiadczeñ, odznacza³y siê

renty z tytu³u niezdolnoœci do pracy za przekazanie gospodarstwa nastêpcy i pañ-

stwu. W 2007 r. w stosunku do 2005 r. udzia³ tych œwiadczeñ zmniejszy³ siê œrednio

o 50%.

W latach 2005-2007 wœród rent rodzinnych najwiêkszy udzia³ stanowi³y renty

rodzinne rolnicze (od 87,2% do 90%). Natomiast udzia³ pozosta³ych œwiadczeñ ro-

dzinnych by³ niewielki (renty rodzinne za przekazanie gospodarstwa nastêpcy od

5,9% do 4,7%, renty rodzinne za przekazanie gospodarstwa pañstwu od 2% do

1,8%, renty rodzinne nie zwi¹zane z przekazaniem gospodarstwa od 4,8% do 3,4%,

renty rodzinne wypadkowe od 3,6% do 3,3%). W analizowanym okresie jedynie

liczba rent rodzinnych rolniczych uleg³a zwiêkszeniu (o 4,4%). Najwiêkszym spad-

kiem charakteryzowa³a siê liczba rent rodzinnych nie zwi¹zanych z przekazaniem

gospodarstwa rolnego (o 29,2%), nastêpnie rent za przekazanie gospodarstwa nastêp-

cy (o 18,9%). Ponadto liczba rent rodzinnych wypadkowych zmniejszy³a siê o 4,9%,

a rent za przekazanie gospodarstwa pañstwu o 8,5%.

W latach 2005-2007 przeciêtne miesiêczne œwiadczenie emerytalno-rentowe

wyp³acane przez KRUS wzros³o z poziomu 758,11 z³ w 2005 r. do 813,93 z³

w 2007 r. (wykres 4).

Wiêkszy wzrost przeciêtnego miesiêcznego œwiadczenia emerytalno-rentowego

nast¹pi³ w 2006 r. w stosunku do 2005 r. (œrednio o 3,4%) ani¿eli w 2007 r. w rela-

cji do 2006 r. (œrednio o 2,2%). W analizowanym okresie przeciêtna miesiêczna
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emerytura wzros³a o 7,4%. Jednoczeœnie wysokoœæ emerytury za przekazanie gospo-

darstwa rolnego nastêpcy charakteryzowa³a siê najwiêkszym wzrostem (o 9,5%),

a najmniejszym wzrostem - przeciêtna miesiêczna emerytura nie zwi¹zana z prze-

kazaniem gospodarstwa (o 5,8%). Najwy¿szym poziomem œwiadczenia odznacza³a

siê emerytura za przekazanie gospodarstwa pañstwu, która by³a wy¿sza od przeciêt-

nej emerytury od 165,11 z³ do 196,36 z³.

Renty z tytu³u niezdolnoœci do pracy wzros³y o 4,2%. Jednak¿e wysokoœæ prze-

ciêtnej renty z tytu³u niezdolnoœci do pracy za przekazanie gospodarstwa zarówno

pañstwu, jak i nastêpcy zmniejszy³a siê (odpowiednio o 8,3% i 14,8%). Natomiast

wysokoœæ renty rolniczej uleg³a zwiêkszeniu o 6,2%, renty wypadkowej o 7%,

a renty nie zwi¹zanej z przekazaniem gospodarstwa o 5,1%. W badanym okresie

przeciêtna miesiêczna renta rodzinna wzros³a z poziomu 770,81 z³ do 825,97 z³.

Najwiêkszym przyrostem charakteryzowa³a siê renta rodzinna nie zwi¹zana z prze-

kazaniem gospodarstwa (o 12,4%) i renta rodzinna za przekazanie gospodarstwa

nastêpcy (o 11,3%). Tymczasem najwy¿sz¹ wysokoœæ osi¹gnê³a renta rodzinna za

przekazanie gospodarstwa pañstwu i by³a wy¿sza od przeciêtnej renty rodzinnej

o 29%-30%.

Wielkoœæ wydatków FER zwi¹zana jest zarówno z liczb¹ œwiadczeniobiorców,

jak i wysokoœci¹ wyp³aconych œwiadczeñ. W latach 2005-2007 œrednia wartoœæ wy-

datków na œwiadczenia emerytalno-rentowe wynosi³a 15587,0 tys. i by³a wy¿sza od

kwoty wydatków poniesionych w 2005 r. i 2007 r., a ni¿sza od wydatków z 2006 r.

Na pocz¹tku badanego okresu wydatki wzros³y o 2%, a nastêpnie spad³y o 2,2%

osi¹gaj¹c wartoœæ ni¿sz¹ ni¿ w 2005 r. (wykres 5 ). Wydatki na œwiadczenia emery-
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talno-rentowe by³y finansowane w oko³o 85% z Funduszu Emerytalno-Rentowego,

natomiast w 15% z bud¿etu pañstwa (np. renty strukturalne) i Funduszu Ubezpie-

czeñ Spo³ecznych (œwiadczenia zbiegowe). W 2006 r. w stosunku do 2005 r. kwota

wydatków finansowana z FER wzros³a o 6%, a w 2007 r. w relacji do roku poprzed-

niego spad³a o 4%.

Wœród wydatków na œwiadczenia emerytalno-rentowe ogó³em najwiêkszy

udzia³ stanowi³y wydatki na emerytury (œrednio 79,2%). Œredni udzia³ rent z tytu³u

niezdolnoœci do pracy wynosi³ 14,6%, a rent rodzinnych 2,7%. W analizowanym

okresie wzros³y wydatki na renty rodzinne (o 8,3%) oraz emerytury (o 2,1%),

a zmniejszy³y siê wydatki na renty z tytu³u niezdolnoœci do pracy (o 12,5%).

Wzrost wydatków na emerytury ma zwi¹zek z wysokoœci¹ œwiadczeñ, które z roku

na rok ulega³y zwiêkszeniu (od 2% do 7%). Natomiast wzrost wydatków na renty

rodzinne by³ spowodowany stale zwiêkszaj¹c¹ siê liczb¹ œwiadczeniobiorców oraz

wzrostem poziomu œwiadczeñ. Spadek wydatków na renty z tytu³u niezdolnoœci do

pracy wynika³ ze spadku liczby œwiadczeniobiorców, a tak¿e poziomu przeciêtnego

œwiadczenia. Najwiêkszym udzia³em wœród wydatków na emerytury odznacza³y siê

zarówno wydatki na emerytury rolnicze, jak i emerytury za przekazanie gospodar-

stwa rolnego nastêpcy. W latach 2005-2006 udzia³ wydatków na emerytury za prze-

kazanie gospodarstwa nastêpcy by³ wy¿szy od udzia³u wydatków na emerytury rol-

nicze (odpowiednio o 3,9 pkt. proc. i 0,5 pkt. proc.). W 2007 r. sytuacja uleg³a

odwróceniu: udzia³ wydatków na emerytury rolnicze przewy¿sza³ udzia³ wydatków

na emerytury za przekazanie gospodarstwa nastêpcy (o 3,6 pkt. proc.). Udzia³ tych

wydatków w latach 2005-2007 ulega³ zmniejszeniu z 11,2% do 10,1%. Natomiast
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œredni udzia³ wydatków na wczeœniejsze emerytury wynosi³ 3,4%, a emerytur nie

zwi¹zanych z przekazaniem gospodarstwa 0,6%. Wœród wydatków na emerytu-

ry najwiêkszym wzrostem charakteryzowa³y siê wydatki na emerytury rolnicze

(o 12,5%). Wydatki na pozosta³e œwiadczenia emerytalne spad³y. Niewielkiemu

zmniejszeniu uleg³y wydatki na wczeœniejsze emerytury, a mianowicie z 414,5 tys.

w 2005 r. do 413,1 tys. w 2007 r. Natomiast wydatki na emerytury za przekazanie

gospodarstwa nastêpcy zmniejszy³y siê o 5%, za przekazanie gospodarstwa pañ-

stwu o 7,2%, a wydatki na emerytury nie zwi¹zane z przekazaniem gospodarstwa

o 8,5%.

W latach 2005-2007 wœród wydatków na renty z tytu³u niezdolnoœci do pracy

najwiêkszym i wzrastaj¹cym udzia³em charakteryzowa³y siê wydatki na renty rolni-

cze (od 90,9% do 95,4%). Niewielkim wzrostem odznacza³ siê udzia³ wydatków na

renty z tytu³u niezdolnoœci do pracy wypadkowe (o 18,6%) oraz renty nie zwi¹zane

z przekazaniem gospodarstwa (o 6,6%). Zmniejszeniu uleg³ natomiast udzia³ wydat-

ków zwi¹zanych z rentami z tytu³u niezdolnoœci do pracy za przekazanie gospodar-

stwa zarówno pañstwu (o oko³o 1 pkt. proc.), jak i nastêpcy (o 3,7 pkt. proc.).

W analizowanym okresie wœród wydatków na renty z tytu³u niezdolnoœci do pracy

zwiêkszy³y siê jedynie wydatki na renty wypadkowe, wydatki na pozosta³e œwiad-

czenia zmniejszy³y siê. Spadek wydatków na renty z tytu³u niezdolnoœci do pracy

zaobserwowaæ mo¿na na œwiadczenia zwi¹zane z przekazaniem gospodarstwa rol-

nego nastêpcy (o 71,3%) oraz pañstwu (o 58,6%), nastêpnie renty rolnicze (o 8,1%)

i renty nie zwi¹zane z przekazaniem gospodarstwa (o 6,7%). W badanych latach

wœród wydatków zwi¹zanych z wyp³at¹ rent rodzinnych wzros³y wydatki na renty

rolnicze rodzinne (o 11,6%), a tak¿e renty rodzinne wypadkowe (o 3,5%). Zmniej-

szeniu uleg³y wydatki na renty rodzinne nie zwi¹zane z przekazaniem gospodarstwa

rolnego (o 20,4%), renty rodzinne za przekazanie gospodarstwa nastêpcy (o 9,8%)

oraz pañstwu (o 1,2%). Najwiêkszym udzia³em wydatków wœród rent rodzinnych

ogó³em charakteryzowa³y siê renty rodzinne rolnicze (œrednio o 87, 4%). Wydatki

na pozosta³e rodzaje œwiadczeñ rodzinnych odznacza³y siê zmniejszaj¹cym i nie-

wielkim udzia³em: renty rodzinne wypadkowe od 3,5% do 3,3%, renty za przekaza-

nie gospodarstwa pañstwu od 2,6% do 2,4% i nastêpcy od 6,7% do 5,6%, renty nie

zwi¹zane z przekazaniem gospodarstwa rolnego od 4,6% do 3,4%.

Podsumowanie

Summary

Na kszta³towanie siê dochodów systemu emerytalnego rolników indywidual-

nych wp³ywa zarówno liczba ubezpieczonych, jak i wysokoœæ op³acanych przez

nich sk³adek. Natomiast poziom wydatków FER zale¿y od liczby œwiadczenio-

biorców oraz wysokoœci œwiadczeñ wyp³acanych beneficjentom. W analizowa-

nym okresie wzros³a liczba osób ubezpieczonych i liczba czynnych p³atników
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sk³adek. Jednoczeœnie wp³ywy ze sk³adek by³y wy¿sze od ich przypisów. Sytuacja

ta powsta³a na skutek przywrócenia do ubezpieczenia spo³ecznego rolników osób

prowadz¹cych zarówno dzia³alnoœæ rolnicz¹, jak i pozarolnicz¹ dzia³alnoœæ gospo-

darcz¹. Wysokoœæ przeciêtnego miesiêcznego œwiadczenia emerytalno-rentowego

wzros³a, a liczba œwiadczeniobiorców uleg³a zmniejszeniu. Pomimo tego przychody

pochodz¹ce ze sk³adek osób ubezpieczonych nie wystarczy³y na pokrycie wydat-

ków FER, który w ponad 90% by³ finansowany ze œrodków pochodz¹cych z bud¿e-

tu pañstwa.

Wobec tego niekorzystna sytuacja finansowa, a tak¿e demograficzna przyczy-

niaj¹ siê do wprowadzania reformy systemu emerytalnego rolników. Zmiany po-

winny dotyczyæ przede wszystkim sposobu finansowania, zakresu podmiotowego

i przedmiotowego oraz wysokoœci sk³adki.
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Analiza funkcjonowania systemu emerytalnego

rolników indywidualnych

Streszczenie

Ubezpieczenie emerytalno-rentowe rolników indywidualnych funkcjonuje w formie FER,

który finansowany jest przede wszystkim z bud¿etu pañstwa. Jest to spowodowane brakiem jego

odpornoœci na zagro¿enia demograficzne, wysokoœci¹ sk³adki op³acanej przez osoby ubezpieczo-

ne, a tak¿e poziomem wyp³acanych œwiadczeñ. W latach 2005-2007 zwiêkszeniu uleg³a zarówno

liczba osób ubezpieczonych, jak i wysokoœæ op³acanych sk³adek. Przeciêtne miesiêczne œwiad-

czenie emerytalno-rentowego wzros³o, a liczba œwiadczeniobiorców zmniejszy³a siê. Pomimo

tego przychody pochodz¹ce ze sk³adek osób ubezpieczonych nie wystarczy³y na pokrycie wydat-

ków FER. Wobec tego zaistnia³a sytuacja przyczynia siê do wprowadzenia reformy systemu eme-

rytalnego rolników indywidualnych.
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The analysis of functioning of pension system for individual farmers

Summary

The pension insurance for individual farmers functions in a form of Pension Fund, which is

mainly financed by the state budget. It is a result of its lack of resistance to demographic threats

and the level of premiums paid by the insured as well as the level of the benefits. Between 2005

and 2007 both the number of the insured and the level of the paid benefits increased. The average

benefit paid on a monthly basis grew and the number of beneficiaries fell. Despite that, the reve-

nues from the premiums were not sufficient to cover the expenditures of the Pension Fund. There-

fore the reform of pension system for individual farmers should be introduced.
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Forms of international R&D collaboration by small

and medium enterprises

Wprowadzenie

Introduction

Pocz¹wszy od dwóch ostatnich dekad ubieg³ego wieku, nastêpuj¹ systematyczne
i fundamentalne zmiany w formach prowadzenia przez przedsiêbiorstwa dzia³alno-
œci innowacyjnej w skali miêdzynarodowej. Jednym z trendów internacjonalizacji
dzia³alnoœci badawczo-rozwojowej (dalej: B+R), której rola przybiera na znaczeniu
w ostatnich latach s¹ miêdzynarodowe alianse technologiczne, w których stron¹ s¹
firmy z sektora ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw. Horrendalne koszty prac badawczo-
naukowych oraz ryzyko niepowodzenia komercjalizacji wyników badañ zmuszaj¹
przedsiêbiorstwa, zw³aszcza z bran¿ zaawansowanych technologicznie do podejmowa-
nie przedsiêwziêæ zwiêkszaj¹cych ich innowacyjnoœæ. Kooperacja w ramach ponad-
narodowych sieci B+R stanowi dla mniejszych firm dogodn¹ formê wchodzenia na
rynki miêdzynarodowe. Jednostki te charakteryzuj¹ siê bowiem wysokim stopniem
elastycznoœci i umiejêtnoœciami efektywnego korzystania z zewnêtrznych Ÿróde³
wiedzy. Miêdzynarodowa wspó³praca w sferze B+R, w któr¹ zaanga¿owane s¹ mniej-
sze przedsiêbiorstwa jest rozumiana wielorako. Dotyczy ona szerokiego spektrum
dzia³añ, pocz¹wszy od wymiany informacji ad hoc, a skoñczywszy na spó³kach joint
venture. Ma³e i œrednie przedsiêbiorstwa wci¹¿ najczêœciej wystêpuj¹ w charakterze
specjalistycznych podwykonawców dla korporacji transnarodowych, jednak coraz
wyraŸniej akcentuj¹ swoj¹ obecnoœæ w porozumieniach udzia³owych. Celem arty-
ku³u jest zaprezentowanie ró¿norodnych form organizacyjno-prawnych miêdzy-
narodowej wspó³pracy w obszarze B+R w kontekœcie ich wykorzystania przez jed-
nostki z sektora ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw.
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1. Rodzaje miêdzynarodowych porozumieñ o wspó³pracy w sferze B+R

Organisational structure of international R&D collaboration

Opracowania naukowe w wiêkszoœci w sposób powierzchowny i ogólnikowy
odnosz¹ siê do zagadnieñ zwi¹zanych z formami wspó³pracy strategicznej w dzie-
dzinie B+R prowadzonej na poziomie ponadnarodowym. W literaturze przedmiotu
brakuje pozycji, które w sposób dog³êbny przeprowadza³yby analizê kooperacji
w sferze badawczo-naukowej pod k¹tem ich struktury organizacyjno-prawnej.
Wœród autorów podejmuj¹cych próby klasyfikacji rodzajów miêdzynarodowych
aliansów technologicznych istnieje zgoda, co do podzia³u form kooperacji w obsza-
rze B+R ze wzglêdu na zale¿noœæ organizacyjn¹ przedsiêbiorstw na dwie grupy:
alianse udzia³owe (ang. equity agreements) oraz alianse bezudzia³owe (ang. non-e-

quity agreements)1. Alianse udzia³owe polegaj¹ na podjêciu œcis³ej wspó³pracy
przez utworzenie nowej jednostki gospodarczej, która jest odrêbnym pod wzglêdem
organizacyjnym podmiotem. Alianse bezudzia³owe opieraj¹ siê natomiast na koope-
racji partnerów w obrêbie ju¿ istniej¹cych podmiotów gospodarczych.2 Wœród po-
rozumieñ udzia³owych najpowszechniej wystêpuj¹cymi formami s¹ joint venture,
korporacje badawcze oraz porozumienia mniejszoœciowe. W ramach sojuszy bez-
udzia³owych wyró¿nia siê wspólne projekty B+R, kooperacjê na poziomie klien-
t-dostawca oraz jedno- i dwukierunkowe przep³ywy technologii (rys. 1).3

Spó³ka joint venture stanowi porozumienie miêdzy dwoma lub wiêcej przedsiê-
biorstwami, w wyniku którego powstaje trzeci podmiot. Obaj partnerzy tego typu
sojuszu wspólnie powo³uj¹ do ¿ycia now¹ firmê, wspólnie uczestnicz¹ w zarz¹dza-
niu ni¹, wnosz¹ zasoby w formie kapita³u, technologii lub know-how, a tak¿e zobo-
wi¹zuj¹ siê do dzielenia potencjalnych zysków i strat oraz ryzyka. Niekiedy joint
venture tworzone s¹ przez podmioty, które dotychczas konkurowa³y ze sob¹. Przed-
siêbiorstwa podejmuj¹c joint venture zawieszaj¹ rywalizacjê na danym rynku, lecz
jednoczeœnie mog¹ konkurowaæ na pozosta³ych. Wspólne przedsiêwziêcie, jakim
jest joint venture wi¹¿e siê z wysokim stopniem organizacyjnej wspó³zale¿noœci pa-
rtnerów. Forma ta reprezentuje bowiem ich zwi¹zek i realizuje interesy obu stron.
W konsekwencji, kluczow¹ kwesti¹, w znacznej mierze decyduj¹c¹ o sukcesie
przedsiêwziêcia jest odpowiedni dobór partnera4.

Tradycyjne spó³ki joint venture s¹ najczêœciej tworzone w celu prowadzenia
wspólnej dzia³alnoœci na kilku polach, wiêc wspólnie realizowanym projektom B+R
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czêsto towarzyszy kooperacja w zakresie produkcji lub marketingu. Nowym tren-
dem jest powo³ywanie spó³ek joint venture zorientowanych na podejmowanie
wspó³pracy tylko w jednej dziedzinie. W przypadku funkcji B+R, spó³ki zoriento-
wane wy³¹cznie na kooperacjê w sferze naukowo-badawczej nosz¹ nazwê korpora-
cji badawczych.5
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Zale¿noœæ organizacyjnaFormy kooperacji w sferze B+R

POROZUMIENIA UDZIA£OWE

Spó³ki kapita³owe

• joint venture

• korporacje badawcze

Spó³ki z kapita³em mniejszoœciowym

• inwestycje mniejszoœciowe

• cross-holding

Wysoka

POROZUMIENIA BEZUDZIA£OWE

Wspólne projekty B+R

• wspólne projekty badawcze

• wspólne projekty rozwojowe

Kooperacjê na poziomie klient-dostawca

• kontrakty B+R

• kontrakty dotycz¹ce wspólnej produkcji

• dynamiczne sieci biznesu

Dwukierunkowe przep³ywy technologii

• licencjonowanie krzy¿owe

• wspólnego korzystania z istniej¹cych zasobów
wiedzy

Jednokierunkowe przep³ywy technologii

• korzystania z istniej¹cych zasobów wiedzy

• licencjonowanie

Niska

Rysunek 1. Formy kooperacji B+R ze wzglêdu na zale¿noœæ organizacyjn¹
Figure 1. Organizational modes of inter-firm cooperation and interdependence

�ród³o: R. Narula, J. Hagedoorn, op.cit., s. 13

5 R. Narula, Globalisation and Trends in International R&D Alliances, MERIT-Infonomics Research
Memorandum 2003-001, Maastricht Economic Research Institute on Innovation and Technology, 2003, s. 11



Spó³ki z kapita³em mniejszoœciowym stanowi¹ formê wspó³pracy miêdzy przed-
siêbiorstwami, która w d³ugim horyzoncie czasu mo¿e w istotny sposób wzmocniæ
pozycjê konkurencyjn¹ przynajmniej jednego z partnerów. Popularnoœæ spó³ek z ka-
pita³em mniejszoœciowym tworzonych w skali miêdzynarodowej jest jednak relatyw-
nie niewielka. Brak pe³nego zaanga¿owania zasobów i kontroli odzwierciedlony
jest w ograniczonym dostêpie do wy³¹cznych praw do technologii oraz w w¹skim
zakresie praw do podejmowania wi¹¿¹cych decyzji. Je¿eli mniejsze, innowacyjne
przedsiêbiorstwo jest istotnym strategicznie partnerem dla korporacji transnarodo-
wej, wówczas bardziej dogodn¹ form¹ wspó³pracy jest spó³ka joint venture, porozu-
mienie o wymianie technologii, czy kontrakt badawczy. W przypadku przed-
siêbiorstw posiadaj¹cych nawzajem akcje, udzia³y lub prawa g³osu (ang. cross-hol-

ding) relacje miêdzy partnerami maj¹ bardziej równorzêdny charakter. W wielu
przypadkach wspó³praca typu cross-holding jest pierwszym etapem w kierunku za-
cieœniania kooperacji oraz d¹¿enia do pe³nej integracji dzia³añ zaanga¿owanych
stron porozumienia6.

Wspólne projekty B+R s¹ kontraktow¹ form¹ wspó³dzia³ania przedsiêbiorstw,
w ramach której partnerzy ³¹cz¹ posiadan¹ wiedzê i zasoby w celu prowadzenia
prac nad innowacjami. Przes³ank¹ kooperacji w zakresie realizacji projektów B+R
jest dzielenie wysokich kosztów prac B+R, redukcja niepewnoœci funkcjonowania
oraz mo¿liwoœæ osi¹gniêcia korzyœci synergicznych. Poniewa¿ wspólne projekty
B+R najczêœciej realizowane s¹ w bran¿ach zaawansowanych technologii, towarzy-
szy im wysokie ryzyko oraz znaczny stopieñ niepewnoœci, co do znaczenia technolo-
gii bêd¹cych wynikiem prowadzonych prac B+R. Wspólne umowy B+R realizowane
s¹ równie¿ wówczas, kiedy podmiotami kooperacji s¹ dotychczasowi konkurenci,
a celem porozumienia jest rozwój produktu globalnego oraz wypracowanie wspól-
nych standardów jakoœci. D. Archibugi oraz S. Iammarino twierdz¹, ¿e wspólnie
realizowane projekty B+R s¹ bardziej korzystne dla przedsiêbiorstw, które nie ry-
walizuj¹ w obrêbie jednej bran¿y lub na tym samym rynku, poniewa¿ ryzyko utraty
specyficznych przewag konkurencyjnych przez ka¿dego z partnerów jest w tym
przypadku mniejsze7.

Kooperacja na poziomie klient-dostawca stanowi dogodn¹ formê wspó³zale¿no-
œci organizacyjnej w aspekcie przyswajania nowych technologii z otoczenia ze-
wnêtrznego przedsiêbiorstwa. Porozumienie miêdzy klientem a dostawc¹ jest
nawi¹zywane w celu rozwijania nowego produktu przy wykorzystaniu zasobów
intelektualnych oraz rozwi¹zañ technologicznych partnerów w odpowiedzi na spe-
cyficzne preferencje odbiorców. Wœród form kooperacji na poziomie klient-dostaw-
ca najczêœciej wyró¿nia siê kontrakty B+R, kontrakty dotycz¹ce wspólnej produkcji
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oraz dynamiczne sieci biznesu (ang. co-markership). Co-markership jest porozumie-
niem opartym g³ównie na kontaktach wykorzystuj¹cych rozleg³e (globalne) sieci
informatyczne. Bazê dla funkcjonowania powy¿szych form kooperacji na poziomie
odbiorca-dostawca stanowi œcis³a wspó³zale¿noœæ organizacyjna miêdzy stronami
porozumienia, która mo¿liwa jest dziêki szybkiemu i pe³nemu wykorzystaniu infor-
macji. A. Jezierski wskazuje na nowy trend w obszarze miêdzynarodowych sieci
klient-dostawca polegaj¹cy na zwiêkszaniu siê liczby podmiotów specjalizuj¹cych
siê w przekazywaniu informacji. Nowoczesne sieci w coraz wiêkszym stopniu bêd¹
wiêc korzysta³y z wyspecjalizowanych podmiotów zajmuj¹cych siê profesjonalnym
zbieraniem, archiwizowaniem i przesy³aniem informacji.8

Dwukierunkowe przep³ywy technologii mog¹ przybieraæ formê licencjonowania
krzy¿owego lub wspólnego korzystania z istniej¹cych zasobów wiedzy. Celem li-
cencjonowania krzy¿owego (ang. cross-licencing) jest wzajemne uzyskanie dostêpu
do technologii i rynków kontrolowanych przez konkurentów9. Forma ta jest wyko-
rzystywana w sytuacji, gdy przedsiêbiorstwa s¹ posiadaczami komplementarnych
patentów, które s¹ potrzebne obu stronom. Licencjonowanie krzy¿owe jest charak-
terystyczne przede wszystkim dla bran¿ intensywnych technologicznie o szybko
rozszerzaj¹cych siê rynkach, w których wystêpuje znaczna dywersyfikacja produk-
cji, a poziom wymaganych nak³adów na prace B+R jest bardzo wysoki. Przyk³adem
tego typu bran¿ jest sektor elektroniczny, farmaceutyczny oraz biotechnologiczny.
Wspólne korzystanie z istniej¹cych zasobów wiedzy (ang. mutual second sourcing)
obejmuje przep³yw technologii w celu wytwarzania dok³adnej kopii produktu okre-
œlonego przedsiêbiorstwa. Przekazywanie praw do korzystania z technologii wytwa-
rzania produktu powoduje kurczenie siê udzia³u w rynku firmy pionierskiej. Koszt
ten jest jednak kompensowany przez wzrost rynku w efekcie stworzenia rozbudo-
wanej sieci dostawców. Co wiêcej, wspólne korzystanie z istniej¹cych zasobów
wiedzy eliminuje przypadki, w których na rynku dominuje tylko jeden dostawca
oraz minimalizuje ryzyko wystêpowania oportunistycznych zachowañ wœród part-
nerów poprzez zawarte porozumienia bilateralne10.

Pozosta³e typy miêdzynarodowej kooperacji w sferze B+R obejmuj¹ jednostron-
ne przep³ywy technologii, wœród których wyró¿nia siê porozumienia dotycz¹ce ko-
rzystania z ju¿ istniej¹cych na rynku zasobów oraz licencjonowanie. Powy¿sze for-
my maj¹ wiêkszoœæ cech charakterystycznych dla typowej transakcji rynkowej,
w której prawa w³asnoœci lub prawa u¿ytkowania czasowego danego zasobu prze-
chodz¹ z jednego podmiotu gospodarczego na inny w zamian za okreœlona op³atê.
Z punktu widzenia dostawcy zalet¹ porozumieñ o eksploatowaniu z ju¿ istniej¹cych
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zasobów wiedzy (ang. second-sourcing) jest gwarancja ci¹g³oœci dostaw ze wzglêdu
na uregulowany i sta³y poziom popytu. Odbiorca odnosi natomiast korzyœci wyni-
kaj¹ce z zabezpieczenie dostaw oraz wzrostu ich wolumenu. Licencjonowanie
umo¿liwia szybkie wejœcie na ma³e i trudne rynki. Koszty pozyskania technologii
s¹ relatywnie niskie, niemniej najczêœciej charakteryzuje siê ona niskim stopniem
zaawansowania. Korzyœci wynikaj¹ce z mo¿liwoœci korzystania z przedmiotu licen-
cji powinny byæ wa¿one kosztami op³at licencyjnych. Zarówno licencjodawca, jak
i licencjobiorca mog¹ zostaæ skonfrontowani z nielojaln¹ i oportunistyczn¹ postaw¹
partnera.

2. Rodzaje miêdzynarodowej wspó³pracy w obszarze B+R

podejmowanej przez ma³e i œrednie przedsiêbiorstwa

Types of international R&D collaboration by small and medium

enterprises

D¹¿enie do utrzymywania pozycji konkurencyjnej w okreœlonych obszarach oto-
czenia technologicznego w powi¹zaniu z ograniczonymi zasobami, powoduje
wzrost liczby zawieranych miêdzynarodowych aliansów technologicznych zarówno
wœród wielkich korporacji transnarodowych, jak i mniejszych firm. Wspó³praca
w sferze B+R na szczeblu ponadnarodowym, oprócz oczywistych korzyœci p³y-
n¹cych z eksploracji nowych obszarów wiedzy oraz pobudzania radykalnych zmian
technologicznych, posiada istotne przewagi nad pozosta³ymi formami internacjo-
nalizacji. Zaanga¿owanie kapita³owe jest mniejsze, ryzyko prowadzenia dzia³alno-
œci kszta³tuje siê na relatywnie niskim poziomie a potencjalne niepowodzenie
przedsiêwziêcia lub problemy organizacyjne w ograniczonym zakresie wp³ywaj¹ na
podstawowe funkcje i operacje przedsiêbiorstwa. Niemniej, nieustrukturyzowany
i trudny do skodyfikowania charakter innowacji, a tak¿e ryzyko zwi¹zane z poten-
cjaln¹ utrat¹ konkurencyjnoœci na polu technologii powoduj¹, ¿e w sektorze ma³ych
i œrednich przedsiêbiorstw partnerami wspó³pracy w zakresie B+R najczêœciej s¹ ro-
dzime jednostki.

Potencjalne korzyœci wynikaj¹ce ze wspó³pracy mniejszych firm w ramach jo-
int venture wi¹¿¹ siê z relatywnie wysokim potencja³em zwrotu, roz³o¿eniem ry-
zyka oraz kosztów sta³ych na wszystkich partnerów porozumienia, a tak¿e ze
wzajemnym korzystaniem z zasobów i doœwiadczeñ11. Pomimo wielu potencjal-
nych korzyœci, jakie niesie ze sob¹ wspó³praca w obrêbie spó³ek joint venture,
wiele z nich nie spe³nia³o oczekiwañ partnerów i zosta³o rozwi¹zanych. Zagro¿e-
niami dla prawid³owego funkcjonowania spó³ek joint venture s¹ restrykcyjne re-
gulacje antytrustowe niektórych pañstw, ewentualne konflikty miêdzy uczestnika-
mi tego typu porozumieñ, koniecznoœæ anga¿owania znacznych zasobów za
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granic¹ przy braku mo¿liwoœci zapewnienia nad nimi pe³nej kontroli, brak ca³kowi-
tej autonomii podejmowanych decyzji oraz groŸba utraty przewagi konkurencyjnej
w wyniku braku strategicznej elastycznoœci12. Firmy z sektora ma³ych i œrednich
przedsiêbiorstw napotykaj¹ równie¿ na szereg barier zwi¹zanych z doborem od-
powiednich partnerów do spó³ek joint venture. Bariery te s¹ wynikiem dyspono-
wania ograniczonymi zasobami, co przek³ada siê na trudnoœci w poszukiwaniu
kooperantów. Liczba spó³ek joint venture tworzonych przez ma³e i œrednie przed-
siêbiorstwa na poziomie ponadnarodowym w celu wspólnego realizowania prac
B+R jest wiêc uzale¿niona od dostêpu do ró¿norodnych zewnêtrznych form wspa-
rcia w poszukiwaniu partnerów.

D. Kirby oraz S. Kaiser uwa¿aj¹, ¿e spó³ki joint venture stanowi¹ dla mniej-
szych jednostek dogodny sposób przezwyciê¿enia tradycyjnych barier zwi¹zanych
z internacjonalizacja dzia³alnoœci, takich jak zapotrzebowanie na kapita³, czy konie-
cznoœæ posiadania doœwiadczenia w funkcjonowaniu na rynkach zagranicznych13.
J. Hagedoorn podkreœla jednak, ¿e koszty organizacyjne oraz ryzyko niepowodze-
nia joint venture s¹ wysokie14. Powy¿sze dwa pogl¹dy s¹ wiêc wzglêdem siebie
przeciwstawne. Pierwszy promuje spó³ki joint venture, jako formê organizacyjn¹,
która umo¿liwia ma³ym oraz œrednim jednostkom gospodarczym przezwyciê¿enie
barier zwi¹zanych z posiadaniem ograniczonych zasobów. Drugi sugeruje nato-
miast, ¿e wysokie koszty organizacyjne towarzysz¹ce tworzeniu oraz kooperowaniu
w ramach spó³ek joint venture przek³adaj¹ siê na problemy z finansowaniem tego
typu wspó³pracy. Przyczyn¹ zró¿nicowania pogl¹dów jest prawdopodobnie odmien-
ny sposób klasyfikacji spó³ek joint venture pod k¹tem form organizacyjno-praw-
nych. D. Kirby oraz S. Kaiser porównuj¹ joint venture do spó³ek ca³kowicie zale¿-
nych lub spó³ek dominuj¹cych, natomiast J. Hagedoorn odnosi je do bardziej
elastycznych porozumieñ bezudzia³owych. Powy¿sze interpretacje sugeruj¹ wiêc,
¿e spó³ki joint venture stanowi¹ bardziej korzystn¹ formê organizacyjn¹ dla ma³ych
i œrednich przedsiêbiorstw dysponuj¹cych ograniczonymi zasobami ni¿ spó³ki zale-
¿ne, lecz mniej efektywn¹ ni¿ alianse bezudzia³owe.

W sektorze ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw korzystniejsza jest wspó³praca
w ramach porozumieñ bezudzia³owych. Za tego typu form¹ aliansów przemawiaj¹
dwie zasadnicze przes³anki. Po pierwsze, porozumienia bezudzia³owe stwarzaj¹
mniejszym firmom wiêksze szanse na ochronê specyficznych umiejêtnoœci oraz re-
dukcjê zagro¿eñ zwi¹zanych z poszukiwaniem strategicznego partnera. Ma³e i œred-
nie przedsiêbiorstwa powinny wykazywaæ siê szczególn¹ ostro¿noœci¹ w doborze
partnerów ze wzglêdu na dotkliwiej odczuwalne skutki ewentualnego niepowodze-
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nia przedsiêwziêcia w porównaniu do korporacji transnarodowych. Im wiêkszy jest
stopieñ wspó³zale¿noœci miêdzy mniejszymi jednostkami gospodarczymi a koope-
rantami, tym bardziej nara¿one s¹ one na ryzyko utraty kluczowych kompetencji
oraz ryzyko os³abienia pozycji konkurencyjnej na rynku miêdzynarodowym ze
wzglêdu na niew³aœciwy dobór partnera.

Kooperacja na poziomie klient-dostawca jest podejmowana przez firmy z se-
ktora ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw przede wszystkim w celu przezwyciê¿a-
nia barier wynikaj¹cych z potencja³u tych jednostek oraz umacniania pozycji kon-
kurencyjnej na okreœlonych rynkach. Wspó³praca w ramach sieci klient-dostawca
miêdzy mniejszymi przedsiêbiorstwami pozwala im specjalizowaæ siê na rdzeniu
prowadzonej dzia³alnoœci. Zalet¹ tego typu sieci jest wysoka elastycznoœæ ze
wzglêdu na bogactwo form, jakie mog¹ przybieraæ, pocz¹wszy od zdecentrali-
zowanych oraz nieformalnych powi¹zañ miêdzy dwiema jednostkami do bardziej
scentralizowanych, horyzontalnych organizacji. Wspó³praca horyzontalna w sfe-
rze B+R z firmami o podobnym potencjale pozwala jednostkom z sektora ma³ych
i œrednich przedsiêbiorstw na odniesienie korzyœci z ekonomii skali produkcji
oraz zwiêksza zdolnoœæ do zaspokajania potrzeb szerokiego spektrum klientów.
Co wiêcej, stymulowana jest wymiana wiedzy miêdzy kooperantami oraz procesy
wzajemnego uczenia siê. W konsekwencji liczba porozumieñ horyzontalnych
w sferze B+R ustawicznie roœnie. Istotnym aspektem wspó³pracy na poziomie
klient-dostawca jest w wiêkszoœci przypadków ich lokalny charakter. Podkreœliæ
nale¿y, ¿e kooperacja na szczeblu lokalnym stanowi kluczow¹ rolê w umacnianiu
pozycji konkurencyjnej i wzroœcie atrakcyjnoœci mniejszych przedsiêbiorstw
w kontekœcie ich internacjonalizacji.

Porozumienia na poziomie klient-dostawca stanowi¹ strukturê organizacyjno-
prawn¹, która upraszcza poszukiwanie potencjalnych partnerów strategicznych
oraz stymuluje nawi¹zywanie innych form wspó³pracy. Co wiêcej, porozumienia
typu co-markership, które bazuj¹ na kontaktach wykorzystuj¹cych globalne sieci
informatyczne posiadaj¹ istotne praktyczne zastosowanie dla ma³ych i œrednich
przedsiêbiorstw. Nie tylko u³atwiaj¹ funkcjonowanie tego typu jednostkom, ale ta-
k¿e redukuj¹ koszty poszukiwania zagranicznych kooperantów oraz poprawiaj¹
„widocznoœæ” mniejszych firm na rynku miêdzynarodowym. Wiele organizacji bi-
znesowych, takich jak izby handlowe, oferuj¹ us³ugi poszukiwania partnerów biz-
nesowych drog¹ on-line. Przyk³adowo, Œwiatowa Organizacja ds. Ma³ych i Œred-
nich Przedsiêbiorstw (WASME) u³atwia mniejszym firmom w³¹czanie siê w sieci
globalnej wspó³pracy w sferze B+R poprzez Centrum Promocji Wymiany Techno-
logii i Handlu (TPX). Centrum œwiadczy us³ugi poszukiwania partnerów bizneso-
wych w ramach internetowej bazy miêdzynarodowych sieci wspó³pracuj¹cych
jednostek.

W otoczeniu miêdzynarodowym na sile przybiera trend polegaj¹cy na przekazy-
waniu przez korporacje transnarodowe okreœlonych funkcji zewnêtrznym podmio-
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tom oraz korzystaniu z podwykonawstwa. Tendencja ta stanowi szansê wielu firm
z sektora ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw pe³nienia funkcji wyspecjalizowanych
dostawców dla du¿ych firm wielonarodowych, które zlecaj¹ im czêœæ niezbêdnych
dla funkcjonowania kompetencji technologicznych. W tym kontekœcie wspó³praca
w sferze B+R przybiera formê outsourcingu15. Funkcje zwi¹zane z opracowywa-
niem innowacji mog¹ byæ przekazywane tym spoœród mniejszych jednostek, które
wypracowa³y unikatowe technologie, niszowe produkty lub specyficzne umiejêtno-
œci. Poprzez porozumienia typu klient-dostawca mniejsze przedsiêbiorstwa maj¹
mo¿liwoœæ ulepszenia produktów i procesu wytwórczego oraz wzajemnego uczenia
siê i wymiany doœwiadczeñ. Outsourcing w sferze B+R jest jednak podejmowany
jedynie wówczas, kiedy jest to rozwi¹zanie efektywne kosztowo oraz nie zagra¿a
pozycji konkurencyjnej firmy na rynku miêdzynarodowym. Niemniej, coraz
wiêksz¹ rolê odgrywa zgodnoœæ ze standardami jakoœci. Korporacje transnarodowe
poszukuj¹ mniejszych dostawców, którzy s¹ w stanie sprostaæ œciœle okreœlonym
wytycznym w zakresie kosztów, jakoœci oraz warunków dostaw16. Jako, ¿e upad³oœæ
pojedynczego dostawcy mo¿e zagroziæ pozycji konkurencyjnej i reputacji klienta,
wiele korporacji transnarodowych zobowi¹zuje swoich dostawców do ustawicznej
implementacji ulepszeñ w standardach jakoœci. W wielu przypadkach proces ten
prowadzi do rozwoju specyficznych i unikatowych umiejêtnoœci dostawców, co
skutkuje przekszta³ceniem wspó³pracy na poziomie klient-dostawca z jednostronne-
go podwykonawstwa w obustronne partnerstwo oparte na wzajemnym uczeniu siê
kooperantów.

Czêœæ korporacji transnarodowych opracowa³o programy dla dostawców skiero-
wane do ma³ych firm cechuj¹cych siê wysokim potencja³em. Przyk³adem jest kon-
cern TRW funkcjonuj¹cy w bran¿y samochodowej, lotniczej i kosmicznej, który
posiada program skierowany do ma³ego biznesu. Celem stworzonego programu jest
pomoc potencjalnym partnerom w osi¹ganiu okreœlonych standardów jakoœci oraz
przy³¹czaniu siê do globalnych sieci dostawców17. Trend polegaj¹cy na pe³nieniu
przez mniejsze jednostki funkcji wyspecjalizowanych dostawców dla korporacji
transnarodowych charakterystyczny jest przede wszystkim w bran¿y samochodowej
oraz elektronicznej18.

191

Organizacyjno-prawne formy zaanga¿owania ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw

15 R. Narula, R&D Collaboration by SMEs in ICT industries: opportunities and limitations in the face of

globalisation, MERIT – Infonomics Research Memorandum Series, 2001, No 2001-012, s. 3-4
16 World Investment Report 2000. Cross-border Mergers and Acquisitions and Development, United Na-

tions, New York and Geneva, 2000, s. 101
17 OECD, Small and Medium Enterprise Outlook, OECD, Paris, 2002, s. 70
18 OECD, Facilitating SMEs Access to International Markets, OECD, Paris, 2004, s. 12



Tabela 1. Przyk³ady wyspecjalizowanych dostawców z sektora ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw
Table 1. Examples of small and medium international specialists

Ma³e i œrednie firmy specjalistyczne Specjalizacja

CFM Technologies Trawiarki chipów komputerowych

Lionville Systems Specjalistyczne pojemniki do dystrybucji lekarstw

Empire Abrasives Equipment Przemys³owe narzêdzia œcieraj¹ce

Trans/Air manufacturing Klimatyzacja do autobusów

Somat Systemy utylizacji odpadów

Delmont Labs Szczepionki dla psów

Laser Communications Transmisja danych za pomoc¹ wi¹zki laserowej

Pringle Manufacturing Company Prze³¹czniki wysokiego napiêcia

�ród³o: OECD Small and Medium Enterprise Outlook, OECD, Paris, 2002

Jedno- i dwukierunkowe przep³ywy technologii stanowi¹ dogodn¹ formê organi-
zacyjno-prawn¹ w przypadku przyswajania technologii z otoczenia zewnêtrznego
przedsiêbiorstwa. Przejmowanie technologii z rynku jest powszechnym typem po-
rozumienia, gdy technologia zwi¹zana z wytwarzaniem produktu jest usystematyzo-
wana oraz znormalizowana, natomiast sam proces naukowo-badawczy i rozwojowy
tej technologii nie jest dostêpny na rynku. Firmy z sektora ma³ych i œrednich przed-
siêbiorstw podejmuj¹c wspó³pracê z partnerami zagranicznymi w sferze B+R wy-
kazuj¹ siê dalece posuniêt¹ ostro¿noœci¹ oraz podejmuj¹ zró¿nicowane dzia³ania
chroni¹ce przed potencjaln¹ utrat¹ kompetencji technologicznych. Mened¿er jednej
z firm przyznaje, ¿e w ramach wspó³pracy z zagranicznymi kooperantami technolo-
gia jest udostêpniana w stopniu gwarantuj¹cym, ¿e poprzez jej wykorzystanie nie
stan¹ siê oni konkurentami. Partnerzy otrzymuj¹ specyfikacje technologii wytwa-
rzania jedynie okreœlonego komponentu produktu, a firma kontroluje, ¿eby ¿aden
z kooperantów nie by³ odpowiedzialny za produkcjê wiêcej ni¿ jednego elementu19.

Ma³e i œrednie przedsiêbiorstwa z bran¿y zaawansowanych technologicznie od-
notowuj¹ istotny przyrost kapita³u z tytu³u jedno- i dwukierunkowych przep³ywów
technologii. Transfer technologii oraz udzielanie licencji na wykorzystanie posiada-
nej technologii wytwarzania produktu stanowi efektywn¹ strategiê pozyskiwania
przez mniejsze firmy funduszy na dalsze prace naukowo-badawcze oraz rozwój
innowacji. Wiele ma³ych przedsiêbiorstw z bran¿y biotechnologicznej oraz info-
rmatycznej finansuje dzia³alnoœæ B+R z op³at za udostêpnianie praw autorskich
dotycz¹cych rozwi¹zañ technologicznych koncernom miêdzynarodowym. Z kolei
mniejsze przedsiêbiorstwa z sektora finansów i telekomunikacji zachêcaj¹ korpora-
cje transnarodowe do wspó³pracy poprzez oferowanie dostêpu do posiadanej bazy
klientów oraz wniesionej wiedzy o lokalnym rynku.
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Zakoñczenie

Conclusion

Miêdzynarodowa kooperacja w zakresie B+R charakteryzuje siê bogactwem
form, które w odmienny sposób oddzia³uj¹ na strukturê rynku oraz partnerów poro-
zumienia. Czynnikami warunkuj¹cymi korzyœci p³yn¹ce z ró¿nego rodzaju porozu-
mieñ s¹ podobieñstwo partnerów w zakresie zdolnoœci technologicznych oraz eko-
nomicznej wydajnoœci, a tak¿e komplementarne interesy partnerów. Podkreœliæ
nale¿y, ¿e w przypadku ka¿dej z opisanych miêdzynarodowych form kooperacji
w sferze B+R, wy³¹czaj¹c jedno– i dwustronne przep³ywy technologii, jednym
z partnerów mog¹ kierowaæ ukryte zamiary przejêcia opracowanej innowacji lub
partnera. Ka¿de porozumienie o wspó³pracy posiada indywidualny charakter, nie-
mniej w wiêkszoœci przypadków jeden z parterów posiada przewagê w kontekœcie
dyskrecjonalnej si³y decyzyjnej w ramach zawartego sojuszu.

Formy organizacyjno-prawne miêdzynarodowej wspó³pracy w sferze B+R po-
dejmowanej przez firmy z sektora ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw cechuje du¿e
zró¿nicowanie. Mniejsze jednostki gospodarcze czêœciej anga¿uj¹ siê jednak w po-
rozumienia bezudzia³owe, takie jak kontrakty B+R, kontrakty dotycz¹ce wspólnej
produkcji, czy licencjonowanie krzy¿owe, ni¿ w spó³ki joint venture i inne spó³ki
kapita³owe. Porozumienia udzia³owe wymagaj¹ posiadania odpowiedniego poten-
cja³u umo¿liwiaj¹cego pozyskanie optymalnego partnera, st¹d dla ma³ych spó³ek,
dysponuj¹cych ograniczonymi zasobami stanowi¹ ryzykown¹ formê wspó³pracy.
Porozumienia bezudzia³owe ograniczaj¹ ryzyko niepowodzenia przedsiêwziêcia
w efekcie nieodpowiedniego doboru partnera. Co wiêcej, u³atwiaj¹ ma³ym i œred-
nim przedsiêbiorstwom dostêp do strategicznych zasobów oraz wiedzy, a tak¿e
umacnianie pozycji konkurencyjnej w zajmowanych niszach rynkowych. Niemniej,
mniejsze przedsiêbiorstwa musz¹ kierowaæ siê wiêksz¹ ostro¿noœci¹ w doborze par-
tnerów, ni¿ korporacje transnarodowe. Ma³e i œrednie firmy dotkliwiej odczuwaj¹
wszelkie pora¿ki ze wzglêdu na ograniczony kapita³, jakim dysponuj¹. Dodatkowo,
wspó³praca, zw³aszcza z koncernami miêdzynarodowymi mo¿e prowadziæ do utraty
kompetencji technologicznych mniejszych kooperantów.
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Organizacyjno-prawne formy zaanga¿owania ma³ych i œrednich

przedsiêbiorstw w miêdzynarodow¹ wspó³pracê

w sferze badawczo-rozwojowej

Streszczenie

Procesy globalizacji warunkuj¹ sposoby podejmowania dzia³alnoœci B+R przez ma³e i œrednie
przedsiêbiorstwa. Modele wspó³pracy firm w zakresie B+R, uwzglêdniaj¹ce zró¿nicowany sto-
pieñ wewn¹trzorganizacyjnych relacji, charakteryzuj¹ siê du¿¹ ró¿norodnoœci¹. Kooperacja przed-
siêbiorstw w sferze B+R obejmuje szeroki wachlarz form, pocz¹wszy od wymiany informacji ad-
-hoc, a skoñczywszy na spó³kach joint venture skupiaj¹cych partnerów z ró¿nych gospodarek
narodowych. Firmy z sektora ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw czêœciej anga¿uj¹ siê w porozu-
mienia bezudzia³owe, takie jak wspólne projekty B+R, kooperacja na poziomie klient-dostawca,
czy licencjonowanie krzy¿owe, ni¿ w porozumienia udzia³owe, takie, jak joint venture. Porozu-
mienia udzia³owe wi¹¿¹ siê bowiem z koniecznoœci¹ posiadania strategicznych zasobów niezbêd-
nych do selekcji odpowiednich kooperantów, co dla mniejszych przedsiêbiorstw dysponuj¹cych
ograniczonymi œrodkami i pozbawionych zewnêtrznych form wsparcia w poszukiwaniu partne-
rów stanowi barierê podejmowania tego typu wspó³pracy.

Forms of international R&D collaboration

by small and medium enterprises

Summary

Globalisation has influenced the way small and medium enterprises undertake R&D activities.
There are various ways in which companies can collaborate, reflecting different degrees of inter-
-organisational interdependency. It applies to various activities ranging from ad-hoc information
exchange to joint ventures crossing different countries. However, smaller enterprises most enter
into non-equity types of agreements (such as joint R&D agreements, customer-supplier relations
or cross-licensing) rather than equity agreements such as joint ventures. Equity agreements put
a relevant stress on the limited resources of small and medium firms to select the right partner and
potentially open up the strategic assets or knowledge that smaller companies might possess.
Without assistance or protection, smaller companies might prefer non-equity agreements.
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ALEKSANDRA STADNIK

Wy¿sza Szko³a Bankowa we Wroc³awiu

Zjawisko migracji powrotnych w aspekcie wyzwañ

spo³eczno-ekonomicznych – wybrane problemy

The phenomenon of the return migration in the aspect

of socioeconomical challenges – chosen problems

Wstêp

Introduction

Migracje powrotne i sytuacja powracaj¹cych migrantów (reemigrantów) to

z³o¿ony, dynamiczny i stanowi¹cy wyzwanie aspekt migracji. Zjawisko to impliku-

je konsekwencje dla krajów pochodzenia migrantów, dla krajów, które by³y ich

miejscami przeznaczenia, a tak¿e dla nich samych. Powroty dotycz¹ ró¿nych grup

migrantów – pracowników zarobkowych, których decyzje o wyjeŸdzie wynikaj¹

g³ównie z motywów ekonomicznych, a powroty s¹ zwi¹zane czêsto z popraw¹ wa-

runków gospodarczych w ojczyŸnie, a tak¿e innych, w tym nielegalnych migran-

tów, których powroty do ojczyzny odbywaj¹ siê w ramach wydalenia lub deportacji.

Analizuj¹c zjawisko powrotów migrantów wiêkszoœæ uwagi poœwiêca siê zna-

czeniu powrotów pracowników, w tym osób wysoko wykwalifikowanych, g³ównie

ze wzglêdu na posiadane przez nich zasoby umiejêtnoœci i doœwiadczenia (szeroko

komentowane s¹ powroty Polaków z Wysp Brytyjskich i ich skala, odnotowuje siê

te¿ wielkie powroty w innych czêœciach œwiata – np. obywateli Filipin1). Ze wzglê-

du na wagê zjawiska migracji powrotnych, a tak¿e prognozy, co do „wielkich” po-

wrotów Polaków i ich skutków, istotnym wydaje siê jego przybli¿enie, w szczegól-

noœci determinantów powrotów, ich skutków, jak równie¿ wyzwañ dla polityki

migracyjnej pañstwa.

Nale¿y podkreœliæ, i¿ analiza zagadnienia migracji powrotnych napotyka na wie-

le barier, wynikaj¹cych w g³ównej mierze z problemów pomiaru rzeczywistych jej

rozmiarów oraz oceny skutecznoœci podejmowanych przez pañstwa instrumentów

wspierania tych migracji, (zak³ada siê, i¿ s¹ to narzêdzia, które winny znaleŸæ siê

wœród dzia³añ realizowanych w ramach polityk migracyjnych pañstw). Czêsto nie
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przywi¹zuje siê do tego typu dzia³añ w³aœciwej uwagi, a niejednokrotnie jest to

efekt braku œwiadomoœci szans i korzyœci, jakie mog¹ te powroty generowaæ.

Miêdzynarodowe przep³ywy ludnoœci i migracje powrotne

International flows of the population and the return migration

Obserwacja miêdzynarodowych przep³ywów ludnoœci wzbudza niejednokrotnie

wiele kontrowersji, przede wszystkim w aspekcie analizy ich kosztów i korzyœci,

które nie rozk³adaj¹c siê równomiernie na kraje, przyczyniaæ siê mog¹ do pog³êbia-

nia istniej¹cych nierównoœci miêdzy krajami rozwiniêtymi i rozwijaj¹cymi siê (np.

konsekwencje zjawiska drena¿u mózgów). Niepodwa¿alnym pozostaje fakt nie-

uchronnoœci miêdzynarodowych migracji. Podczas gdy na pocz¹tku lat 70-tych

oko³o 2% ludnoœci œwiata ¿y³o w krajach innych, ni¿ jej kraj urodzenia,2 szacunki

z roku 2005 wskazuj¹ ju¿ na poziom 3%; obecnie mówi siê o ponad 200 milionach

migrantów, jest to liczba osób, która mog³aby stworzyæ pi¹ty, co do wielkoœci kraj

œwiata pod wzglêdem liczby zaludnienia.3 Podkreœla siê jednoczeœnie, i¿ tempo

wzrostu liczby migrantów przewy¿szy³o tempo wzrostu liczby ludnoœci w tym

okresie (wzrostowi liczby ludnoœci œwiata z prawie 3,7 mld w 1970 r. do prawie

6,5 mld w 2005 r. towarzyszy³ wzrost liczby migrantów z 81 milionów do 190 mi-

lionów).4 Wobec wiêc nieuchronnoœci miêdzynarodowych migracji nale¿y zwróciæ

uwagê na minimalizacjê ich negatywnych skutków oraz maksymalizacjê ich pozy-

tywnych konsekwencji, sprzyjaj¹c rozwojowi spo³ecznemu i ekonomicznemu.

Emigracja to odpowiedŸ i jednoczeœnie przejaw globalizacji. Coraz czêœciej uto-

¿samiana jest ze zwyk³¹ ¿yciow¹ aktywnoœci¹, z szans¹ na zrealizowanie planów,

aspiracji, bywa te¿ warunkiem niezbêdnym rozwoju zawodowego. Analizuj¹c

przep³ywy migracyjne z punktu widzenia czasu i czêstotliwoœci wyjazdów wskazu-

je siê szczególnie na implikacje migracji niepe³nych (zwykle podejmowanych indy-

widualnie, zwi¹zanych z zatrudnieniem – nie zawsze legalnym, za poœrednictwem

cz³onków rodziny b¹dŸ znajomych) o charakterze okresowym oraz sezonowym.5

Zauwa¿a siê bowiem, i¿ w przeciwieñstwie do migracji okresowych, migracje sezo-

nowe mog¹ byæ Ÿród³em niekorzystnego po³o¿enia emigranta, wynikaj¹cego z poczu-

cia braku stabilnoœci zatrudnienia, a co za tym idzie tak¿e braku ci¹g³ego, pewnego

dochodu. To z kolei czêsto zwi¹zane jest z narastaniem frustracji i niezadowolenia

z sytuacji panuj¹cej w kraju pochodzenia, przejawiaj¹cej siê chocia¿by w ci¹g³ym
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porównywaniu mo¿liwoœci zawodowych w kraju macierzystym i kraju przeznacze-

nia, co niejednokrotnie prowadzi do przyjêcia postawy pasywnej na macierzystym

rynku pracy, a tym samym do zwiêkszenia poziomu bezrobocia w kraju (pozorny

„eksport bezrobocia”). Pozytywny aspekt migracji okresowych wynika z mo¿liwo-

œci zdobywania doœwiadczeñ, podniesienia kwalifikacji, poznania jêzyka, kultury

i zwyczajów kraju przeznaczenia. Ponadto, ze wzglêdu na okreœlenie przybli¿onego

czasu pobytu zagranic¹, mo¿na mówiæ o wzglêdnie sta³ym dochodzie uzyskiwanym

przez emigranta, który dodatkowo powracaj¹c do kraju macierzystego staje siê

Ÿród³em umiejêtnoœci i wiedzy zdobytej zagranic¹, która mo¿e byæ w skuteczny

i efektywny sposób wykorzystana w kraju pochodzenia emigranta.6

Dlatego te¿ migracje powrotne stanowi¹ jeden z najwa¿niejszych aspektów miê-

dzynarodowych przep³ywów ludnoœci. Szacuje siê, i¿ dwóch emigrantów na piêciu

opuszcza kraj goszcz¹cy w ci¹gu piêciu lat od przybycia do niego. Po up³ywie 5 lat

zwykle tempo powrotów spada, natomiast wiêkszoœæ powrotów odbywa siê w ci¹gu

pierwszych 3 lat.7 Problematyka migracji powrotnych obejmuje szerokie spektrum

zagadnieñ. Stara siê odpowiedzieæ na szereg pytañ, m.in. o zakres i charakter mi-

gracji powrotnych. Interesuj¹ca wydaje siê ponadto kwestia czynników wp³y-

waj¹cych na podejmowanie decyzji o pozostaniu w kraju goszcz¹cym, b¹dŸ te¿

o powrocie do kraju macierzystego. Ze wzglêdu na implikacje tych dwukierunko-

wych ruchów migracyjnych dla krajów ojczystych, w szczególnoœci na ich rozwój

gospodarczy, istotne wyzwania stoj¹ przed politykami migracyjnymi pañstw, szcze-

gólnie w zakresie zarz¹dzania migracjami.

Znaczenie czynników sprzyjaj¹cych i konsekwencji migracji

powrotnych

The meaning of the favourable factors and consequences

of the return migration

Plany migracyjne zdeterminowane s¹ wieloœci¹ ró¿norodnych czynników.

Wœród nich najistotniejsze wydaj¹ siê byæ te zwi¹zane z celami osobistymi poten-

cjalnego emigranta, planami rodzinnymi oraz sytuacj¹, jaka panuje w kraju macie-

rzystym. Wobec powy¿szego, maj¹c na uwadze potencja³, jakiego Ÿród³em mog¹

byæ migranci powrotni ze swymi zdolnoœciami, wiedz¹ i doœwiadczeniem zdoby-

tym zagranic¹, nale¿y podejmowaæ dzia³ania sprzyjaj¹ce wykorzystaniu tych szans.

Promocji transferu technologii, umiejêtnoœci s³u¿y zaanga¿owanie spo³ecznoœci

emigranckich, wzmacnianie wiêzów z krajem ojczystym, co dodatkowo s³u¿yæ

mo¿e ³atwiejszej reintegracji po ich powrocie. W sprzyjaj¹cych warunkach zatem
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migracje powrotne bezsprzecznie wspieraæ mog¹ proces rozwoju spo³eczno-eko-

nomicznego kraju pochodzenia emigrantów.

Podejmowanie przez emigranta decyzji o powrocie do kraju pochodzenia to

efekt oddzia³ywania szeregu czynników ekonomicznych (uznawanych za najisto-

tniejszy impuls generuj¹cy przep³ywy migracyjne), politycznych, spo³ecznych, tak

o charakterze pozytywnym, jak i negatywnym.8 Zaznaczyæ nale¿y, i¿ motywacje

w tym zakresie mog¹ ró¿niæ siê w zale¿noœci od specyfiki kraju pochodzenia oraz

indywidualnych doœwiadczeñ migratów na rynku pracy. W szczególnoœci zwraca siê

uwagê na poprawê warunków ekonomicznych i spo³ecznych w kraju macierzystym.

Niejednokrotnie bowiem to niesatysfakcjonuj¹ce pod wzglêdem poziomu rozwoju

gospodarczego warunki panuj¹ce w kraju macierzystym staj¹ siê impulsem decy-

duj¹cym o opuszczeniu kraju pochodzenia (jeden z tzw. push factors) i poszukiwa-

niu miejsca bardziej odpowiadaj¹cego ekonomicznie, spo³ecznie czy zawodowo

(wy¿sze zarobki, korzystniejsze warunki pracy, mo¿liwoœci rozwoju zawodowe-

go).9

Jednoczeœnie nale¿y wskazaæ, i¿ indywidualna decyzja o powrocie podyktowa-

na mo¿e byæ zakoñczeniem wspó³pracy z pracodawc¹ zagranicznym – na skutek

wykonania kontraktu, nie przed³u¿enia umowy o dalszej wspó³pracy (jako efekt

braku zainteresowania ze strony pracodawcy lub pracownika), czy te¿ niechêci¹ do

pozostania zagranic¹, wynikaj¹c¹ np. z doœwiadczenia aktów dyskryminacji ze

wzglêdu na pochodzenie.10 Emigrant mo¿e zdecydowaæ siê na powrót po zebraniu

wystarczaj¹cych funduszy11, które zapewni¹ jemu i jego bliskim po¿¹dany standard

¿ycia w kraju macierzystym, b¹dŸ te¿ ze wzglêdu na specyficzn¹ sytuacjê rodzinn¹

(np. choroba). Sk³onnoœci¹ do powrotu bêdzie z pewnoœci¹ wykazywa³ siê emi-

grant, który nielegalnie przebywa zagranic¹, b¹dŸ te¿ ma problemy z legalizacj¹ za-

trudnienia.12

Obserwacja migracji powrotnych wskazuje tak¿e na inne determinanty powro-

tów. Zauwa¿a siê bowiem znaczenie poczucia sukcesu b¹dŸ pora¿ki w realizacji
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po zgromadzeniu okreœlonej kwoty; wiêcej: K. Pankowski: Emigrowaæ i wracaæ, Analiza treœci dyskusji inter-

netowych na temat najnowszej fali emigracji z Polski, ISP Warszawa, 2006, s. 13-14
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cji powrotnych, wyd. cyt. s. 11



za³o¿onego celu wyjazdu. Badania przeprowadzone wœród emigrantów duñskich

pokaza³y, i¿ prawdopodobieñstwo powrotu ros³o wœród tych, którzy nie odnieœli za-

wodowych ani osobistych sukcesów zagranic¹, co czêsto by³o zwi¹zane albo proble-

mami ze znalezieniem pracy, albo z podejmowaniem pracy w zawodach nie odpo-

wiadaj¹cych ich kwalifikacjom.13 Podobnie W³osi, którzy nie odczuwali satysfakcji

ze zrealizowania swych celów emigracyjnych, bardzo szybko decydowali siê na po-

wrót. W tym przypadkiem czynnikiem przes¹dzaj¹cym jest czêsto nierealistyczne

wyobra¿enie o warunkach ¿ycia, pracy i wysokoœci p³ac w krajach przyjmuj¹cych.

Na uwagê zas³uguje tak¿e znaczenie znajomoœci jêzyka kraju przyjmuj¹cego, brak

wystarczaj¹cej znajomoœci staje siê naturalnym determinantem powrotu. Badania

Banku Œwiatowego wskazuj¹ tak¿e na zale¿noœæ powrotu od poziomu wykszta³ce-

nia emigranta, którego decyzje o powrocie do kraju pochodzenia zwi¹zane s¹ ze

zdobyciem po¿¹danego doœwiadczenia, podniesieniem kwalifikacji, co nie by³o by

mo¿liwe do w kraju macierzystym, a co jest nieodzownym elementem dalszej ka-

riery i rozwoju zawodowego.14

Nale¿y zwróciæ uwagê na fakt, i¿ niejednokrotnie trudno jest emigrantowi spre-

cyzowaæ czy i kiedy ma zamiar powróciæ do kraju ojczystego. Z jednej strony bo-

wiem deklaracje powrotu sk³adane zaraz po przyjeŸdzie do kraju goszcz¹cego nie-

koniecznie musz¹ znaleŸæ potwierdzenie, z drugiej strony osoby decyduj¹ce siê na

wyjazd na sta³e niejednokrotnie zmieniaj¹ swe decyzje i po kilku latach pobytu de-

cyduj¹ siê na powrót (np. badania przeprowadzone w Niemczech na danych z lat

1984-2003 pokaza³y, i¿ 60% W³ochów, którzy powrócili z Niemiec pocz¹tkowo nie

zak³ada³o powrotu z emigracji).15

Czynniki wp³ywaj¹ce na podjêcie decyzji o powrocie do kraju pochodzenia s¹

zwi¹zane tak¿e z problematyk¹ ³¹czenia rodzin, planami osób, które zakoñczy³y

aktywnoœæ zawodow¹ oraz zagadnieniem kolejnych generacji emigrantów oraz ich

intencji w zakresie wyjazdu do kraju przodków.16

Obserwacja tendencji w zakresie ³¹czenia rodzin pozwala przewidzieæ zamiary

migrantów, a tym samym czêsto i ca³ych grup narodowoœciowych. Obecnoœæ in-

nych cz³onków rodziny oraz podejmowanie przez nich zatrudnienia lub nauki mo¿e

byæ sygna³em, i¿ kraj goszcz¹cy traktowany jest nie tylko, jako miejsce zarobku, ale

tak¿e jest brany pod uwagê, jako kraj, z którym imigrant chce siê zwi¹zaæ na d³u¿ej,

b¹dŸ na sta³e. Wobec powy¿szego mo¿na z pewnym przybli¿eniem przewidzieæ ich

sk³onnoœæ do migracji powrotnych. Pañstwa zatem, obserwuj¹c te tendencje, jak
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równie¿ monitoruj¹c ustawodawstwa krajowe w zakresie zasad ³¹czenia rodzin po-

winny uwzglêdniæ je w przygotowywanych narzêdziach realizacji po¿¹danych ce-

lów w ramach polityk migracyjnych.

Wœród migrantów powrotnych istotna grupê stanowi¹ osoby, które zakoñczy³y

aktywnoœæ zawodow¹ (emeryci, renciœci). Jeœli cel pobytu zagranic¹ tych osób by³

przede wszystkim zawodowy, to istnieje du¿e prawdopodobieñstwo ich powrotu,

szczególnie, gdy dysponuj¹ oni znacznymi œrodkami finansowymi (które mog¹ zo-

staæ przez nich zainwestowane, b¹dŸ te¿ skonsumowane w kraju macierzystym).

Ponadto nale¿y zwróciæ uwagê na mo¿liwoœæ wzrostu zapotrzebowania na rynku

macierzystym w zwi¹zku z tym na produkty i us³ugi skierowane do tej grupy odbior-

ców – osób w podesz³ym wieku (np. us³ugi geriatryczne, opieka medyczna itp.)17

Znacz¹ce miejsce wœród powracaj¹cych stanowi druga generacja emigrantów.

W rodzinach kultywuj¹cych tradycje, zwyczaje czy jêzyk kraju pochodzenia, dzieci

emigrantów czêsto decyduj¹ siê na studia w krajach pochodzenia przodków, uznaj¹c

je za miejsca bardziej atrakcyjne ni¿ dotychczasowy kraj osiedlenia.18 Istotne miejs-

ce mog¹ tu zajmowaæ motywy ideologiczne, szczególnie widoczne w warunkach

przemian polityczno-ekonomicznych krajów macierzystych. Ilustracj¹ s¹ tu posta-

wy Polaków w Wielkiej Brytanii, którzy wykazywali siê du¿ym zaanga¿owaniem

w sprawy Polski w dobie przemian koñca XX wieku, co niejednokrotnie, wraz z bo-

dŸcami ekonomicznymi, sprzyja³o podjêciu decyzji o powrocie do ojczyzny.19 Nie

dotyczy to oczywiœcie wszystkich emigrantów, dla niektórych bowiem barier¹ staje

siê koniecznoœæ przerwania kariery zawodowej (i byæ mo¿e rozpoczêcia jej „od

zera”) czy te¿ edukacji. Naturalnym jest, i¿ odnosz¹cy sukces zagranic¹ chc¹ go

przed³u¿yæ. Z drugiej jednak strony opory przed powrotem mog¹ mieæ osoby, które

maj¹ poczucie pora¿ki. Ich wahanie jest zwi¹zane z obawami przed koniecznoœci¹

zmierzenia siê z pytaniami najbli¿szych o powody niepowodzenia.

Kluczowe miejsce wœród emigrantów powrotnych zajmuj¹ wysoko wykwalifi-

kowani, g³ównie ze wzglêdu na znaczenie ich wiedzy, umiejêtnoœci dla rozwoju

ekonomicznego, spo³ecznego i politycznego kraju. Wobec powy¿szego istotne s¹

zabiegi w³adz kraju macierzystego o stworzenie korzystnych warunków, atrakcyj-

nych i odpowiadaj¹cych aspiracjom tej grupy. Jak siê bowiem okazuje rozczarowa-

nie sytuacj¹ w ojczyŸnie mo¿e sk³oniæ emigranta do powrotu do kraju

goszcz¹cego.20
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Nale¿y podkreœliæ, i¿ indywidualna decyzja o powrocie podejmowana przez

emigranta mo¿e byæ podyktowana analiz¹ kosztów i korzyœci potencjalnego wyjaz-

du, ale nale¿y pamiêtaæ, i¿ mo¿e te¿ byæ efektem zaistnienia nieprzewidywalnych

okolicznoœci (np. sprawy rodzinne). Mniejsz¹ sk³onnoœci¹ do powrotów bêd¹ siê

wykazywaæ osoby, które odczuwaj¹ satysfakcjê z pobytu zagranic¹, która mo¿e byæ

efektem mo¿liwoœci korzystania z infrastruktury spo³ecznej kraju przyjmuj¹cego,

obecnoœci¹ najbli¿szych czy dobr¹ znajomoœci¹ jêzyka. Jednoczeœnie têsknota za

najbli¿szymi pozosta³ymi w ojczyŸnie, stylem ¿ycia, brak poczucia spe³nienia, mo¿li-

woœci zrealizowanie aspiracji zawodowych, ale i sygna³y o pozytywnych zmianach

p³yn¹ce z kraju pochodzenia czy œwiadomoœæ szans, jakie daje mo¿liwoœæ wykorzysta-

nia – zainwestowania zgromadzonych œrodków finansowych czy spo¿ytkowania

wiedzy i doœwiadczenia nabytego zagranic¹ na pewno sprzyja migracjom powrot-

nym.21

Powroty emigrantów do krajów macierzystych implikuj¹ szereg nastêpstw tak

dla kraju ich pochodzenia, jak i dla siebie samych czy swojego najbli¿szego otocze-

nia, szczególnie jeœli maj¹ miejsce po d³ugiej nieobecnoœci. Wa¿na jest bowiem

œwiadomoœæ zmian, którym podlega zarówno emigrant, jak i jego bli¿sze otoczenie,

dalsze, czy kraj macierzysty.

Analizy wp³ywu konsekwencji migracji powrotnych na rozwój mog¹ byæ roz-

patrywane w aspekcie finansowym, z punktu widzenia znaczenia kapita³u ludzkiego

i spo³ecznego. Niejednokrotnie zdobyte przez powracaj¹cych emigrantów umiejêt-

noœci, wiedza i kompetencje mog¹ byæ Ÿród³em sukcesu osobistego, spo³ecznego,

jak i ekonomicznego. Na ile mo¿e siê on prze³o¿yæ na sukces kraju ojczystego zale-

¿y od tego, czy powrót ten ma charakter sta³y, czy te¿ chwilowy oraz od stopnia,

w jakim jest kraj ten w stanie „wch³on¹æ” te zasoby przez stworzenie optymalnych

spo³eczno-ekonomicznych i instytucjonalnych warunków ich wykorzystania.22

Konsekwencja przep³ywów migracyjnych zwi¹zana jest z transferami pieniê¿-

nymi od emigrantów pracuj¹cych zagranic¹ (ang. remittances), które to œrodki

mog¹ byæ przeznaczane przez pozosta³ych w ojczyŸnie bliskich na konsumpcje

b¹dŸ inwestycje. Ponadto powracaj¹cy tak¿e przywo¿¹ ze sob¹ œrodki finansowe;

w tym aspekcie analiza tego typu przep³ywów finansowych z punktu widzenia

wp³ywu na wzrost i rozwój gospodarczy mo¿e mieæ podobny charakter jak w przy-

padku remittances.23

�ród³em korzyœci dla gospodarki mo¿e byæ te¿ chwilowa obecnoœæ wysoko

wykwalifikowanych (jako efekt tzw. „cyrkulacji mózgów”, ang. „brain circulation”).
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Nawet krótkotrwa³e pobyty wybitnych profesjonalistów, specjalistów ró¿nych dzie-

dzin, lekarzy, nauczycieli, in¿ynierów, w ramach wymian, okazyjnych wyk³adów,

prelekcji czy konferencji mog¹ staæ siê impulsem dla rozwoju ró¿nego sektorów.

Konsekwencje powrotów emigrantów po d³ugim okresie nieobecnoœci mog¹

byæ doœæ silnie odczuwane przez samego powracaj¹cego. Odmienne warunki, jakie

mo¿e on zastaæ w miejscach, do których wraca generuj¹ czêsto trudnoœci w ponow-

nym przystosowaniu siê reemigranta, a tym samym mog¹ byæ czynnikiem frustra-

cji. Sukces przystosowania siê w du¿ej mierze uzale¿niony jest od stopnia utrzymy-

wania kontaktu z najbli¿szymi w czasie pobytu zagranic¹, trwa³a wiêŸ z krajem

pochodzenia, nawet w przypadku niepowodzenia zawodowego czy osobistego za-

granic¹, minimalizuje negatywne odczucie pora¿ki. Mo¿e ona bowiem w skrajnej

postaci doprowadziæ do izolacji, a trudnoœci w znalezieniu zatrudnienia – do wy-

padniêcia z aktywnego ¿ycia – tak ról osobistych, jak i zawodowych.24 Ta bezczyn-

noœæ generowaæ mo¿e dla pañstwa koszty, zwi¹zane np. z utrzymywania osób bez-

robotnych.

Miejsce migracji powrotnych w dzia³aniach pañstw

The place of the return migration in states’ activities

Migracje powrotne, przede wszystkim zwi¹zane z zarobkowymi wyjazdami,

³¹cz¹ siê, jak ju¿ czêœciowo wskazano z niepodwa¿alnymi korzyœciami. W zwi¹zku

z powy¿szym nale¿y okreœliæ stanowisko pañstw w tym zakresie. Bior¹c pod uwagê

czynniki determinuj¹ce powroty emigrantów najwa¿niejszym zadaniem pañstw

winno byæ sprzyjanie korzystnym warunkom w kraju, a wiêc dba³oœæ o prawo, in-

frastrukturê system ubezpieczeñ spo³ecznych czy ograniczanie biurokracji.

W powy¿szym zakresie analizom powinny zostaæ poddane instrumenty za-

rz¹dzania migracjami powrotnymi, przede wszystkim z punktu widzenia ich skute-

cznoœci. Rekomendacje i propozycje rozwi¹zañ w tym zakresie przedstawia Miê-

dzynarodowa Organizacja Pracy,25 zwracaj¹c uwagê szczególnie na znaczenie

d¹¿enia do utrzymywania przez emigrantów kontaktu z krajem pochodzenia (pro-

gram tzw. „Zwi¹zku z krajem rodzinnym”). Niezaprzeczalnie korzystny wp³yw na

migracje powrotne mo¿e mieæ kampania informacyjna skierowana do emigrantów

oraz projekty, których celem jest pomoc w ponownej aktywacji zawodowej, czy to

przez szkolenia w zakresie odnalezienia siê na rynku pracy, czy te¿ rozpoczynania

w³asnej dzia³alnoœci gospodarczej. Skutecznoœæ tego typu programów – szczególnie

w zakresie u³atwieñ w rozpoczêciu dzia³alnoœci gospodarczej jest o tyle obiecuj¹ca,

i¿ czêsto sukces, jaki odniós³ emigrant-pracownik na rynku kraju przyjmuj¹cego
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mo¿e zachêciæ go do poszukiwania nowych wyzwañ w kraju macierzystym. Pozy-

tywne aspekty rozwoju prywatnej przedsiêbiorczoœci powinny byæ zatem podstaw¹

programów w ramach polityk sprzyjaj¹cych migracjom powrotnym, tym bardziej,

i¿ niepowodzenia w tej materii, które w g³ównej mierze s¹ win¹ administracji publi-

cznej, mog¹ staæ siê czynnikiem zniechêcaj¹cym do powrotów.26 Równoczeœnie bo-

dŸce zachêcaj¹ce do powrotu winny byæ skierowane do emigrantów – pracowni-

ków, jako odpowiedŸ na potrzeby zmieniaj¹cych siê rynków pracy oraz problemy

zwi¹zane ze starzeniem siê spo³eczeñstw. Analiza tendencji demograficznych kra-

jów Unii Europejskiej wskazuje bowiem na starzenie siê spo³eczeñstw, spadek

udzia³u osób w wieku produkcyjnym w ogólnej liczbie ludnoœci.27 Negatywne skut-

ki takiego stanu rzeczy mog¹ byæ uci¹¿liwe dla krajowego rynku pracy, a tak¿e dla

systemu zabezpieczenia spo³ecznego. Przeciwdzia³aæ mog¹ temu powroty pracow-

ników z zagranicy, którzy s¹ bardzo cenieni przez pracodawców, ze wzglêdu na

zdobyte doœwiadczenie, wiedzê, umiejêtnoœci. Postrzega siê ich ponadto jako bar-

dziej zaradnych ¿yciowo i szybciej dostosowuj¹cych siê do zmian otoczenia. Pra-

wie 30% pracodawców w Polsce wskazuje, i¿ pracownicy posiadaj¹cy doœwiadcze-

nie zagraniczne radz¹ sobie lepiej, ni¿ pracownicy bez niego.28

Szczególn¹ rolê w rozwoju gospodarczym przypisuje siê pracownikom wysoko

wykwalifikowanym, st¹d wyzwaniem dla eksporterów tej si³y roboczej jest stworze-

nie takich warunków, gdzie ich powrót bêdzie kwesti¹ czasu. S³u¿yæ temu winno lik-

widowanie barier biurokratycznych oraz utrzymywanie wiêzów z rodakami na œwie-

cie (w³adze w Wilnie utrzymuj¹ w znacznym stopniu szko³y litewskie np.

w Dublinie, by u³atwiæ powrót do kraju litewskim rodzinom).29 Istotna rolê w powro-

cie specjalistów z zagranicy powinien odgrywaæ sektor prywatny. Wynika to z ogra-

niczonych mo¿liwoœci absorpcji wszystkich wykwalifikowanych przez sektor pañ-

stwowy. Rozwi¹zaniem mo¿e byæ wspó³praca tych sektorów w zakresie prowadzenia

oœrodków naukowo-badawczych, przygotowywania i przeprowadzenia projektów ba-

dawczych, itp.30 Tworzenie atmosfery przyjaznej dla m³odych, kreatywnych naukow-

ców powinno byæ elementem d³ugofalowej strategii, ³¹cz¹cej naukê i praktykê.31

Nale¿y pamiêtaæ tak¿e o tych emigrantach, którzy wracaj¹ do ojczyzny z po-

czuciem pora¿ki, b¹dŸ nie mog¹ pokonaæ poczucia obcoœci. Odmienne doœwiadcze-

nia ¿yciowe migrantów oraz tych, którzy pozostali w ojczyŸnie niejednokrotnie

generuj¹ nieporozumienia, mog¹ byæ przyczyn¹ frustracji. Kraj oczekuj¹cy na po-
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wroty powinien byæ tak¿e na takie okolicznoœci przygotowany. Nie mo¿na pozosta-

wiæ tych osób samym sobie, nara¿aj¹c je na wykluczenie spo³eczne, zatem rola pañ-

stwa w tym zakresie powinna przejawiaæ siê w dba³oœci o odpowiednio rozwiniêt¹

infrastrukturê spo³eczn¹.

Problematyka migracji powrotnych Polaków – wybrane problemy

The problems of the Poles’ return migration – chosen aspects

Miêdzynarodowe migracje Polaków to zagadnienie, na które wzbudza³o ostatni-

mi czasy wiele kontrowersji. Szeroko prowadzona debata rozpoczê³a siê w obliczu

przyst¹pienia Polski do Unii Europejskiej 1 maja 2004 r., a dotyczy³a g³ównie du¿ej

liczby wyje¿d¿aj¹cych zagranicê Polaków, czêsto w aspekcie utraty przez gospo-

darkê polsk¹ si³y roboczej. Obecnie dominuj¹c¹ kwesti¹ s¹ powroty Polaków oraz

próba odpowiedzi na pytanie czy rzeczywiœcie maj¹ miejsce powroty i jaki jest ich

rozmiar.32

Analiza ruchów migracyjnych, jakie mia³y miejsce w krajach unijnych, zwi¹za-

nych z wstêpowaniem tych krajów w struktury UE, pozwala zaobserwowaæ prze-

kszta³cania siê tych krajów z emigracyjnych w emigracyjno-imigracyjne (np. przy-

padek W³och – lata 60. i 70., Irlandii – prze³om lat 80.i 90., Grecji – lata 80.,

Hiszpanii i Portugalii – lata 90.)33. W zwi¹zku z tym oczekuje siê, i¿ podobne zja-

wisko mo¿e byæ udzia³em Polski34. Skala zjawiska migracji powrotnych bêdzie uza-

le¿niona od wyst¹pienia tzw. „akceptowalnego poziomu satysfakcji z pobytu w kra-

ju pochodzenia”, który bêdzie efektem zaistnienia czynników sprzyjaj¹cych

powrotom (g³ównie korzystnym warunkom ekonomicznym w kraju, pewnoœci za-

trudnienia, itp.), pozytywnego wizerunku Polski w krajach, które przyjmowa³y emi-

grantów, czy te¿ zachêt w³adz skierowanych do polskich emigrantów.35

Jednoczeœnie nale¿y wskazaæ, i¿ prognozy odnoœnie mo¿liwych powrotów Po-

laków z emigracji czêsto s¹ opierane o sonda¿e, które przeprowadzane s¹ na niere-

prezentatywnych próbach, a pytani respondenci deklaruj¹ chêæ powrotu, co nie

oznacza, ¿e jest to decyzja ostateczna i powrót ten nast¹pi. Dlatego te¿ wnioski wy-

suwane na ich podstawie maj¹ charakter raczej spekulacyjny. Raporty przygotowy-

wane s¹ tak¿e na podstawie danych gromadzonych na potrzeby systemów ewidencji

(np. ang. Workers Registration Scheme), w których jednak czêsto emigranci siê
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w ogóle nie rejestruj¹. Do tego dochodz¹ inne czynniki, wp³ywaj¹ce na brak wiary-

godnoœci danych, a mianowicie nielegalne migracje oraz brak wymogów, co do re-

jestracji pracowników sezonowych (przebywaj¹cych w danym kraju np. do 3 mie-

siêcy).36 Ponadto fakt opuszczenia przez polskich emigrantów np. Wielkiej Brytanii

nie oznacza zawsze powrót do ojczyzny, a jedynie wybór kolejnego kraju emigracji

(np. Norwegii).

Doniesieniom œrodków masowego przekazu o masowych powrotach towarzy-

szy sceptycyzm odnoœnie rzeczywistoœci, z jak¹ powracaj¹cy musz¹ siê zmierzyæ.

Wskazuje siê bowiem, i¿ niejednokrotnie to, co oferuj¹ polscy pracodawcy nie po-

krywa siê z aspiracjami powracaj¹cych.37

Jednoczeœnie podkreœla siê tymczasowoœæ pobytu polskich emigrantów zagra-

nic¹, przy czym wielu wyra¿a chêæ ponownego wyjazdu (46% badanych polskich

emigrantów przebywaj¹cych w Wielkiej Brytanii powróci³a do Polski maksymalnie

po pó³ roku pobytu)natomiast ok. 33% badanych deklaruje kolejny wyjazd).38 Ze

wzglêdu na motywy wyjazdu, wœród których za najistotniejsze wskazuje siê wzglê-

dy ekonomiczne, najczêœciej wymienianymi czynnikami, które sk³aniaæ mog¹ do

powrotów jest wzrost p³ac (77%), a tak¿e mo¿liwoœæ podjêcia w kraju pracy, zapew-

niaj¹cej awans, odpowiadaj¹cej kwalifikacjom i doœwiadczeniu (42%).39 W tym

miejscu zwróciæ uwagê nale¿y na fakt podejmowania zagranic¹ przez Polaków pra-

cy w zawodach nie odpowiadaj¹cych ich kwalifikacjom i doœwiadczeniu (co prowa-

dzi do niepokoj¹cego zjawiska „marnotrawstwa mózgów”) przy jednoczesnym

oczekiwaniu od polskich pracodawców atrakcyjnych pod wzglêdem warunków pra-

cy ofert.40 Wielu emigrantów wskazuje te¿ na postawy pracodawców w Polsce,

mówi siê wrêcz o z³ym traktowaniu pracowników, poni¿aniu, cynizmie, niep³acenie

za nadgodziny czy za wykonan¹ pracê. Istotne znaczenie dla emigrantów mia³yby

równie¿ zmiany w zakresie usprawnienia systemu prawnego (np. kwestie podatko-

we), ograniczenie biurokracji, sprzyjanie przedsiêbiorcom, instytucjonalne u³atwie-

nia w kontaktach z krajem, a tak¿e projekty przeciwdzia³aj¹ce negatywnym stereo-

typom Polski i Polaków.41

Dzia³ania, na które nale¿y zatem zwróciæ uwagê powinny byæ zwi¹zane zarów-

no z d¹¿eniem do utrzymywania kontaktu emigranta z krajem pochodzenia, jak

i z tworzeniem zachêt do jego powrotu.42 Jest to ogromne wyzwanie dla instytucji
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publicznych, ze wzglêdu na koniecznoœæ rozbudowania infrastruktury us³ug konsu-

larnych. Emigranci powinni mieæ zapewnione uczestniczenie w ¿yciu publicznym

ojczyzny, a tu najwa¿niejsze wydaj¹ siê byæ u³atwienia procedur zwi¹zanych

z udzia³em w wyborach. Nie mniejsze znaczenie ma tak¿e zapewnienie kontaktu

z kultur¹ polsk¹ na emigracji, a poszerzenie funkcji jednostek na wzór np. hiszpañ-

skiego Instytutu Cervantesa, mo¿e dodatkowo sprzyjaæ nauce i upowszechnianiu jê-

zyka oraz kultury polskiej. W zakresie tworzenia warunków zachêcaj¹cych do po-

wrotów kluczowymi s¹ akcje informacyjne w zakresie warunków stwarzanym przez

pañstwa reemigrantom (status ich w ojczyŸnie, uznawanie nabytych zagranic¹ kwa-

lifikacji, aspekty podatkowe i systemów emerytalnych). Uszczegó³owione winny

zostaæ te¿ wspomniane ju¿ wczeœniej kwestie pomocy, czy to w odnalezieniu siê na

krajowym rynku pracy, czy w rozpoczêciu w³asnej dzia³alnoœci gospodarczej. Nale-

¿y równie¿ mieæ œwiadomoœæ i wzi¹æ pod uwagê zró¿nicowane motywacje powrotu

ró¿nych grup zawodowych (wysoko wykwalifikowanych, s³u¿by zdrowia, itp.).

Powroty emigrantów to zatem Ÿród³o wyzwañ dla pañstw i spo³ecznoœci. Pozy-

tywnym aspektom zwi¹zanym z wp³ywem na rozwój lokalny mog¹ towarzyszyæ

trudnoœci zwi¹zane z ponown¹ integracj¹ spo³eczn¹ powracaj¹cych (szczególnie

tych, których wyjazd nie spe³ni³ oczekiwañ ani zawodowych, ani osobistych), b¹dŸ

aktywacj¹ zawodow¹.43 Zwraca siê jednoczeœnie uwagê, by nie analizowaæ powro-

tów jedynie z punktu widzenia sukcesów b¹dŸ pora¿ek. Miêdzynarodowe

przep³ywy ludnoœci, g³ównie w aspekcie zarobkowym sta³y siê bowiem przejawem

aktywnoœci ¿yciowej, a zatem ka¿dy wyjazd nale¿y traktowaæ jako mo¿liwoœæ zrea-

lizowania aspiracji i planów.

Zakoñczenie

Conclusion

Migracje powrotne generuj¹ szereg nastêpstw, które odczuwane s¹ zarówno

przez samych migrantów powrotnych jak i przez kraje ich pochodzenia. Podejmo-

wanie dyskusji na ten temat jest jak najbardziej zasadne, pozwala bowiem na wzrost

œwiadomoœci konsekwencji powrotów. W dobie nieograniczonych niemal mo¿liwoœci

przemieszczania ka¿dy ma szanse znaleŸæ najbardziej odpowiadaj¹ce jemu miejsce

na Ziemi, w którym mo¿e realizowaæ swoje aspiracje zawodowe i osobiste. Warunki

rozwoju – ekonomiczne, spo³eczne, polityczne zmieniaj¹ siê, dlatego te¿ wiele

z tych osób podejmuje decyzje o powrocie do kraju pochodzenia wraz z osi¹gniê-

ciami – osobistymi i zawodowymi. Doœwiadczenia te s¹ niejednokrotnie bardzo bo-

gate – mog¹ siê przys³u¿yæ rozwojowi spo³eczno-ekonomicznemu pañstw, z drugiej

strony baga¿ doœwiadczeñ mo¿e generowaæ negatywne konsekwencje, z poczuciem
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wyobcowania i wy³¹czeniem siê migranta z ¿ycia zawodowego. Wiedza na temat

skutków migracji powrotnych jest niezbêdna, a pañstwa, które maj¹ œwiadomoœæ

ich wagi, za przy pomocy ró¿norodnych œrodków i narzêdzi mog¹ je wykorzystaæ

na ró¿nych szczeblach – lokalnym, regionalnym, pañstwowym, przyczyniaj¹c siê

do wzrostu i rozwoju gospodarczo-spo³ecznego, maksymalizuj¹c korzyœci z migra-

cji powrotnych i redukuj¹c odczuwalnoœæ skutków negatywnych.

Literatura

Bibliography

Adda J., Dustmann Ch., Mestres J.: A Dynamic model of return migration, Univer-

sity College.

London and CreAM, Londyn 2006.

Amuedo-Dorantes C., Pozo S., C. Vargas-Silva C.: Remittances and the Macroeco-

nomy: The Case of Small Island Developing States , WIDER Research Paper

2007/22, UNU-WIDER, Helsinki 2007.

Chami R., Barajas A., Cosimano T. , Fullenkamp C.,Gapen M., Montiel P. : „Macroe-

conomic Consequences of Remittances, International Monetary Fund, Occa-

sional Paper No 259, Washington 2008.

Dustmann C.: Return migration, wage diferentials, and the optimal migration dura-

tion, European Economic Review 47, 2003.

Duszczyk M.: Doœwiadczenia wybranych pañstw cz³onkowskich Unii Europejskiej

w zakresie migracji powrotnych, , Prace Migracyjne Nr 21/79, CMR Working

Papers, Warszawa 2007.

Emigrowaæ i wracaæ – rekomendacje dla instytucji publicznych, ISP, Analizy i Opi-

nie nr 66, 09/2006, Warszawa 2006.

Fihel A., Tyrowicz J., Kaczmarczyk P.: Migracje powrotne Polaków, Biuletyn nr 5,

Fundacja Inicjatyw Spo³eczno-Ekonomicznych, Warszawa 2008.

Frelak J., Roguska B.: Powroty do Polski, Wyniki badañ, ISP Warszawa 2008.

Górny A.,Osipoviè D.: Return migration of second generation British Poles, Prace

Migracyjne Nr 6/64, CMR Working Papers, Warszawa 2006.

Grabowska-Lusiñska I.: Migracja – szansa czy zagro¿enie. T³o historyczne

i spo³eczne, w: Migracje. Szansa czy zagro¿enie?, Polskie Forum Obywatel-

skie, Instytut Badañ nad Gospodark¹ Rynkow¹, Gdañsk 2005, s. 26.

Iglicka K., Zió³ek M.: Czy naprawdê powroty???, w: „Biuletyn Migracyjny” nr 19,

Migracje miêdzynarodowe: Polska-Unia Europejska-Europa Wschodnia,

Oœrodek Badañ nad Migracjami, Uniwersytet Warszawski oraz Centrum Sto-

sunków Miêdzynarodowych (CSM), Warszawa, 10.2008.

International Migration Outlook: SOPEMI 2008 Edition, OECD Paris, 2008.

Klagge B., Klein-Hitpaß K.: High-skilled return migration and knowledge-based

economic development in regional perspective.Conceptual considerations and

209

Zjawisko migracji powrotnych w aspekcie wyzwañ spo³eczno-ekonomicznych



the example of Poland,, Prace Migracyjne Nr 19/77, CMR Working Pa-

pers,Warszawa 2007.

Kozdrowicz E.: Psychopedagogiczne skutki roz³¹ki migracyjnej,, w: Szko³a wobec

mobilnoœci zawodowej rodziców i opiekunów , za: www.cmppp.edu.pl z dnia

05.04.2009.

M. Szulecka: Zap³aca za powrót?, w: „Biuletyn Migracyjny” nr 19, Migracje miê-

dzynarodowe: Polska-Unia Europejska-Europa Wschodnia, Oœrodek Badañ

nad Migracjami, Uniwersytet Warszawski oraz Centrum Stosunków Miê-

dzynarodowych (CSM), Warszawa, 10.2008.

Mahroum S.: Europe and Challenge of the Brain Drain, ISPIS Spain, 1995, za:

http://ipts.jrc.ec.europa.eu

Mansoor A., Quillin B.: Migration and Remittances. EasternEeurope and the For-

mer Soviet Union, The World Bank, Washington 2006.

Migracja pracowników – szansa czy zagro¿enie? Raport KPMG, Warszawa 2007.

Pankowski K.: Emigrowaæ i wracaæ, Analiza treœci dyskusji internetowych na temat

najnowszej fali emigracji z Polski, ISP Warszawa, 2006.

Perkowski T: Brain drain czy knowledge gain ,w: „Emigracja – zagro¿enie czy

szansa, Instytut Problemów Wspó³czesnej Cywilizacji, Warszawa 2005.

Population projections 2004-2050”, STAT/05/48 za http://europa.eu 04.2008.

Przyjecha³ wujek z Ameryki, rozmowa z prof. dr hab. B. Wasielewskim w: „Style

i Charaktery” nr 1(8)2009, Warszawa 2009.

Return Migration. Challenges and Opportunities, www.iom.int 06.03.2009 r.

Towards a fair deal for migrant workers in the global economy” Sixth Item On The

Agenda, International Labour Office, Geneva 2004.

The brain-drain cycle w: Economist z dnia 08.12.2005 r. za www.economist.com

Towards A Fair Deal For Migrant, Workers In The Global Economy Sixth Item On

The Agenda, International Labour Office, Geneva 2004.

World Migrant Stock: The 2005 Revision; Population Database; http://esa.un.org/

/migration/p2k0data.asp z dnia 06.04.2009.

World Migration 2008: Managing Labour Mobility in the Evolving Global Econo-

my, IOM Geneva, 2008.

www.iom.int z 06.03.2009.

Zimmermann K. F.: Migration and its impact on the labour market and education,

Centre for Economic Policy Research, Briefing Paper nr 38, Londyn 2002.

210

Aleksandra Stadnik



Zjawisko migracji powrotnych w aspekcie wyzwañ

spo³eczno-ekonomicznych – wybrane problemy

Streszczenie

Jednym z istotnych aspektów miêdzynarodowych przep³ywów ludnoœci s¹ migracje powrot-

ne. Implikacje tych migracji dotykaj¹ zarówno samych emigrantów, ich najbli¿sze otoczenia, jak

i gospodarki krajów pochodzenia oraz krajów goszcz¹cych emigrantów, st¹d te¿ istotne jest by

mieæ œwiadomoœæ ich znaczenia. Migranci powrotni s¹ Ÿród³em wiedzy, doœwiadczenia i umiejêt-

noœci, które mog¹ s³u¿yæ rozwojowi gospodarczemu i spo³ecznemu (na poziomie lokalnym i ogólno-

krajowym). Nale¿y pamiêtaæ tak¿e o migrantach, którym z ró¿nych powodów nie uda³o siê zreali-

zowaæ planów migracyjnych. Czêsto potrzebuj¹ oni wsparcia zarówno ze strony najbli¿szych, jak

i pañstwa.

Wielop³aszczyznowe, uwzglêdniaj¹ce szerokie spektrum zagadnieñ i problemów

podejœcie do powy¿szego zagadnienia przyczynia siê do maksymalizacji korzyœci

z migracji powrotnych i redukcji skutków negatywnych.

The phenomenon of the return migration in the aspect

of socioeconomical challenges – chosen problems

Summary

One of the essential aspects of the international flows of the population is the return migra-

tion. The implications of this migration refer to emigrants, their nearest environments and econo-

mies of host countries and countries of origin of emigrants. Therefore, it is important to realize

the meaning of these implications. Emigrants, who have returned poses the knowledge, the expe-

rience and the skills, which are conductive to economic and social development (on local level

and nationwide level). It is important to bear in mind about emigrants, who do not reach their

migrations’ aim, because of the different reasons. They often need support not only from close fa-

mily, but also from states.

The multilevel approach to the problem, which is discussed, could help to maximize the ad-

vantages from the return migration and reduce the negative results.
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