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PRZEDMOWA

Turystyka nalezy do tych obszaréw aktywnosci spotecznej i gospodarczej, kto-
rych analiza wymaga spojrzenia wykraczajacego poza granice jednej dyscypliny
naukowej. Jej rozwoj pozostaje pod wptywem uwarunkowan ekonomicznych, spo-
tecznych, przestrzennych, technologicznych i infrastrukturalnych, a wspotczesne
przemiany zachodzace w gospodarce dodatkowo wzmacniajg wzajemne zalezno-
$ci pomiedzy tymi obszarami. Cyfryzacja, rozw6] mediow spotecznosciowych
i platform internetowych, zmieniajace si¢ zachowania konsumentow, presja infla-
cyjna czy sezonowos¢ popytu powoduja, ze funkcjonowanie rynku turystycznego
staje si¢ coraz bardziej ztozone. Zrozumienie zachodzacych na nim procesow wy-
maga zatem podejscia interdyscyplinarnego, pozwalajacego taczy¢ rdzne perspek-
tywy 1 metody badawcze.

Oddawana w rece Czytelnikow monografia studencka pt. ,,Interdyscyplinarne
ujecie zjawiska turystyki vol. 2” stanowi kontynuacje¢ rozwazan poswigconych
wspotczesnym problemom turystyki i jest efektem zainteresowan naukowych stu-
dentow podejmujacych probe samodzielnego poznawania oraz wyjasniania zja-
wisk zachodzgcych na rynku turystycznym. Zebrane w tomie opracowania ukazujg
turystyke z roznych perspektyw, koncentrujac si¢ przede wszystkim na jej wymia-
rze ekonomicznym i finansowym, ale réwniez marketingowym, spotecznym, prze-
strzennym i technologicznym.

Jednym z wyraznie zaznaczajgcych si¢ obszarow zainteresowania Autorow sg
konsekwencje postepujacej cyfryzacji turystyki. W monografii podjeto problem
wykorzystania mediow spoteczno$ciowych w ksztattowaniu wizerunku turystycz-
nego polskich miast, analizujgc strategie komunikacyjne Krakowa, Gdanska
1 Wroctawia. Zagadnienie mediow spolecznosciowych przedstawiono takze z per-
spektywy konsumenta, badajac ich znaczenie dla decyzji finansowych turystow,
w tym rol¢ influencerow, zjawiska FOMO oraz sktonno$ci do podejmowania im-
pulsywnych decyzji zakupowych. Dopehieniem tej problematyki jest analiza
internetowych platform rezerwacyjnych Booking.com i Airbnb jako narze¢dzi
wplywajacych na zarzadzanie finansami przedsi¢biorstw turystycznych. Zwro-
cono w niej uwage zaré6wno na korzysci zwigzane ze zwickszeniem liczby rezer-
wacji, ograniczaniem skutkéw sezonowosci i wykorzystaniem dynamicznego
ksztaltowania cen, jak i na koszty prowizji ponoszone przez przedsigbiorcow.



Druga grupg zagadnien stanowig problemy zwigzane z ekonomicznymi i fi-
nansowymi uwarunkowaniami dziatalnosci turystycznej. Autorzy analizujg wpltyw
sezonowosci na wyniki finansowe przedsigbiorstw na przyktadzie podmiotow
funkcjonujacych w ramach grup Rainbow Tours i TUI Group, wskazujac na
wyrazne zroznicowanie przychodow i wynikow finansowych w poszczegoélnych
kwartatach roku. Z perspektywy ryzyka prowadzenia dziatalnoSci gospodarczej in-
teresujgce uzupetnienie tych rozwazan stanowi analiza przyczyn niewyptacalnosci
i upadtosci biur podrézy Sky Club sp. z o.0. oraz Alfa Star S.A. Przypadki te po-
kazujg szczegdlne znaczenie zachowania ptynnosci finansowej w sektorze charak-
teryzujacym si¢ wysoka wrazliwoscig na zmiany popytu i czynniki zewnetrzne.

W monografii podj¢to rowniez problem wplywu procesow makroekonomicz-
nych na rynek turystyczny. Analiza zalezno$ci pomigdzy inflacjg a zmianami cen
wybranych kategorii powigzanych z turystykg w Polsce w latach 2015-2025 po-
zwala spojrze¢ na koszty podrozowania i wypoczynku przez pryzmat zmian
zachodzacych w calej gospodarce. Szczegdlne znaczenie maja w tym przypadku
doswiadczenia ostatnich lat, zwigzane mi¢dzy innymi z pandemig COVID-19,
wzrostem cen energii i paliw oraz zmianami sytuacji geopolitycznej.

Odrebng perspektywe badawcza przedstawia opracowanie poswigcone
przestrzennemu zrdéznicowaniu rozwoju turystyki w polskich wojewodztwach.
Uwzglednienie bazy noclegowej, ruchu turystycznego, zaplecza gastronomicz-
nego oraz wybranych uwarunkowan transportowych umozliwito poréwnanie
wszystkich regionéw Polski i wskazanie roznic wystepujacych pomi¢dzy nimi.
Zastosowanie statystyki opisowej, metody rang, miernika syntetycznego oraz ana-
lizy skupien pozwolito jednoczesnie ukaza¢ mozliwosci wykorzystania metod ilo-
sciowych w badaniach nad ztozonym i wiclowymiarowym zjawiskiem, jakim jest
rozwoj turystyki.

Istotnym walorem niniejszej monografii jest wtasnie réznorodnos¢ wykorzy-
stanych podejs¢ badawczych. Autorzy siegaja zarowno do analizy literatury i stu-
diéw przypadkow, jak i danych statystycznych oraz finansowych, badan ankieto-
wych 1 metod statystycznej analizy danych. W poszczegolnych opracowaniach
wykorzystano migdzy innymi analiz¢ korelacji, test niezaleznosci chi-kwadrat,
wspotczynnik korelacji rang Spearmana, metody taksonomiczne oraz analize sku-
pien. Pozwala to studentom nie tylko poglebia¢ wiedz¢ dotyczaca samej turystyki,
lecz rowniez rozwija¢ umiejetnos¢ formutowania probleméw badawczych, doboru
metod, analizy danych oraz interpretowania uzyskanych wynikow.

Nalezy przy tym podkresli¢, ze publikacja ma charakter monografii studen-
ckiej. Jej wartos¢ wynika wiec nie tylko z przedstawionych rezultatow badan,
ale takze z samego procesu ich przygotowania. Dla mtodych Autorow udziat
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w powstaniu publikacji jest okazja do zdobywania pierwszych doswiadczen zwig-
zanych z prowadzeniem badan naukowych, krytyczng analizg literatury, praca
z materialem empirycznym oraz prezentacjg i dyskusja wynikow. Podejmowanie
takich inicjatyw stanowi wazny element ksztalcenia akademickiego, rozwijajac
samodzielno$¢, dociekliwo$¢ badawcza i umiejetnos¢ krytycznego spojrzenia na
analizowane zjawiska.

Zebrane w tomie opracowania pokazujg jednoczesnie, jak szerokim i dyna-
micznie zmieniajagcym si¢ obszarem badawczym pozostaje wspotczesna tury-
styka. Obok tradycyjnych determinant jej rozwoju coraz wigkszego znaczenia
nabieraja technologie cyfrowe, platformizacja uslug, nowe modele komunikacji
z konsumentem oraz zmieniajgce si¢ uwarunkowania ekonomiczne. Powoduje to
powstawanie nowych probleméw i pytan badawczych, a tym samym otwiera ko-
lejne mozliwosci prowadzenia badan przez studentdéw zainteresowanych ekono-
micznym, spotecznym i zarzagdczym wymiarem turystyki.

Mamy nadziejg, ze drugi tom ,,Interdyscyplinarnego ujecia zjawiska turystyki”
bedzie nie tylko prezentacja wynikow pracy jego Autorow, lecz rowniez inspiracja
do dalszego rozwijania zainteresowan naukowych i podejmowania kolejnych ba-
dan nad wspolczesng turystyka. Czytelnikom zyczymy natomiast, aby przedsta-
wione analizy staty si¢ przyczynkiem do wlasnych refleks;ji i dyskusji nad kierun-
kami rozwoju jednego z najbardziej ztozonych i dynamicznych sektoréw wspot-
czesnej gospodarki.






Magdalena Chudy
Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Lukasiewicza, Wydzial Zarzadzania

ROLA MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU TURYSTYCZNEGO
POLSKICH MIAST

Streszczenie

Celem niniejszego rozdzialu jest okreslenie roli mediow spotecznosciowych
w ksztaltowaniu wizerunku turystycznego polskich miast. W dobie postepujacej
cyfryzacji platformy takie jak Facebook, Instagram czy TikTok staty si¢ kluczo-
wym instrumentem marketingu terytorialnego. W opracowaniu przyjeto hipoteze,
iz skuteczne zarzadzanie wizerunkiem cyfrowym w mediach spotecznosciowych
istotnie wspiera budowanie przewagi konkurencyjnej na rynku turystycznym.
W celu weryfikacji postawionej hipotezy przeprowadzono analiz¢ porownawcza
strategii komunikacyjnych trzech miast: Krakowa, Gdanska oraz Wroctawia.
Analiza wykazala zréznicowane podejscia badanych osrodkéw — od ochrony hi-
storycznego prestizu, przez promocj¢ nadmorskiego stylu zycia, az po relacyjny
marketing oparty na grywalizacji. Wyniki potwierdzaja, ze §wiadome wykorzysta-
nie medidw spotecznosciowych pozwala na skuteczne pozycjonowanie destynacji
w $wiadomosci odbiorcow i realnie wspiera jej rozwdj turystyczny.

Slowa kluczowe: marketing terytorialny, media spotecznosciowe, wizerunek
miasta, marka terytorialna, turystyka cyfrowa, rozwdj regionu.

1. Wprowadzenie

Wspolczesne zarzadzanie jednostkami samorzadu terytorialnego wymaga
odejscia od tradycyjnych, wylacznie administracyjnych metod dziatania na rzecz
nowoczesnego podejscia uwzgledniajacego zasady marketingu. Dynamiczny roz-
woj technologii cyfrowych doprowadzit do fundamentalnych zmian w sposobie
komunikacji mi¢dzy miastem a jego interesariuszami. Media spolecznosciowe
przestaty pelni¢ wytacznie funkcje informacyjna, stajac si¢ strategicznym narze-
dziem kreowania 1 pozycjonowania wizerunku miast na wysoce konkurencyjnym
rynku turystycznym. To wlasnie w przestrzeni wirtualnej odbywa si¢ wspotczesnie
proces ksztaltowania opinii, budowania emocji oraz podejmowania decyzji po-
drozniczych przez turystow.

Celem glownym niniejszego rozdziatu jest okreslenie, w jaki sposob wybrane
polskie miasta wykorzystuja media spotecznosciowe do kreowania swojego wize-
runku turystycznego oraz zbadanie, jakie mechanizmy komunikacyjne przektadaja
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si¢ bezposrednio na zaangazowanie odbiorcéw. Dobdr miast do analizy — Kra-
kowa, Gdanska oraz Wroclawia — jest uzasadniony ich wiodaca pozycja na kra-
jowym rynku turystycznym oraz zréznicowanym charakterem posiadanych
walorow.

W rozdziale postawiono hipotez¢ badawcza, zgodnie z ktora skuteczne zarza-
dzanie cyfrowym wizerunkiem w mediach spoteczno$ciowych moze istotnie
wspiera¢ budowanie przewagi konkurencyjnej miast. Dobor miast ma charakter
celowy 1 stanowi analiz¢ wybranych studiow przypadku obejmujaca Krakow,
Gdansk oraz Wroctaw. W celu weryfikacji hipotezy wykorzystano ilosciowo-jako-
sciowg analize¢ zawartos$ci oficjalnych profili miejskich na platformach Facebook,
Instagram 1 TikTok. Analizg objeto probg 150 publikacji (po 50 postow dla kaz-
dego miasta) opublikowanych od stycznia do maja 2026 r. Tresci oceniono wedtug
kryteriow: typu przekazu, poziomu wykorzystania tresci uzytkownikow (UGC)
oraz wskaznikow zaangazowania (Srednia liczba reakcji, komentarzy i udostep-
nien).

Struktura rozdziatlu zostata $cisle podporzadkowana postawionemu celowi ba-
dawczemu. W pierwszej czesci pracy zaprezentowano teoretyczne aspekty marke-
tingu terytorialnego oraz omowiono czynniki ksztattujace wizerunek destynacji
w erze cyfrowej. Nastepne rozdzialy stanowig analityczng cz¢$¢ opracowania,
w ktorej szczegdtowo scharakteryzowano i poréwnano strategie wizerunkowe
Krakowa, Gdanska i Wroctawia. Pracg zamyka podsumowanie zawierajace wnio-
ski z przeprowadzonej analizy porownawczej, weryfikacje postawionej hipotezy
oraz identyfikacj¢ perspektyw rozwoju cyfrowego wizerunku miast.

2. Teoretyczne aspekty marketingu terytorialnego
i ksztaltowania wizerunku miasta w erze cyfrowej

2.1. Miasto jako produkt rynkowy i istota marketingu terytorialnego

Wspolczesne zarzadzanie jednostkami samorzadu terytorialnego wymaga
odejscia od modelu opartego wytacznie na funkcjach i dziataniach administracyj-
nych na rzecz podejscia uwzgledniajgcego zasady marketingu. W literaturze mia-
sto coraz czg$ciej ujmowane jest jako specyficzny produkt rynkowy, ktory konku-
ruje o ograniczone zasoby, takie jak turysci, inwestorzy czy nowi mieszkancy [4].
Konkurencja ta ma charakter wielowymiarowy i wymaga §wiadomego ksztalto-
wania oferty oraz sposobu jej komunikowania. Marketing terytorialny (place
marketing) mozna zatem zdefiniowa¢ jako zbior dziatan i narzedzi ukierunkowa-
nych na identyfikacj¢ oraz zaspokajanie potrzeb okreslonych grup docelowych,
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przy jednoczesnym realizowaniu dtugofalowych celow rozwojowych danego
obszaru [2].

W tym ujeciu szczegdlnego znaczenia nabiera zarzadzanie wizerunkiem mia-
sta. Wizerunek (image) rozumiany jest jako subiektywny zbidr wyobrazen, opinii
i skojarzen funkcjonujacych w $wiadomosci odbiorcow. Nie ma on charakteru
trwatego, poniewaz podlega cigglym zmianom i moze by¢ ksztalttowany poprzez
swiadome dziatania komunikacyjne i marketingowe. Odpowiednio zaprojekto-
wana strategia marketingowa pozwala przeksztalci¢ przestrzen geograficzng
w rozpoznawalng marke terytorialng, budujaca okre§lone emocje i skojarzenia
wsrod odbiorcow.

Warto przy tym podkresli¢, ze miasto jako produkt rynkowy nie jest konsumo-
wane wylacznie przez turystow. Wspolczesny marketing terytorialny musi umie-
jetnie balansowac miedzy potrzebami trzech gtownych grup interesariuszy: miesz-
kancow, inwestorow oraz odwiedzajgcych. Konflikt intereséw migdzy tymi gru-
pami, objawiajacy si¢ na przyktad gentryfikacja historycznych centrow miast,
stanowi istotne wyzwanie dla oséb zarzadzajacych promocja. W tym kontekscie
media spolecznoSciowe pelnig role narz¢dzia tagodzgcego napigcia spoleczno-
przestrzenne. Pozwalaja one na dwutorowa komunikacje, ktora z jednej strony sku-
tecznie zacheca turystow do przyjazdu, a z drugiej — buduje tozsamo$¢ lokalna,
zaangazowanie 1 poczucie przynaleznosci wérod statych mieszkancow.

2.2. Rola mediéw spotecznosciowych
w komunikacji marketingowej miast

Dynamiczny rozwoj technologii cyfrowych doprowadzit do istotnych zmian
w sposobie prowadzenia dziatan promocyjnych przez miasta. Tradycyjne narze-
dzia komunikacji, takie jak materiaty drukowane czy reklama zewn¢trzna, petnig
obecnie funkcj¢ uzupelniajacg wobec kanatow cyfrowych. Szczegdlne znaczenie
zyskaty media spolecznos$ciowe, ktore zmienity model komunikacji z jednostron-
nego na interaktywny [3]. Platformy takie jak Facebook, Instagram czy TikTok
umozliwiajg prowadzenie dialogu z odbiorcami, budowanie relacji oraz biezace
reagowanie na ich potrzeby i oczekiwania. Ich rola nie ogranicza si¢ wylgcznie do
przekazywania informacji, a stanowig one nieodlgczny element wspdttworzenia
wizerunku miasta.

Do kluczowych korzysci wynikajacych z wykorzystania medidw spoleczno-
sciowych w marketingu terytorialnym naleza:

a) budowanie zaangazowanej spotecznosci lokalnej 1 zewnetrzne;,

b) wzrost $wiadomosci i budowanie wizerunku danego miejsca,

c¢) skuteczna promocja turystyki i atrakcji regionalnych,
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d) wykorzystanie marketingu szeptanego poprzez treSci generowane przez
uzytkownikow,
e) efektywno$¢ kosztowa i precyzyjne targetowanie komunikatow,
f) szybka i bezposrednia komunikacja kryzysowa,
g) staly dostep do szczegdtowych danych i zaawansowanej analityki.
W rezultacie media spotecznos$ciowe staty si¢ jednym z podstawowych narzg-
dzi ksztattowania wizerunku miast w przestrzeni publiczne;j.

2.3. Czynniki ksztaltujace wizerunek destynacji w przestrzeni cyfrowej

Wizerunek miasta w mediach spotecznosciowych jest efektem oddziatywania
wielu czynnikéw, zaré6wno o charakterze materialnym, jak i niematerialnym. Ana-
lizy dotyczace funkcjonowania polskich miast w przestrzeni cyfrowej wskazuja,
ze na sposob ich postrzegania przez uzytkownikow wptywaja przede wszystkim
nastepujace elementy:

a) atmosfera miasta — subicktywnie odczuwany ,.klimat” miejsca, budowany
poprzez estetyke publikowanych tresci oraz narracj¢ oparta na story-
tellingu (przekazywanie informacji za pomocq angazujgcych historii),

b) zasoby kulturowe i wydarzenia — wydarzenia cykliczne oraz atmosfera
kulturalna, ktére generuja zainteresowanie i zwigkszaja widoczno$¢ miasta
w siecl,

¢) infrastruktura i nowoczesno$¢ — sposob prezentowania przestrzeni miej-
skiej jako funkcjonalnej, innowacyjnej i przyjaznej dla uzytkownika.

Istotnym aspektem jest rowniez rola uzytkownikéw medidow spolecznoscio-
wych w procesie ksztattowania wizerunku. Tresci publikowane przez turystow
1 mieszkancow miast majg duzo wigkszg site oddziatywania niz oficjalne komuni-
katy, co wynika bezposrednio z ich wyzszej postrzeganej autentycznosci. Nie bez
znaczenia pozostaje rOwniez zarzadzanie komunikacjg w sytuacjach kryzysowych.
Media spolecznosciowe pelnig wowcezas funkcje gtownego kanatlu przekazywania
informacji, umozliwiajgc szybkie reagowanie oraz ograniczanie negatywnych
skutkéw dla wizerunku przestrzeni miejskie;j.

2.4. Zalozenia do analizy poréwnawczej

Przedstawione rozwazania teoretyczne stanowig podstawe do dalszej analizy.
W warunkach rosnacej konkurencji mi¢dzy miastami oraz powszechnej obecno$ci
mediéw spotecznosciowych kluczowe znaczenie zyskuje sposob ich wykorzysta-
nia w budowaniu spdjnego i atrakcyjnego wizerunku. W dalszych czesciach roz-
dzialu podjeta zostanie analiza porownawcza dziatan komunikacyjnych wybra-
nych miast w Polsce z wyszczegdlnieniem Krakowa, Gdanska oraz Wroctawia.
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Celem analizy bedzie okreslenie, w jaki sposdb wykorzystujg one media spotecz-
nosciowe do kreowania swojego wizerunku turystycznego oraz jakie mechanizmy
komunikacyjne przektadaja si¢ bezposrednio na zaangazowanie odbiorcow.

3. Strategie zarzadzania wizerunkiem Krakowa
— kolebki polskiej turystyki

3.1. Krakéw jako marka terytorialna na rynku turystycznym

Wybor Krakowa jako obiektu analizy jest podyktowany jego bezdyskusyjng
pozycja lidera na krajowym rynku turystycznym. Miasto to od ponad dekady
uznawane jest za najpopularniejsze turystyczne miasto w Polsce, regularnie wy-
grywajgc prestizowe rankingi, takie jak TripAdvisor'. W ubiegtym roku (2025 r.)
miasto to odwiedzito 16,25 milionéw turystow?, co odzwierciedla wyjatkowo silng
pozycje Krakowa w polskiej turystyce. Krakow jako byta stolica Polski oraz mia-
sto wpisane na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, zarzadza jedna z najsil-
niejszych marek terytorialnych w Europie Srodkowo-Wschodniej.

W yjeciu zarzadczym miasto funkcjonuje jako ztozony produkt, ktory konku-
ruje na rynku turystycznym nie tylko polskim, ale rowniez mi¢dzynarodowym.
Rywalizuje ono zaréwno o uwage turystow, inwestorow, jak i kapitat ludzki z ta-
kimi wiodgcymi osrodkami miejskimi jak Praga, Wieden czy Florencja. W warun-
kach postepujacej cyfryzacji istotnym elementem tej konkurencji staje si¢ kreowa-
nie tak zwanego ,,cyfrowego obrazu” miasta. Wizerunek turystyczny ma charakter
dynamiczny i podlega cigglym modyfikacjom, co wymaga prowadzenia $wiado-
mej 1 spojnej komunikacji. Krakow w swoich dzialaniach w mediach spoteczno-
sciowych odchodzi od prostej funkcji informacyjnej na rzecz kreowania doswiad-
czen i glebokich emocji zwigzanych z miejscem. Skutecznos¢ tej strategii znajduje
odzwierciedlenie w skali odbiorcow, poniewaz oficjalne profile miast gromadza
setki tysigcy uzytkownikow: Facebook gromadzi potezng spoleczno$¢ liczaca
445 tys. obserwujacych, natomiast na Instagramie zgromadzono grupe 84,6 tys.
odbiorcow (stan na maj 2026 r.)°.

I Krakow wsrod najlepszych kierunkéw w rankingu Tripadvisor 2026, krakow.pl, https://
krakow.pl/aktualnosci/306288,31,komunikat,krakow_wsrod najlepszych kierunkow
w_rankingu_tripadvisor_2026.html [dostep: 24.06.2026 r.].

2 Krakow analizuje ruch turystyczny, https://krakow.pl/aktualnosci/324027,30,komunikat,krakow
analizuje_ruch_turystyczny.html [dostep: 24.06.2026 r.].

3 Opracowanie wlasne na podstawie oficjalnych profili miasta Krakowa w serwisach Facebook
i Instagram (stan na maj 2026 r.).
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3.2. Rola tresci wizualnych w ksztaltowaniu wizerunku Krakowa

Analiza komunikacji prowadzonej przez Krakow w serwisie Instagram wska-
zuje na celowe wykorzystanie mechanizméw psychologicznych zwigzanych z per-
cepcja obrazu. Istotne znaczenie ma tu zjawisko tzw. Instagrammability, polega-
jace na tworzeniu tre$ci wizualnych, ktore sg estetyczne, tatwe do zapamigtania
i sktaniajg odbiorcéw do ich udostgpniania. Przyktadem wykorzystania tresci
wizualnych przez Krakoéw sg publikacje przedstawiajace panorame miasta w tzw.
zlotej godzinie. Posty ukazujace Wawel lub Rynek Gtowny o zachodzie stonca
generuja wysokie zaangazowanie, mierzone liczba interakcji. Znaczenie ma tu
sposob przedstawienia przestrzeni — odpowiednie o§wietlenie, kolorystyka i kom-
pozycja kreujg wizerunek miasta o unikalnej atmosferze. W efekcie odbiorca po-
znaje atrakcje turystyczne, postrzegajac Krakow jako przestrzen atrakcyjng emo-
cjonalnie, co wptywa na decyzje o jej wyborze jako destynacji turystyczne;j.

Wazna rol¢ odgrywa rowniez strategia tzw. soft brandingu, polegajaca na
subtelnym eksponowaniu walorow miasta bez stosowania bezposrednich i inwa-
zyjnych komunikatow promocyjnych. Prezentowanie codziennych scen (zycie ka-
wiarniane, lokalne produkty) sprzyja budowaniu autentycznego wizerunku oraz
wzmacnia percepcje atmosfery miejsca. Krakow wykorzystuje takze strategi¢ cy-
klicznych publikacji, takich jak rekomendacje weekendowe lub prezentacje rza-
dziej odwiedzanych lokalizacji. Tego rodzaju tresci pehlnig funkcj¢ przewodnika
dla odbiorcow, zwickszajac czestotliwos¢ kontaktu uzytkownika z marka miasta.
Regularno$¢ publikacji sprzyja budowaniu nawyku §ledzenia profilu. Z perspek-
tywy dziatania algorytmow przektada si¢ to na lepsza widocznos¢ komunikatow.
W rezultacie miasto nie tylko informuje, ale utrzymuje systematyczng relacje
z odbiorcg, co wzmacnia jego zaangazowanie.

3.3. Komunikacja z odbiorcami i znaczenie spolecznego
dowodu stusznosci

Odmienng funkcje w strategii komunikacyjnej pelni Facebook, ktory stano-
wi narzedzie zarzadzania relacjami z odbiorcami oraz dystrybucji informacji.
Znaczna liczba obserwujacych umozliwia wykorzystanie mechanizmu spotecz-
nego dowodu shuszno$ci, w ramach ktorego aktywnos¢ uzytkownikow wzmacnia
postrzegang atrakcyjnos$¢ miejsca. Publikacje dotyczace wydarzen kulturalnych
generujg interakcje z uzytkownikami, co przektada si¢ na zwickszenie widoczno-
$ci miasta w przestrzeni cyfrowe;.

W tym kontekscie szczegdlne znaczenie majg:

a) wykorzystanie tresci tworzonych przez uzytkownikow (UGC), ktore

zwigkszajg wiarygodnos¢ przekazu,



15

b) biezaca komunikacja i reagowanie na zapytania odbiorcow,

¢) utrzymywanie systematycznej aktywnosci informacyjne;.

Istotnym elementem strategii komunikacyjnej Krakowa na platformie Face-
book jest promocja wydarzen, takich jak Jarmark Bozonarodzeniowy czy Parada
Smokow. Posty dotyczace tych wydarzen generujg zaangazowanie uzytkownikow
w postaci reakcji i udostepnien. Liczba interakcji stanowi przyktad mechanizmu
spotecznego dowodu stuszno$ci — potencjalny turysta, obserwujac aktywno$¢ in-
nych, uznaje wydarzenie za atrakcyjne. Jednoczesnie udostepnienia tresci zwigk-
szaja ich zasieg organiczny. Dziatania te pozwalaja na efektywne zarzadzanie
wizerunkiem marki i budowanie relacji z obserwatorami, wzmacniajac wizerunek
miasta jako aktywnego osrodka turystycznego.

3.4. Wybor kanaléw komunikacji w strategii miasta

Istotnym elementem strategii Krakowa jest selektywne podejscie do kanalow
komunikacji. Brak aktywnos$ci na platformie Tik Tok stanowi autorskg interpretacje
badawcza Autorki i moze wskazywac na probe zarzadzania ryzykiem wizerunko-
wym, cho¢ brak jest oficjalnych dokumentow strategicznych potwierdzajacych tg
decyzj¢. Krakoéw pozycjonowany jest jako destynacja o wysokiej wartosci kultu-
rowej 1 historycznej. Obecnos¢ na platformie opartej na kroétkich i dynamicznych
tresciach rozrywkowych moglaby prowadzi¢ do rozmycia tego wizerunku.

3.5. Ekonomiczne efekty dzialan w mediach spolecznosciowych

Z perspektywy zarzadzania i marketingu terytorialnego dziatania podejmo-
wane w mediach stanowig inwestycje, ktora przeklada si¢ na wymierne korzysci
dla miasta Krakowa. Do najwazniejszych korzysSci naleza:

a) wzrost konsumpcji turystycznej — atrakcyjny wizerunek miasta wplywa
na decyzje zakupowe turystow; przyktadowo promowanie motywu Smoka
Wawelskiego ma na celu stymulowanie konsumpcji turystycznej i zainte-
resowania lokalnym rynkiem pamiatkarskim, co jednak wymaga dalszej
weryfikacji empirycznej,

b) ograniczenie sezonowosci — promocja wydarzen poza glownym sezonem
turystycznym sprzyja stabilizacji dochodéw w branzy turystyczne;j,
a wstawiane zdjecia na Instagramie ukazujace pickno miasta przez caty rok
skutecznie zachecaja do przyjazdu poza sezonem letnim,

c) przycigganie kapitalu ludzkiego — pozytywny wizerunek miasta i bu-
dowanie narracji wokoét tego, jak wiele korzysSci daje miasto, zwigksza jego
0goblng atrakcyjnosc¢ jako miejsca do zycia, nauki i pracy.
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Wskazane korzysci potwierdzajg, ze skuteczna obecno$¢ w mediach spotecz-
nos$ciowych ma realny wpltyw zaréwno na rozwdj turystyki, jak i rozwdj gospo-
darczy miasta.

Strategia Krakowa dowodzi, ze miasto buduje wizerunek wykraczajacy poza
popularyzacje zabytkéw. Poprzez media spotecznosciowe kreowana jest narracja
osrodka wielofunkcyjnego, w ktorym turystyka przenika si¢ z funkcja osiedlencza.
Ukazywanie wielowymiarowo$ci miasta poprzez promocj¢ wydarzen kulturalnych
sprzyja calorocznej aktywizacji ruchu turystycznego, ograniczajac zjawisko sezo-
nowosci. Systematyczna komunikacja buduje obraz metropolii funkcjonalnej
takze z perspektywy mieszkancow. Dziatania te stanowig dojrzate narzedzie zarza-
dzania rozwojem miasta, wspierajgce znaczenie marki na rynku turystycznym.

4. Strategia zarzadzania wizerunkiem Gdanska,
czyli budowanie nadmorskiej estetyki

4.1. Gdansk jako cyfrowy lider estetyki i nowej komunikacji

Gdansk od wielu lat utrzymuje si¢ w $cistej czotowce najczgsciej odwiedza-
nych miast w Polsce, konkurujac bezposrednio z Wroctawiem o trzecie miejsce,
ktorym te osrodki cyklicznie si¢ wymieniajg. W przeciwienstwie do Krakowa, kto-
rego marka jest silnie ugruntowana historycznie, Gdansk rozwija strategi¢ bardziej
dynamiczng i zorientowana na nowoczesne formy komunikacji, by docieraé¢ do jak
najszerszego grona odbiorcow. Liczby obserwujacych na oficjalnych kontach mia-
sta Gdansk sg imponujace — na Facebooku zebrali 339 tys. obserwujacych, na In-
stagramie 190 tys., a na TikToku 66,9 tys.*

4.2. Instagram jako narzedzie budowania stylu zycia i estetyki miejsca

Profil Gdanska w serwisie Instagram stanowi kluczowe narzgdzie kreowania
wizerunku miasta. Komunikacja na tej platformie nie sprowadza si¢ do prezentacji
architektury, lecz koncentruje si¢ na budowaniu okreslonego stylu zycia oraz po-
przez storytelling, kreowaniu potrzeby do$wiadczenia nadmorskiego charakteru
miasta. Elementem wyrdzniajagcym jest spojno$¢ wizualna — dominujg barwy na-
wigzujace do specyfiki lokalizacji (odcienie biekitu i bieli). Publikacje przedsta-
wiajgce Motlawe czy maring jachtowg budujg wizerunek Gdanska jako przestrzeni
nowoczesnej i uporzadkowane;.

4 Opracowanie wiasne na podstawie oficjalnych profili miasta Gdanska w serwisach Facebook,
Instagram i TikTok (stan na maj 2026 r.).
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Istotnym elementem strategii jest promowanie wspotczesnej architektury
i przestrzeni zrewitalizowanych, takich jak okolice Muzeum II Wojny Swiatowej
czy ktadka na Olowiance. Tworzy to atrakcyjne wizualnie kadry, ktére uzytkow-
nicy powielaja, zwigkszajac zasieg organiczny przekazu.

Gdansk oferuje na tej platformie rowniez warto$¢ uzytkowg poprzez publika-
cje cykli poradnikowych (np. zestawienia gastronomiczne i propozycje spedzania
czasu wolnego). Z punktu widzenia marketingu jest to efektywna strategia utatwia-
jaca podejmowanie decyzji konsumenckich. Publikowane materiaty wspierajg lo-
kalny biznes i umozliwiajg optymalizacj¢ ruchu turystycznego. Obserwuje si¢
rowniez publikacje o charakterze lifestyle’owym, pozycjonujace miasto jako
destynacj¢ sprzyjajaca wypoczynkowi i zapewniajacg wysoki komfort zycia.

4.3. TikTok jako narzedzie dotarcia do mlodego odbiorcy

Waznym obszarem strategii komunikacyjnej Gdanska jest platforma TikTok,
obserwowana przez ponad 60 tys. uzytkownikoéw. Aktywnos¢ w tym kanale sta-
nowi przewage nad osrodkami ograniczajacymi si¢ do tradycyjnych mediow spo-
lecznoSciowych. Materiaty sg dynamiczne i dostosowane do biezacych trendow
internetowych (np. krotkie formaty wideo z popularnymi $ciezkami dzwigko-
wymi). Stanowi to skuteczne narzedzie dotarcia do mtodszych segmentow rynku.
Stosowanie luzniejszej narracji sprzyja zjawisku humanizacji marki miasta.
Gdansk stosuje zasady real-time marketingu, dostosowujgc formaty do zmieniaja-
cych sig preferencji odbiorcow.

4.4. Facebook jako narzedzie budowania relacji i wartoSci

Na platformie Facebook Gdansk koncentruje si¢ na komunikacji informa-
cyjnej 1 wizerunkowej. Profil pelni funkcj¢ wezta informacyjnego dla mieszkan-
cow 1 turystow. Konsekwentnie eksponowane sg warto$ci zwigzane z historig
miasta (idee wolnosci i1 solidarnosci). Istotng role odgrywa wykorzystanie tresci
tworzonych przez uzytkownikéow (UGC) — udostepnianie fotografii z podaniem
autorstwa wzmacnia zaangazowanie spotecznosci i autentycznos¢ przekazu.

4.5. Pozycjonowanie konkurencyjne na tle innych miast

Dziatania Gdanska wskazuja na zréznicowanie strategii na tle innych osrod-
kéw. W relacji do Krakowa, Gdansk prezentuje podejscie bardziej zorientowane
na nowe kanaty (TikTok) i formaty wideo. W odniesieniu do Wroctawia, ktory
eksploatuje symbolike i grywalizacje, Gdansk koncentruje si¢ na pozycjonowa-
niu nadmorskiego stylu zycia. Taka prezentacja przestrzeni pozwala kreowac
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wizerunek miasta nie tylko jako destynacji turystycznej, ale rOwniez atrakcyjnego
miejsca do zamieszkania.

Strategia komunikacyjna Gdanska stanowi przyklad nowoczesnego marke-
tingu terytorialnego, opierajacego si¢ na spojnej estetyce i dywersyfikacji kanatow
dotarcia. Miasto integruje promocj¢ turystyczng z budowaniem wizerunku o$rodka
oferujacego wysoka jako$¢ zycia. Wykorzystanie platform wizualnych (Instagram,
TikTok) umozliwia poszerzenie zasi¢gu i budowanie zaangazowanej spotecznos$ci,
co wptywa na pozycj¢ konkurencyjng miasta na rynku.

5. Wroclaw jako ,,Miasto Spotkan” — relacyjny marketing
miasta w mediach spolecznosciowych

5.1. Wroclaw i strategia budowania relacji z odbiorcg

Wroctaw opiera swoja komunikacje cyfrowg przede wszystkim na budowaniu
relacji z interesariuszami. W odréznieniu od Krakowa (orientacja na prestiz)
i Gdanska (estetyka nadmorska), Wroctaw rozwija strategi¢ o silnym zabarwieniu
emocjonalnym. Hasto promocyjne ,,Wroctaw — Miasto Spotkan” stanowi funda-
ment narracji. Komunikacja prowadzona jest w sposob mniej sformalizowany, co
pozwala zmniejsza¢ dystans komunikacyjny. Z perspektywy teorii marketingu,
miasto wdraza mechanizmy brandingu emocjonalnego, kreujgc wizerunek osrodka
otwartego i zorientowanego spotecznie.

5.2. Facebook jako narzedzie budowania spolecznoSci

i promocji wydarzen

Oficjalny profil miasta funkcjonuje pod markag Wroclove i gromadzi ok. 539
tys. obserwujgcych.’ Zrezygnowano w nim z modelu komunikacji urzedowej na
rzecz aktywnego dialogu. Obstuga profilu regularnie wchodzi w interakcje, mode-
ruje dyskusje i reaguje na biezgce wydarzenia, co wzmacnia wskazniki zaangazo-
wania.

Platforma jest rowniez wykorzystywana do stymulowania popytu na wydarze-
nia miejskie (np. Jarmark Bozonarodzeniowy). Publikowane materiaty kreuja
potrzebe partycypacji, wykorzystujagc mechanizm okre§lany jako FOMO (fear
of missing out) — obawe¢ przed pominigciem do§wiadczenia o charakterze spo-
lecznym.

5 Opracowanie wlasne na podstawie oficjalnego profilu miasta Wroclawia w serwisie Facebook
(stan na maj 2026 r.).
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5.3. Instagram — estetyka miasta i marketing oparty na grywalizacji

Profil Wroctawia w serwisie Instagram (ponad 209,7 tys. obserwujgcych)®
koncentruje si¢ na walorach architektonicznych i krajobrazowych (np. obszary
nadodrzanskie). Publikacje pozycjonujg miasto jako destynacj¢ adekwatng dla tu-
rystyki typu city break (jest to krotki, zazwyczaj 2-4-dniowy wyjazd do duzego
miasta).

Charakterystycznym wyroznikiem strategii sg krasnale wroctawskie, wykorzy-
stane jako element grywalizacji. Miasto angazuje turystow do eksploracji
przestrzeni miejskiej i generowania tre$ci. Wynikiem tego procesu jest organiczna
dystrybucja materialow promocyjnych opatrzonych geolokalizacja.

5.4. TikTok i komunikacja skierowana do mlodego pokolenia

Wroclaw aktywnie rozwija swoja obecnos¢ rowniez na platformie TikTok,
gdzie profil miasta obserwuje ponad 7 tys. uzytkownikow’. Komunikacja na tym
kanale ma charakter bardziej dynamiczny i nieformalny niz na pozostatych plat-
formach. Publikowane materiaty czgsto wykorzystujg popularne trendy muzyczne,
krotkie formy wideo oraz humorystyczny sposob narracji. Przyktadem sa filmy
prezentujace ,,polowania” na krasnale czy krotkie nagrania pokazujgce najpopu-
larniejsze miejsca miasta w formie dynamicznych uje¢. Wroctaw skutecznie do-
stosowuje tresci do oczekiwan mtodszych odbiorcow, co mozna interpretowac jako
dlugofalowa inwestycje w przysztych mieszkancow, studentéw i turystow. Budo-
wanie obecnosci w mediach spolecznosciowych wérod mtodego pokolenia zwigk-
sza prawdopodobienstwo, ze w przysztosci odbiorcy ci beda utozsamiali miasto
z atrakcyjnym miejscem do zycia, nauki lub wypoczynku.

Strategia komunikacyjna Wroctawia pokazuje, ze skuteczny marketing miasta
moze opierac si¢ przede wszystkim na relacjach i emocjach. Miasto konsekwentnie
rozwija wizerunek miejsca otwartego, nowoczesnego i angazujacego spoltecznosc.
Wykorzystanie charakterystycznych symboli, takich jak krasnale, aktywna komu-
nikacja z uzytkownikami oraz dostosowanie tresci do specyfiki réznych platform
spotecznosciowych pozwalaja budowac silng 1 rozpoznawalng marke miejska.
Przypadek Wroctawia potwierdza rowniez, ze media spoteczno$ciowe moga petnié
nie tylko funkcje promocyjna, lecz takze realnie wptywacé na rozwdj turystyki
1 wzrost zainteresowania miastem.

6 Opracowanie wlasne na podstawie oficjalnego profilu miasta Wroctawia w serwisie Instagram
(stan na maj 2026 r.).

7 Opracowanie wlasne na podstawie oficjalnego profilu miasta Wroclawia w serwisie TikTok
(stan na maj 2026 r.).
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6. Whnioski i perspektywy rozwoju cyfrowego wizerunku miast

6.1. Media spolecznos$ciowe jako narzedzie wspolczesnego
marketingu terytorialnego

Podsumowujac rozwazania nad rola mediéw spotecznosciowych w ksztatto-
waniu wizerunku turystycznego miast, nalezy stwierdzi¢, ze nastgpita fundamen-
talna ewolucja ich funkcji: z cyfrowych tablic ogloszeniowych przeksztalcity sie
one w strategiczne instrumenty kreowania marki terytorialnej. To wtasnie w prze-
strzeni cyfrowej odbywa si¢ obecnie gtdéwna konkurencja o zaangazowanie odbior-
cOw oraz ich ostateczne decyzje podroznicze. Przeprowadzona w rozdziale analiza
dziatan Krakowa, Gdanska i Wroctawia pozwala na pozytywng weryfikacje¢ po-
stawionej we wstepie hipotezy. Skuteczne i profesjonalne zarzadzanie cyfrowym
wizerunkiem istotnie wspiera budowanie przewagi konkurencyjnej destynacji
turystyczne;j.

6.2. Poréwnanie strategii komunikacyjnych Krakowa,
Gdanska i Wroclawia

Zestawienie trzech badanych o$rodkéw dowodzi, ze w nowoczesnym marke-
tingu terytorialnym nie istnieje jeden uniwersalny model komunikacji. Skuteczna
strategia musi by¢ bezposrednig pochodng unikalnej tozsamosci i zasobdéw danego
miejsca. Krakow, pelnigcy funkcje wiodacego historycznego osrodka turystycz-
nego Polski, wdraza strategi¢ konserwatywna, oparta na ochronie prestizu i powagi
dziedzictwa UNESCO. Odrzucenie obecno$ci na platformie TikTok jest tu $wia-
domym dzialaniem z zakresu zarzgdzania ryzykiem wizerunkowyme, majacym na
celu unikniecie trywializacji marki.

Gdansk przyjmuje odmienng postawe, pozycjonujac si¢ jako cyfrowy innowa-
tor. Poprzez spdjna i chtodng estetyke wizualng, miasto to nie promuje wylgcznie
architektury, lecz sprzedaje okre$long wizje nowoczesnego, nadmorskiego stylu
zycia. Z kolei Wroctaw wyksztalcit model silnie zorientowany na relacyjnosc
i mechanizmy tzw. emotional brandingu (strategia, ktora buduje silng wigz miedzy
klientem a firmg). Zastgpienie dystansu urzedowego bezposrednim dialogiem oraz
wdrozenie grywalizacji (wykorzystanie symboliki krasnali) doprowadzito do sy-
tuacji, w ktorej to sami uzytkownicy, tworzgc tresci (UGC), staja si¢ najbardziej
wiarygodnymi ambasadorami marki "Miasta Spotkan". Zr6znicowanie tych po-
dejs¢ obrazuje wysoka dojrzatos$¢ polskiego rynku marketingu terytorialnego [1].
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6.3. Miasta w liczbach

Analiza danych zgromadzonych w powyzszej tabeli stanowi empiryczne po-
twierdzenie skuteczno$ci przyjetych modeli komunikacyjnych. Bezdyskusyjnym
liderem zasiggowym na platformie Facebook pozostaje Wroctaw (539 tys. obser-
wujacych), co jest bezposrednim efektem strategii nastawionej na masowe budo-
wanie spolecznosci i relacji. Co istotne, w obszarze komunikacji wizualnej na plat-
formie Instagram, Wroctaw (209,7 tys. obserwujacych) wyprzedzil zorientowany
dotychczas wybitnie na estetyke Gdansk (190 tys.). Stanowi to dowod, Zze angazu-
jaca strategia oparta na grywalizacji i emocjach potrafi wygenerowa¢ wyzsze za-
angazowanie niz komunikacja oparta stricte na walorach krajobrazowych. Naj-
wigksza dywersyfikacja strategii wystepuje jednak w obszarze platformy
TikTok. Krakéw catkowicie wyklucza ten kanat ze swojego portfolio, Wroctaw
znajduje si¢ w fazie wczesnych testdw, natomiast Gdansk, gromadzac 66,9 tys.
obserwujacych, wypracowat na tym polu pozycje¢ nickwestionowanego lidera, do-
cierajac z sukcesem do najmlodszego segmentu odbiorcow.

Tabela 1. Zestawienie liczb obserwujacych na profilach miast (stan na maj 2026 r.)

Miasto | Facebook | Instagram TikTok Strategia komunikacyjna
Krakow 445 tys. 84,6 tys. brak ochrona prestizu (Dziedzictwo UNESCO)
Gdansk 339 tys. 190 tys. 66,9 tys. morski lifestyle i nowoczesnos¢
Wroctaw | 539 tys. 209,7 tys. | Ponad 7000 relacyjno$é i grywalizacja (Krasnale)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie oficjalnych profili miast w serwisach Facebook,
Instagram i TikTok (stan na maj 2026 r.)

6.4. Whnioski koncowe

Odnoszac si¢ do gtdéwnej problematyki rozdziatu, nalezy stwierdzi¢, ze media
spotecznos$ciowe staly si¢ waznym instrumentem oddzialywania na decyzj¢ tury-
styczne i komunikacj¢ destynacji. Zjawiska takie jak rytualizacja komunikatow
czy umigj¢tne operowanie zasiggiem algorytmicznym pozwalajg miastom zarza-
dza¢ popytem turystycznym, w tym skutecznie tagodzi¢ zjawisko sezonowosci.

Przeprowadzone badania dowodza, ze wizerunek cyfrowy destynacji wymaga
nieustannego monitorowania i adaptacji. Proces zarzadzania komunikacjg promo-
cyjnag ulegt w Polsce pelnej profesjonalizacji. Gtownym wyzwaniem, przed ktorym
stang jednostki samorzadu terytorialnego w najblizszych latach, bedzie asymilacja
nowych technologii — ze szczegdlnym uwzglednieniem postepujacej automatyza-
cji 1 narzedzi sztucznej inteligencji (Al). Osrodki, ktore zdotaja zoptymalizowac
procesy analityczne przy jednoczesnym zachowaniu wysokiej autentycznosci
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i ludzkiego wymiaru komunikacji, zapewnig sobie dtugofalowg przewage na wy-
soce konkurencyjnym, globalnym rynku turystycznym.
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Streszczenie

Rozdziat przedstawia analize funkcjonowania przedsigbiorstw turystycznych
w warunkach wysokiej zmiennos$ci rynkowej oraz podatnosci branzy na czynniki
zewngtrzne. Wskazano, ze turystyka, mimo duzego znaczenia gospodarczego, jest
szczegblnie narazona na wahania popytu, sezonowos¢ i sytuacje kryzysowe, co
zwicksza ryzyko utraty ptynnosci finansowej przez touroperatoréw. Podkreslono,
ze ptynnos¢, rozumiana jako zdolnos$¢ do terminowego regulowania zobowigzan,
stanowi kluczowy warunek stabilnos$ci biur podr6zy. Celem pracy byto zbadanie
mechanizméw prowadzacych do niewyplacalnosci touroperatorow na przyktadzie
upadtosci Sky Club sp. z 0.0. i Alfa Star S.A., a takze porownanie obu przypadkow,
identyfikacja przyczyn kryzysu oraz ocena konsekwencji dla klientow i rynku.

Stowa kluczowe: turystyka, biura podrdzy, niewyptacalnosé, upadtosé.

1. Wprowadzenie

Rynek turystyczny stanowi jeden z istotnych sektoréw wspolczesnej gospo-
darki, odgrywajac znaczacg rol¢ w tworzeniu produktu krajowego brutto oraz ge-
nerowaniu zatrudnienia. Dynamiczny rozwoj turystyki w ostatnich latach wynika
zaréwno ze wzrostu dochodow ludnosci, jak i postepujacej globalizacji oraz rosng-
cej mobilnosci spoteczenstw. Jednoczesnie branza turystyczna charakteryzuje si¢
wysokg wrazliwo$cig na czynniki ekonomiczne, w szczegdlnosci na zmiany ko-
niunktury gospodarczej, poziom inflacji, kursy walut oraz koszty prowadzenia
dziatalnosci.

Szczegodlng role w funkcjonowaniu rynku turystycznego odgrywaja przedsie-
biorstwa §wiadczace ustugi posrednictwa, w tym biura podrozy. Ich dziatalno$¢
wigze si¢ z koniecznos$cig efektywnego zarzadzania finansami, zwlaszcza w zakre-
sie utrzymania ptynnosci finansowej oraz kontroli kosztow. Specyfika tej branzy,
obejmujaca m.in. sezonowos¢ przychodow oraz konieczno$¢ dokonywania weze-
$niejszych rozliczen z kontrahentami, sprawia, ze nawet niewielkie zaburzenia
finansowe mogg prowadzi¢ do powaznych probleméw, a w konsekwencji do nie-
wyptacalnos$ci przedsigbiorstwa.
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Celem rozdziatu jest analiza upadtosci duzych biur podrézy na przyktadzie
Alfa Star S.A. (dalej: ,,Alfa Star”) oraz Sky Club sp. z 0.0. (dalej: ,,Sky Club”). Ma
to na celu zidentyfikowanie przyczyn niewyptacalnosci obu firm, poréwnanie ich
sytuacji finansowej, organizacyjnej i rynkowej, oceng wplywu czynnikow we-
wnetrznych i zewnetrznych na ich upadtosc, wskazanie konsekwencji dla klientow,
rynku oraz systemu zabezpieczen, a takze sformutowanie wnioskow dotyczacych
stabilnosci branzy turystycznej i potrzeby regulacji.

Studium przypadku Sky Club oraz Alfa Star pozwala ukaza¢ dwa odmienne
modele kryzysu: pierwszy wynikajacy z niekorzystnych powigzan kapitalowych
i blednych decyzji strategicznych, drugi z narastajacych problemow ptynnoscio-
wych i1 niewystarczajacego nadzoru. Analiza tych przypadkow stanowi podstawe
do zrozumienia, jak ztozona i podatna na ryzyko jest dziatalno$¢ touroperatorska
oraz jak wazne sg skuteczne mechanizmy ochrony konsumentow i regulacje sys-
temowe.

2. Specyfika finansow w turystyce

Przedsigbiorstwa turystyczne funkcjonujg w zmiennym otoczeniu ekonomicz-
nym i prawnym, realizujac cele wynikajace zarowno z warunkow otoczenia, jak
i oczekiwan lokalnych spoteczno$ci [7]. Lacza one dazenia iloSciowe, takie jak
zwigkszanie zyskow, rozwoj infrastruktury czy poszerzanie rynku odbiorcow,
z celami jako$ciowymi, obejmujacymi podnoszenie standardu ustug, wprowadza-
nie innowacji, budowanie zaufania do marki i poprawe warunkoéw pracy. Cele te
czgsto pozostaja ze soba w relacji wspotzaleznosci, kolizji Iub hierarchii, co wy-
maga umiejetnego ich rdwnowazenia. Skuteczne dziatanie przedsigbiorstw tury-
stycznych opiera si¢ wigc na harmonizowaniu tych dazen oraz dostosowaniu wizji
rozwoju produktu turystycznego do strategii gmin, regionow i polityki krajowe;,
tak aby wzmacnia¢ konkurencyjno$¢ i znaczenie catego obszaru [2], [3].

W tym systemie istotng rol¢ odgrywaja biura podrozy, czyli instytucje, ktore
odptatnie organizujg imprezy turystyczne, wycieczki lub posredniczg w zawiera-
niu uméw mig¢dzy klientami a ustugodawcami. Co do zasady taki termin w polskim
prawie nie wystepuje. Przyjmuje si¢ za to, ze jest to przedsi¢biorstwo, ktore na
rynku funkcjonuje w réznych typach podmiotow, jak na przyktad agenci tury-
styczni, touroperatorzy oraz przedsigbiorcy utatwiajacy zakup powigzanych ustug,
ktére wspolnie ksztattujg oferte regionu i wptywajg na rozwdj lokalnego produktu
turystycznego [10].

W skali globalnej turystyka stanowi jeden z kluczowych sektorow gospodarki,
a jej znaczenie wynika z szerokiego wptywu na rozwoj spoteczno-ekonomiczny
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panstw. Branza ta jest jednak wyjatkowo dynamiczna i silnie uzalezniona od sytu-
acji gospodarczej oraz politycznej, co potwierdzajg historyczne wahania ruchu tu-
rystycznego po wydarzeniach kryzysowych. Wspolczesnie, przy spowolnieniu go-
spodarczym, wysokiej inflacji i rosngcych kosztach zycia, obserwuje si¢ zmiang
zachowan konsumentow, turysci czesciej wybierajg krotsze wyjazdy, tansze kie-
runki lub odktadajg podréze w czasie. Mimo to turystyka nadal pozostaje jednym
z motorow wzrostu, generujgc znaczng czes¢ PKB wielu krajow, tworzac miejsca
pracy, pobudzajac przedsigbiorczos¢ i inwestycje oraz wywolujac efekt mnozni-
kowy, dzigki ktoremu pienigdz wydany przez turyste krazy w gospodarce, wzmac-
niajac kolejne sektory. Wzrost ruchu turystycznego sprzyja rozwojowi infrastruk-
tury, zwigksza dochody lokalnych spotecznosci i samorzadow, a takze podnosi
atrakcyjnos$¢ regiondéw. Jednoczesnie stabilno$¢ branzy zalezy od czynnikow ta-
kich jak bezpieczenstwo, polityka migracyjna czy globalne napigcia, co sprawia,
ze turystyka jest jednoczesnie sitg napedowa gospodarki i obszarem szczegolnie
podatnym na zewngtrzne wstrzasy [8].

Sezonowos¢ jest jedna z najbardziej rozpoznawalnych wlasciwosci rynku tu-
rystycznego 1 wptywa na funkcjonowanie branzy w skali globalnej. W wielu miej-
scach na $wiecie zapotrzebowanie na ustugi turystyczne skupia si¢ w kilku wyraz-
nie okreslonych okresach roku, najczesciej latem i zima, co prowadzi do duzych
roéznic w nat¢zeniu ruchu turystycznego. W Europie skala tego zjawiska jest szcze-
golnie widoczna w miesigcach wakacyjnych, gdy liczba noclegéw potrafi by¢ kil-
kukrotnie wyzsza niz zimg, co potwierdzajg dane statystyczne. Taka koncentracja
popytu sprawia, ze biura podrdzy osiagaja wigkszos$¢ przychodow w krétkich, in-
tensywnych przedziatach czasowych, natomiast przez reszt¢ roku muszg utrzymy-
waé dziatalno$¢ przy znacznie mniejszych wptywach. Jak zauwazaja badacze
rynku, prowadzi to do nieregularnych przeptywdéw finansowych i wymusza two-
rzenie rezerw lub korzystanie z finansowania zewnetrznego. Touroperatorzy po-
nosza koszty przygotowania oferty rezerwacji miejsc noclegowych, transportu czy
ustug dodatkowych na dtugo przed sezonem sprzedazowym, co zwigksza ryzyko
utraty ptynnosci w przypadku nietrafionych prognoz popytu. Z tego powodu insty-
tucje odpowiedzialne za polityke turystyczng w wielu krajach podejmujg dziatania
majace na celu tagodzenie skutkow sezonowosci, m.in. poprzez rozwijanie oferty
catorocznej, promowanie mniej obleganych okresow podrdzy oraz wspieranie
dywersyfikacji produktow turystycznych [1].

Wahania popytu wynikajgce z sezonowosci bezposrednio przektadajg si¢ na
sytuacje finansowg touroperatorow, dlatego kluczowym elementem ich funkcjo-
nowania staje si¢ utrzymanie odpowiedniego poziomu ptynnosci finansowe;.
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Plynnos¢ finansowa to zdolnos$¢ przedsigbiorstwa do terminowego regulowa-
nia biezacych zobowigzan oraz utrzymywania takiego poziomu $rodkoéw pienigz-
nych, ktory pozwala mu funkcjonowac bez zaktocen. Oznacza to, ze firma potrafi
na biezgco pokrywaé koszty operacyjne, takie jak wynagrodzenia, oplaty, zobo-
wigzania wobec kontrahentow, korzystajac z dostgpnych aktywow obrotowych,
czyli gotowki, naleznosci i szybko zbywalnych zapasow. Wysoka ptynnos¢ finan-
sowa $wiadczy o stabilno$ci i bezpieczenstwie przedsigbiorstwa, natomiast jej
brak moze prowadzi¢ do konieczno$ci zaciggania krotkoterminowych kredytow,
opoznien w ptatno$ciach, a w skrajnych przypadkach nawet do utraty zdolnosci do
dalszego dziatania. W branzy turystycznej, szczegodlnie narazonej na sezonowosc¢
i wahania popytu, utrzymanie pltynnosci jest kluczowe, poniewaz przedsi¢gbiorstwa
czgsto ponoszg wysokie koszty przygotowania oferty na dtugo przed uzyskaniem
przychodow ze sprzedazy [5]. Ptynnos$¢ finansowa jest kluczowym warunkiem
funkcjonowania biur podrézy. Branza operuje w modelu, w ktorym klienci czgsto
ptaca z wyprzedzeniem, touroperator musi regulowa¢ zobowigzania wobec hoteli,
linii lotniczych i agentéw, rozliczenia z kontrahentami zagranicznymi odbywaja
si¢ w roznych walutach [15]. Nawet krotkotrwate zaburzenia ptynno$ci mogg pro-
wadzi¢ do niewyptacalnosci. Wigkszo$¢ upadtosci biur podrézy w Polsce byta bez-
posrednio zwigzana z utratg ptynnosci, a nie z brakiem rentownosci.

Znaczna cz¢$¢ kosztow biur podrozy jest rozliczana w euro i dolarach, dlatego
wahania kursow walut oraz cen paliwa lotniczego mogg istotnie zwigkszac koszty
dziatalno$ci, zwlaszcza przy braku zabezpieczen walutowych [20].

Branza turystyki zorganizowanej jest takze silnie uzalezniona od czynnikow
zewnetrznych, takich jak pandemie, konflikty zbrojne czy kryzysy gospodarcze
[9]. Biura podrozy zgodnie z zapisami w OWU Misja Travel [11] oraz ustaleniami
zawartymi w Diagnozie dla strategii rozwoju turystyki zorganizowanej w Polsce
na lata 20262035 [12] ponosza znaczgce koszty state, takie jak oplaty za gwaran-
cyjne pule miejsc w hotelach i liniach lotniczych, utrzymanie infrastruktury sprze-
dazowej czy obowigzkowe zabezpieczenia finansowe. Jednocze$nie ich dziatal-
no$¢ obarczona jest wysokim ryzykiem wynikajgcym z sezonowosci, zmiennego
popytu oraz wrazliwosci na czynniki zewnetrzne, takie jak inflacja, kursy walut
czy sytuacje kryzysowe. W efekcie koszty pojawiajg si¢ duzo wezesniej niz przy-
chody, a stabilno$¢ finansowa firm zalezy od umiej¢tnego zarzadzania ryzykiem
pltynno$ciowym i szybkiego reagowania na zmiany w otoczeniu rynkowym.
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3. Przyczyny i skutki upadlosci Sky Club — studium przypadku

Sky Club byl jednym z najwigkszych touroperatoréw dziatajacych na polskim
rynku w latach 2009-2012. Powstal jako spotka zalezna od Triady, jednego z naj-
wigkszych biur podrézy w Polsce w pierwszej dekadzie XXI wieku. Sky Club
przejat organizacje wyjazdow realizowanych wezesniej pod markami Triada i Sky
Club, a jego oferta obejmowata glownie kierunki sroédziemnomorskie, Egipt, Tur-
cje oraz Wyspy Kanaryjskie. W szczytowym okresie dziatalnosci firma obstugi-
wata ponad 200 tys. klientow rocznie, co plasowalo jg w czotowce polskich tour-
operatorow [18].

Jednoczesnie Sky Club byt silnie uzalezniony od sytuacji finansowej swojej
spotki-matki. Triada juz od 2010 roku borykala si¢ z powaznymi problemami
finansowymi, ktére stopniowo przenosity si¢ na Sky Club. W efekcie firma funk-
cjonowala w warunkach narastajacego zadtuzenia i rosngcych kosztow operacyj-
nych [21].

Najwazniejszym czynnikiem ryzyka byly powigzania kapitatlowe Sky Club
z Triadg. Triada, bgdaca w trudnej sytuacji finansowej, przekazata Sky Club
cze$¢ swoich zobowigzan oraz kontraktow, ktore byty kosztowne i trudne do rea-
lizacji. Sky Club przejat od Triady zobowiazania przekraczajgce jego mozliwosci
finansowe, co znaczgco obcigzyto bilans spotki [24]. W praktyce oznaczato to, ze
Sky Club musial regulowac¢ zobowigzania wynikajace z wczes$niejszych umow
Triady, mimo Ze nie generowal wystarczajacych przychodéw, aby je pokry¢. Byto
to jednym z kluczowych czynnikéw prowadzacych do utraty ptynnosci.

Sky Club funkcjonowat w modelu opartym na duzej liczbie czarterow lotni-
czych oraz umowach gwarancyjnych z hotelami. Koszty te byly ponoszone z wy-
przedzeniem, natomiast sprzedaz nie osiggneta zaktadanych poziomow. W 2012
roku popyt na wyjazdy zagraniczne spadl, a firma nie byta w stanie pokry¢ kosztow
niewykorzystanych miejsc w samolotach i hotelach [21]. W 2012 roku wiele biur
podrézy przeszacowato popyt, co doprowadzito do strat wynikajgcych z nadmier-
nych rezerwacji czarterowych. Sky Club byl jednym z najbardziej dotknigtych tym
zjawiskiem.

W interpelacji poselskiej nr 162333 [14] wskazano, ze gtdbwna przyczyng pro-
bleméw finansowych Sky Club byto nieosiggnig¢cie zaktadanego poziomu sprze-
dazy, co, przy wysokich kosztach statych. W dokumencie podkreslono rowniez, ze
w 2012 roku nastgpito ogdlne pogorszenie sytuacji na rynku turystycznym, co do-
tkneto wielu touroperatorow. Spadek popytu na wyjazdy zagraniczne sprawit, ze
Sky Club nie byt w stanie pokry¢ kosztow niewykorzystanych miejsc w samolo-
tach 1 hotelach.
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W czerwcu 2012 roku Sky Club przestat regulowaé zobowigzania wobec kon-
trahentéw, co doprowadzito do utraty ptynnosci. Wniosek o upadtos¢ zostat zto-
zony 4 lipca 2012 roku. W tym czasie za granicg przebywato kilka tysiecy klientow
biura, ktorych powrdt musiat zostaé¢ zorganizowany przez samorzady wojewodz-
kie w ramach systemu zabezpieczen finansowych [14]. Gwarancja wynosita
25 mln zl, jednak koszty powrotow i zwrotow wplat przekroczyty te kwote. Wielu
klientow, ktorzy wykupili wycieczki na poézniejsze terminy, nie otrzymato pelnego
zwrotu wptat. Straty poniosty rowniez biura agencyjne, ktore sprzedawaty oferte
Sky Club i nie otrzymaly prowizji ani zwrotoOw za anulowane rezerwacje [18].

Upadtos¢ Sky Club byta jedna z najwigkszych w historii polskiej turystyki.
Wraz z upadtoscig Triady i1 innych biur w tym samym roku doprowadzita do
spadku zaufania klientow do touroperatorow [13].

Seria upadtosci, w tym Sky Club, byta jednym z gtéwnych impulsow do utwo-
rzenia Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego (TFG) w 2016 roku. Fundusz ten
zapewnia dodatkowe $rodki na pokrycie kosztow powrotu turystow oraz zwrot
wplat za niezrealizowane imprezy [16].

4. Przyczyny i skutki upadlosci Alfa Star — studium przypadku

Alfa Star byta jednym z najwigkszych polskich touroperatoréw dziatajacych
w latach 1995-2015. Przedsigbiorstwo specjalizowato si¢ przede wszystkim
w organizacji wyjazdow do Egiptu, Turcji, Grecji, Hiszpanii oraz na Wyspy Kana-
ryjskie. Dzigki szerokiej ofercie i konkurencyjnym cenom firma przez wiele lat
utrzymywata silng pozycj¢ na rynku turystycznym, obstugujac rocznie kilkadzie-
sigt tysiecy klientdw i nalezgc do grona najwigkszych organizatorow turystyki
w Polsce [23].

W sierpniu 2015 roku Alfa Star oglosita utrate ptynnosci finansowej. W chwili
upadku ponad 1,6 tys. klientow przebywalo za granicg. Byta to jedna z najbardziej
medialnych upadtosci w branzy turystycznej po 2012 roku [22]. Alfa Star od po-
czatku 2015 roku miata narastajgce problemy z ptynnoscig finansowa. Wedlug
informacji Marszatka Wojewddztwa Mazowieckiego spotka przestata regulowad
zobowigzania wobec hoteli 1 przewoznikoéw, co doprowadzito do odmowy $wiad-
czenia ustug dla klientow przebywajacych za granicg [17]. W zwigzku z zaistniatg
sytuacja uruchomiono gwarancj¢ ubezpieczeniows, z ktorej pokryto koszty po-
wrotu turystow do kraju [22].

Przyczyny probleméw finansowych Alfa Star byly przedmiotem zainteresowa-
nia organdw $cigania oraz opinii publicznej. Wedlug ustalen sledczych Alfa Star
mogta pobra¢ od klientow co najmniej 11 mln zt w okresie, gdy jej sytuacja
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finansowa byta juz krytyczna. Po przeprowadzeniu postgpowania uznano jednak,
ze w tym zakresie nie doszto do popelnienia przestgpstwa [19]. Szacowano, ze
poszkodowanych moglo by¢ nawet 16 tys. 0sob, ktore wykupily wycieczki lub
wplacity zaliczki, a ich realizacja stata si¢ niemozliwa. Watpliwosci dotyczyly
miedzy innymi tego, czy Alfa Star kontynuowala sprzedaz ofert pomimo pogar-
szajacej si¢ sytuacji finansowej oraz czy $rodki klientdow byly wykorzystywane
zgodnie z obowigzujagcymi przepisami. Okolicznosci te staly si¢ podstawg do
wszczecia sledztwa.

Postgpowanie prowadzone przez Prokurature Okrggowa w Radomiu miato
charakter zlozony i wielowatkowy, dlatego bylo wielokrotnie przedtuzane. W jego
toku analizowano dokumentacj¢ finansowa spolki, badano jej sytuacje ekono-
miczng w okresie poprzedzajacym upadto$¢ oraz sprawdzano, czy klienci mogli
zosta¢ doprowadzeni do niekorzystnego rozporzadzenia mieniem. W ramach po-
stepowania przestuchano liczne osoby, w tym klientow, pracownikow i wspolpra-
cownikoéw Alfa Star, a takze korzystano z opinii biegtych z zakresu finansoéw i ra-
chunkowosci [19].

W 2026 roku prokuratura oglosita umorzenie postgpowania. W wigkszosci
analizowanych watkoéw nie stwierdzono znamion przestepstwa, cz¢s¢ spraw ulegla
przedawnieniu, a w pozostatych przypadkach nie zgromadzono wystarczajacych
dowodow pozwalajacych na postawienie zarzutow. Ostatecznie nikogo nie pocia-
gni¢to do odpowiedzialno$ci karnej. Decyzja nie byla prawomocna, jednak dla
wielu poszkodowanych oznaczala zakonczenie wieloletniego postepowania bez
wskazania os6b odpowiedzialnych za zaistnialg sytuacje [25].

Skutki upadtosci Alfa Star byly odczuwalne zaréwno przez klientow, jak
1 przez catg branzg¢ turystyczna. Cze$¢ klientow utracita wptacone srodki lub przez
wiele lat dochodzita roszczen z gwarancji ubezpieczeniowej, nie odzyskujac pet-
nych kwot. Upadtos¢ przedsigbiorstwa zwrdcita rowniez uwage na potrzebe dal-
szego wzmacniania zabezpieczen finansowych touroperatorow oraz nadzoru nad
ich kondycja ekonomiczng. Wydarzenie to przyczynito si¢ do wzrostu ostroznosci
klientow wobec biur podrdzy oraz wywotato szeroka dyskusje dotyczaca przejrzy-
stosci rynku turystycznego. Dla Radomia, w ktorym mie$cila si¢ siedziba przed-
sigbiorstwa, upadlos¢ oznaczata roOwniez utrate miejsc pracy i dlugotrwate skutki
spoteczne.

Upadtos¢ Alfa Star byta jednym z najwazniejszych przypadkéw niewyptacal-
nos$ci organizatoroéw turystyki po 2012 roku. Przypadek ten uwidocznit problemy
zwigzane z oceng kondycji finansowej przedsigbiorstw turystycznych, ogranicze-
nia systemu zabezpieczen oraz trudno$ci w ustaleniu odpowiedzialnosci za dziata-
nia podejmowane w okresie poprzedzajgcym niewyptacalnos¢. Jednoczesnie stat
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si¢ kolejnym argumentem przemawiajgcym za wzmacnianiem mechanizméw
ochrony klientdow na rynku ustug turystycznych.

5. Porownanie upadlosci Sky Club i Alfa Star

Poréwnanie przypadkow Alfa Star i Sky Club pozwala na syntetyczne ujgcie
najwazniejszych réznic i podobienstw migdzy tymi dwoma niewyptacalno$ciami.
Oba biura dzialaly w zblizonym otoczeniu rynkowym, jednak ich sytuacja finan-
sowa, struktura organizacyjna oraz skala dziatalno$ci r6znily si¢ w sposob istotny
dla przebiegu kryzysu. Tabela 1. przedstawia kluczowe obszary, takie jak skala
dziatalnosci, powigzania kapitalowe, glowne problemy finansowe, czynniki ze-
wngetrzne, bledy zarzadcze oraz skutki upadlosci. Zestawienie to stanowi punkt
wyjscia do dalszej analizy i interpretacji mechanizméw prowadzacych do niewy-
ptacalnosci touroperatorow.

Analiza upadtoséci Sky Club oraz Alfa Star pozwala dostrzec zard6wno istotne
podobienstwa, jak i wyrazne réznice w mechanizmach prowadzacych do zalama-
nia dziatalno$ci tych dwdch znaczgcych touroperatorow. Obie firmy funkcjono-
waly w zblizonym segmencie rynku, oferujac wyjazdy do popularnych destynacji
srédziemnomorskich i bliskowschodnich, a ich dziatalno$¢ byta silnie uzalezniona
od sezonowos$ci oraz wrazliwosci popytu na czynniki makroekonomiczne. Mimo
tych podobienstw, geneza ich upadku oraz konsekwencje dla rynku turystycznego
i klientow r6znily si¢ w sposob fundamentalny.

W przypadku Sky Club istotne znaczenie mialy powigzania kapitalowe
z Triadg. Uzaleznienie od Triady zwigkszalo ryzyko finansowe Sky Club, szcze-
gblnie w zwigzku z przejgciem czgsci jej zobowigzan. Wysoka skala dziatalnosci
oraz spadek popytu w 2012 roku przyczynity si¢ do pogorszenia sytuacji finanso-
wej Sky Club. Upadtos¢ Sky Club byta wigc w duzej mierze konsekwencja btedow
strukturalnych i strategicznych, wynikajacych z niekorzystnych powigzan kapita-
lowych oraz przeszacowania mozliwosci rynkowych.

W przypadku Alfa Star sytuacja miata odmienny charakter, poniewaz spotka
przez wiele lat utrzymywata stabilng pozycje na rynku. Jej upadtos¢ nie byta bez-
posrednio zwigzana z kryzysem branzowym, lecz wynikata z narastajacych pro-
blemow ptynnosSciowych oraz braku regulowania zobowigzan wobec kontra-
hentow. W odroznieniu od Sky Club, Alfa Star nie przejeta zobowigzan innego
podmiotu, lecz sama stopniowo tracita zdolno$¢ do finansowania biezgcej dzia-
falno$ci. Dodatkowym problemem byta kwestia wptat od klientow w okresie
pogarszajacej si¢ sytuacji finansowej. Cho¢ wieloletnie $ledztwo prokuratury
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zakonczyto si¢ umorzeniem, brak jednoznacznych ustalen wzmocnil poczucie

niesprawiedliwo$ci wsrod poszkodowanych.

Tabela 1. Porownanie Sky Club i Alfa Star

Obszar poréwnania

Sky Club

Alfa Star

Charakterystyka firmy

spotka zalezna Triady, dzialata
2009-2012, ok. 200 tys. klientow
rocznie

samodzielny touroperator dziatat
1995-2015, kilkadziesiat tys.
klientow rocznie

Gtowne kierunki

Basen Morza Srddziemnego,

Egipt, Turcja, Grecja, Hiszpania,

wyjazdow Egipt, Turcja, Wyspy Kanaryjskie Wyspy Kanaryjskie
Model biznesowy intensywne czartery i umowy standardowy model touroperatora,
gwarancyjne wysokie koszty stale | ale z duza ekspozycja na koszty
hoteli i przewoznikéw
Gloéwne przyczyny przejecie zobowigzan Triady, narastajace zadluzenie, brak
upadtosci spadek popytu, nadmierne regulowania ptatnos$ci, mozliwe

czartery, brak ptynnosci

pobieranie wptat mimo zlej
kondycji

Czynniki zewngtrzne

kryzys branzy 2012,
przeszacowanie popytu przez
wielu touroperatorow

brak kryzysu branzowego, ale
rosnace koszty i presja
konkurencyjna

Skala problemu kilka tysigcy klientow za granica, 1,6 tys. klientow za granica, ok.
gwarancja 25 miln zt 16 tys. poszkodowanych ogdtem
niewystarczajaca
Reakcja instytucji samorzady organizowaly powroty, | Marszalek Mazowsza uruchomit
impuls do powstania TFG gwarancje, dtugie sledztwo
prokuratury
Wplyw na rynek spadek zaufania, impuls do wzrost nieufnosci wobec
stworzenia TFG mniejszych biur, dyskusja
o nadzorze i transparentnosci
Aspekty prawne brak duzych postgpowan karnych | wieloletnie $ledztwo, ostatecznie

umorzone

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie opisu przypadkéw Sky Club i Alfa Star.

Konsekwencje upadtosci obu firm byly dotkliwe, lecz roznity si¢ skalg i cha-

rakterem. W przypadku Sky Club problemem byta przede wszystkim niewystar-
czajgca gwarancja ubezpieczeniowa, ktora nie pokryta kosztéw powrotéw klien-
tow 1 zwrotow wplat. Upadtos¢ ta miata charakter systemowy i stala si¢ jednym
z gtéwnych impulséw do utworzenia Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego,
ktéry znaczgco wzmocnit ochrong konsumentow. Alfa Star natomiast ujawnita sta-
bosci w zakresie nadzoru nad kondycja finansowa touroperatorow oraz trudnosci
w egzekwowaniu odpowiedzialno$ci prawnej w przypadku podejrzen o nieprawi-
dlowosci gospodarcze. Skutki spoteczne byly szczegodlnie widoczne w Radomiu,
gdzie spotka miata swojg siedzibe, a jej upadek wigzat si¢ z utrata miejsc pracy
i dlugotrwatym poczuciem braku rozliczenia sprawy.
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Podsumowujac, przypadki Sky Club i Alfa Star ukazuja dwa odmienne modele
kryzysu przedsigbiorstw turystycznych: pierwszy wynikajacy z niekorzystnych
powigzan kapitalowych i blednych decyzji strategicznych, drugi natomiast
z narastajgcych problemow ptynnosciowych oraz niewystarczajagcego nadzoru nad
dziatalnosciag touroperatora. Oba przypadki mialy jednak wspdlny mianownik
w postaci powaznych konsekwencji dla klientdw oraz koniecznos$ci reform syste-
mowych, ktore doprowadzity do wzmocnienia mechanizméw ochrony konsumen-
tow 1 zwigkszenia transparentnos$ci rynku turystycznego.

6. Whnioski koncowe

Upadtosci Sky Club i Alfa Star potwierdzajg kluczowe ustalenia literatury do-
tyczacej specyfiki funkcjonowania biur podrozy, ktore jako posrednicy migdzy
klientami a hotelami, liniami lotniczymi i innymi dostawcami ustug dziatajag w wa-
runkach wysokiej ztozono$ci operacyjnej. Oba przypadki ukazuja, ze model tour-
operatorski, oparty na integracji wielu elementéw produktu turystycznego, jest
szczegblnie podatny na zaburzenia ptynnosci finansowej. W literaturze podkresla
si¢, ze ptynnos¢ jest w turystyce kategorig krytyczng, poniewaz biura podrézy cze-
sto przyjmuja zaliczki z duzym wyprzedzeniem, podczas gdy zobowigzania wobec
kontrahentow muszg by¢ regulowane terminowo. Zaréwno Sky Club, jak i Alfa
Star utracity plynno$¢ w wyniku narastajacych zobowigzan oraz niewystarczaja-
cego dopasowania przeplywow finansowych do struktury kosztow.

Analizowane przypadki potwierdzaja réwniez teoretyczne zatozenia doty-
czace wysokiej wrazliwosci branzy turystycznej na czynniki makroekonomiczne
i zewnetrzne. W literaturze wskazuje si¢, ze sezonowos¢ przychodoéw, zmienno$é
kurséw walut, ceny paliw, inflacja oraz sytuacje nadzwyczajne, takie jak kryzysy
gospodarcze, napiecia polityczne czy pandemie, moga w krotkim czasie zaburzy¢
stabilnos¢ finansowg touroperatora. Upadtos¢ Sky Club byla bezposrednio zwia-
zana z przeszacowaniem popytu i niekorzystng sytuacjg rynkowa w 2012 roku, na-
tomiast Alfa Star oglosita upadtos¢ mimo braku kryzysu branzowego, co dowodzi,
ze czynniki wewnetrzne, takie jak zarzgdzanie ryzykiem, struktura zobowigzan
1 transparentno$¢ finansowa, sg rownie istotne jak otoczenie zewnetrzne.

Wreszcie, oba przypadki ukazujg znaczenie systemowych mechanizmow
ochrony konsumentow, ktorych niedoskonatosci byly szeroko omawiane w lite-
raturze dotyczacej bezpieczenstwa finansowego w turystyce. Upadto$¢ Sky
Club stata si¢ impulsem do utworzenia Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego,
natomiast Alfa Star ujawnila potrzeb¢ wzmocnienia nadzoru nad kondycja
ekonomiczng touroperatorow oraz koniecznos$¢ wigkszej przejrzystosci w gospo-



33

darowaniu $§rodkami klientow. Wnioski ptynace z obu analiz potwierdzaja, ze sta-
bilnos$¢ rynku turystycznego wymaga zarowno odpowiedzialnego zarzadzania na
poziomie przedsiebiorstw, jak i skutecznych regulacji chronigcych interesy po-
droznych.
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Patrycja Kmieé
Studenckie Koto Naukowo-Badawcze Turystyki ,,Tuptus”

WPLYW SEZONOWOSCI NA WYNIKI FINANSOWE
PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH
NA WYBRANYCH PRZYKLADACH

Streszczenie

Celem rozdziatu jest analiza wptywu sezonowosci na wyniki finansowe przedsig-
biorstw turystycznych. W czgsci teoretycznej przedstawiono istot¢ sezonowosci
w turystyce, jej glowne przyczyny oraz konsekwencje dla funkcjonowania przed-
sigbiorstw. Omoéwiono rowniez wptyw tego zjawiska na przychody, rentowno$¢
oraz ptynno$¢ finansowg podmiotow turystycznych. Cze§¢ empiryczng oparto na
analizie biur podrozy funkcjonujacych w ramach grup kapitalowych Rainbow To-
urs oraz TUI Group. Badanie obejmowato kwartalne przychody ze sprzedazy oraz
wyniki finansowe brutto osiggane przez te podmioty w latach 2015-2025. Prze-
prowadzona analiza potwierdzila wystgpowanie wyraznej sezonowosci w dziatal-
nosci obu grup. Najwyzsze przychody i zyski osiggane byly w drugim i przede
wszystkim trzecim kwartale roku, natomiast sezon zimowy charakteryzowat sig
znacznie nizszg aktywnoscig w zakresie sprzedazy, co przelozyto si¢ na gorsze
okresowe wyniki finansowe.

Stowa kluczowe: turystyka, sezonowos$¢, biuro podrozy, wynik finansowy

1. Wprowadzenie

Dynamiczny rozwdj sektora turystycznego sprawit ze branza ta staje si¢ coraz
wazniejszym elementem wspotczesnej gospodarki, tworzacym znaczng wartos$¢
dodang. Sektor ten generuje wysokie przychody, wplywa na rozwdj infrastruktury
oraz tworzy miejsca pracy. Jednakze specyfika tego rodzaju dziatalnosci wigze si¢
z wystepowaniem szeregu wyzwan, do ktorych nalezy problem sezonowosci.

Sezonowos$¢ w turystyce przejawia si¢ przede wszystkim w nierownomiernej
koncentracji ruchu turystycznego w okreslonych okresach roku. Wedtug danych
Eurostatu, zainteresowanie noclegiem w celu turystycznym jest prawie czterokrot-
nie wyzsze w miesigcach letnich niz w miesigcach jesienno-zimowych [8]. Taka
dysproporcja popytu w ciggu roku prowadzi do probleméw z efektywnym wyko-
rzystaniem zasobow, w szczegolnosci bazy noclegowej czy gastronomicznej. Dla
wlascicieli placowek pojawia si¢ problem z plynnos$cig w okresach poza szczytem
sezonu.
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Do grupy podmiotoéw, ktoére w szczegdlny sposdb muszg zabezpieczal si¢
przed sezonowoscig nalezg biura podrézy. W Polsce ustugi organizatoréw tury-
styki cieszg si¢ rosngcg popularnoscia - w 2025 roku skorzystato z nich 9,6 milio-
néw klientow [17]. Wybor tej formy organizacji wyjazdow wynika przede wszyst-
kim z wygody, poczucia bezpieczenstwa oraz kompleksowosci oferty obejmujacej
transport, zakwaterowanie 1 wyzywienie. Najwigksza liczba zawieranych umow
przypada na miesigce letnie, przede wszystkim czerwiec, lipiec i sierpien, nato-
miast najmniejsze zainteresowanie obserwowane jest w okresie zimowym, co bez-
posrednio przektada si¢ na wyniki finansowe przedsigbiorstw turystycznych.

Celem niniejszego rozdzialu jest analiza wptywu sezonowos$ci na wyniki fi-
nansowe podmiotow turystycznych na przyktadzie spotek zrzeszonych w grupach
kapitatowych Rainbow Tours oraz TUI Group. W pierwszej czegsci rozdziatu
przedstawiono teoretyczne aspekty sezonowosci w turystyce, w drugiej dokonano
charakterystyki analizowanych podmiotdw, natomiast w trzeciej przeprowadzono
analiz¢ empiryczng w postaci pordwnania wplywu zmian sezonowych na ich
sytuacje finansowa. W szczegolnosci dokonano oceny zmian kwartalnych przy-
chodéw oraz okresowych wynikow finansowych. Badanie opiera si¢ na analizie
danych finansowych pochodzacych z raportow kwartalnych badanych spotek,
obejmujgcych lata 2015-2025.

2. Sezonowos¢ w branzy turystycznej

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji sezonowosci. Kla-
syczne ujecie tego zjawiska ukazal BarOn, ktory wskazal, ze sezonowos¢ to ,,nie-
pelne i niezrownowazone wykorzystanie sSrodkow w gospodarce. Prowadzi ono do
powstawania nierownowagi, porownywalnej z wahaniami wystepujacymi w cyklu
koniunkturalnym, gdzie gospodarka w réznych okresach funkcjonuje powyzej lub
ponizej swojego potencjatu” [2]. W tym ujeciu sezonowo$¢ stanowi zrodto zakto-
cen w efektywnym funkcjonowaniu systemu gospodarczego.

Charakterystycznymi cechami wahan sezonowych sg przede wszystkim [3]:

e roczny cykl wahan w ktorym mozna wyrdzni¢ krotsze podokresy, takie jak

tygodnie, miesigce czy kwartaty,

e systematyczna powtarzalno$¢ w kazdym roku,

e regularnos¢.

Butler okresla sezonowos¢ jako czasowg nierownowage, ktora widoczna jest
w zroznicowaniu liczby turystow, poziomu ich wydatkow, natezenia ruchu trans-
portowego, zatrudnienia oraz liczby odwiedzin atrakcji turystycznych w poszcze-
gblnych okresach roku [5]. Zjawisko to wplywa zatem na wszystkie aspekty
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funkcjonowania rynku turystycznego, wptywajac zard6wno od strony popytowej
jak 1 podazowej na wysoko$¢ cen, wielko$¢ zatrudnienia oraz ilo$¢ oferowanych
dobr.

Sezonowos¢ przejawia si¢ czasowa koncentracjg ruchu turystycznego wynika-
jaca z okresowych przemieszczen ludnosci. Jest zjawiskiem o charakterze global-
nym, wystepujacym w wigkszosci destynacji turystycznych na swiecie. Do glow-
nych czynnikéw warunkujgcych okresowe migracje ludnosci w celach turystycz-
nych zalicza si¢ przede wszystkim te o charakterze [15]:

e naturalnym,

¢ instytucjonalnym.

Czynniki naturalne sg niezalezne od dziatalnosci cztowieka. Sg one zwigzane
z cyklicznymi zmianami zachodzacymi w przyrodzie, takimi jak pory roku oraz
warunki klimatyczne. Do najwazniejszych elementow wplywajgcych na sezono-
wos¢ w tej grupie zalicza si¢ m.in. nastonecznienie, temperature powietrza i wody,
opady atmosferyczne, pokrywe $niezng i lodowa, wiatr, wilgotno$¢ czy zachmu-
rzenie [14]. Warunki klimatyczne sg determinantg obecno$ci turystow w danych
miejscach i wyznaczaja dlugo$é sezonu. Na przyktad, sezon nad Morzem Sréd-
ziemnym bedzie dtuzszy niz sezon nad Baltykiem ze wzgledu na dluzszy okres
nastonecznienia w ciggu roku. Ro6znorodno$¢ warunkow srodowiskowych spra-
wia, ze poszczegodlne regiony posiadaja odmienne potencjaly sezonowe, co
wplywa na strukture oferowanych form turystyki, takich jak turystyka plazowa,
narciarska, piesza czy surfingowa.

Druga podstawowg grupe stanowig czynniki instytucjonalne, ktére wynikajg
z organizacji zycia spotecznego oraz regulacji dotyczacych czasu wolnego. Obej-
muj3 one przede wszystkim dtugos¢ tygodnia pracy, dtugos¢ urlopu, liczbe godzin
pracy, swigta panstwowe 1 ko$cielne oraz ferie zimowe i wakacje [4]. Sa to czyn-
niki zalezne od woli cztowieka. Determinujg one momenty, w ktorych konsumenci
mogg realizowa¢ wyjazdy turystyczne, co prowadzi do koncentracji popytu
w okreslonych okresach roku.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ takze na wazna role presji spolecznej
oraz mody, ktore wplywaja na wybor kierunku i terminu podrdzy. Przejawia si¢ to
na przyktad w tendencji do odwiedzania destynacji w trakcie popularnych wyda-
rzen np. Igrzysk Olimpijskich, meczy, targdw, pokazéw mody, konferencji [1].
Waznym czynnikiem sg takze utrwalone przyzwyczajenia turystow, czyli tenden-
cje do odbywania podrozy w tym samym okresie roku, nawet jesli nie istniejg juz
formalne ograniczenia, takie jak obowigzki zawodowe czy szkolne. Przyktadem
moga by¢ osoby starsze, ktore kontynuujg wyjazdy wakacyjne w miesigcach let-
nich, kierujac si¢ utrwalonymi zachowaniami [7].
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W zaleznosci od rozktadu popytu w ciggu roku destynacje moga charaktery-
zowaé si¢ wystgpowaniem jednego lub dwoch sezonow wysokich albo stosun-
kowo rownomiernym roztozeniem ruchu turystycznego w ciggu roku [7]. Schemat
jednego wysokiego sezonu charakterystyczny jest dla destynacji nadmorskich lub
o$rodkow narciarskich. Dwa wysokie sezony moga wystepowac np. na obszarach
gorskich, ktore moga by¢ atrakcyjne dla turystow zaréwno latem jak i zimg. Umoz-
liwiona jest dzigki temu dywersyfikacja oferty turystycznej, ktoéra pozwala na
zmnigjszenie wahan w wysokos$ci przychodow ze sprzedazy ustug turystycznych.
Réwnomierne roztozenie ruchu turystycznego w ciggu roku jest najlepszag opcja
dla operatoréw turystycznych, dotyczy jednak glownie tylko destynacji o stabil-
nych warunkach klimatycznych (np. w rejonach okotorownikowych) lub miejskich
osrodkow turystycznych.

Sezonowos¢ wywotuje szereg konsekwencji, gtownie o charakterze ekono-
micznym, spolecznym oraz srodowiskowym. W literaturze podkresla si¢ czesto ich
negatywny charakter. Ekonomiczne skutki wigzg si¢ przede wszystkim z nizszym
popytem na ustugi w miesigcach niskiego sezonu, co prowadzi do obnizenia
przychodow z dziatalnosci podmiotéw gospodarczych. Powoduje to problemy
z plynnoscig finansowg oraz konieczno$¢ poszukiwania dodatkowych zrédet fi-
nansowania lub tworzenia znacznych rezerw w ciggu roku, co podwyzsza koszty
dziatalnosci. Wigksze uzaleznienie funkcjonowania podmiotéw od czynnikow
zewngtrznych wigze si¢ takze ze zwickszonym ryzykiem co moze utrudnia¢ pozy-
skiwanie nowych inwestorow. Problemem jest takze nieefektywne wykorzystanie
infrastruktury turystycznej. W okresie szczytowym obiekty turystyczne sg przecia-
zone, natomiast poza sezonem pozostajg w duzej mierze niewykorzystane. Zagro-
zenie dla wyptacalnosci podmiotow poza sezonem jest szczegdlnie wysokie
w miejscach gdzie duzy udziat majg koszty state, np. hotele czy linie lotnicze [7].

Sezonowos$¢ negatywnie wptywa rowniez na rynek pracy. W branzy turystycz-
nej wystepuje koniecznos¢ elastycznego regulowania wielkosci i struktury zatrud-
nienia w sezonie i poza nim, co wigze si¢ z brakiem stabilno$ci zatrudnienia oraz
trudno$ciami w utrzymaniu wykwalifikowanej kadry. Poza sezonem pracownicy
pozostaja bez zatrudnienia lub sg zmuszeni do poszukiwania alternatywnych Zro-
det dochodu a ze wzgledu na liczne rotacje pracodawcy musza ponosi¢ wyzsze
koszty szkolen [6].

Nadmierna koncentracja ruchu turystycznego w okresach szczytowych skut-
kuje roOwniez przecigzeniem infrastruktury, zattoczeniem przestrzeni publicznych,
wzrostem cen oraz pogorszeniem jakos$ci zycia lokalnych mieszkancow. Moze
doprowadzi¢ takze do zwigkszenia przestgpczosci oraz degradacji srodowiska
naturalnego. Jednakze zjawisko sezonowos$ci umozliwia roOwniez regeneracje
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srodowiska naturalnego poza sezonem, a takze stwarza mozliwo$¢ przeprowadza-
nia prac konserwacyjnych i modernizacyjnych infrastruktury turystycznej w okre-
sach mniejszego obcigzenia. Czynniki te wykazujg, ze ma zjawisko to pewne
pozytywne aspekty.

3. Charakterystyka dzialalnosci biur podrozy

Biura podrozy stanowig specyficzng grup¢ podmiotow prowadzgcych dziatal-
no$¢ gospodarcza. Istota ich funkcjonowania jest organizacja oraz posrednictwo
w zakresie $wiadczenia ustug turystycznych. W ujeciu ekonomicznym biuro po-
drozy pelni role posrednika pomiedzy wytworcami ushug np. wlascicielami hoteli,
przewoznikami czy organizatorami atrakcji a klientem koncowym, oferujac pa-
kiety turystyczne lub pojedyncze ushugi. Przedmiotem dziatalnosci biur podrozy
sa migdzy innymi: organizacja i sprzedaz imprez turystycznych, posrednictwo
w rezerwacji oraz $§wiadczenie ustug transportowych i noclegowych, przewodnic-
two oraz §wiadczenie ustug dodatkowych takich jak zapewnianie ubezpieczenia
turystycznego, informacji turystycznej czy sprzedaz produktow zwigzanych
z miejscem pobytu [12]. Ze wzgledu na duzg rdéznorodnos¢ oferowanych ustug,
znane na rynku podmioty, takie jak Itaka, Rainbow czy TUI tworza grupy kapita-
lowe do ktoérych nalezg spotki swiadczace ustugi noclegowe, przewoznicy oraz
touroperatorzy.

Dziatalno$¢ biur podrozy wigze si¢ pewnym poziomem ryzyka. Przedsigbior-
stwa te zmuszone sg oszacowania wielkosci oferty z duzym wyprzedzeniem oraz
rezerwacji miejsc w hotelach czy samolotach zanim poznajg faktyczne zaintereso-
wanie klientow. W efekcie narazone sg na ryzyko kursowe, a takze na ryzyko nie-
dopasowania podazy do rzeczywistego popytu. Dodatkowo na ich funkcjonowanie
wplywaja czynniki zewnetrzne, takie jak sytuacja makroekonomiczna, zmiany re-
gulacyjne, poziom konkurencji, wzrost cen paliw czy katastrofy naturalne w de-
stynacjach turystycznych [13]. Wyzwaniem pozostaje takze sezonowo$¢ popytu,
ktéra powoduje koncentracje sprzedazy w drugim i trzecim kwartale roku. Wynik
finansowy tego okresu bedzie miat decydujacy wptyw na wynik koncowy catego
roku.

W niniejszym rozdziale przeanalizowane zostang wyniki finansowe dwoch
grup kapitalowych: Rainbow Tours oraz TUI Group. Rainbow Tours funkcjonuje
na polskim rynku turystycznym od 1990 roku. Spoétka dominujgca nalezy do
grona najwigkszych touroperator6w w Polsce i od 2007 roku jest notowana na
Gietdzie Papieréw Warto§ciowych w Warszawie. Jej dziatalno$¢ koncentruje si¢
przede wszystkim na organizacji i sprzedazy wilasnych imprez turystycznych,
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obejmujgcych zarowno wyjazdy wypoczynkowe, jak 1 wycieczki objazdowe. Zaj-
muje si¢ takze sprzedazg biletow lotniczych, autokarowych oraz promowych. Port-
folio spotki obejmuje wyjazdy do prawie 100 krajow $wiata, ktore obejmujg ponad
150 docelowych destynacji. Do grupy kapitalowej Rainbow nalezg takze spotki
prowadzace dziatalnos¢ komplementarna, obejmujaca segment hotelowy realizo-
wany w Grecji, dziatalno$¢ szkoleniowg oraz ustugi w zakresie obstugi turystycz-
nej 1 dystrybucji na rynkach zagranicznych [16].

Drugim analizowanym podmiotem jest TUI Group, ktora prowadzi dziatalnos¢
0 zasiggu znacznie wigkszym niz Rainbow. Spdotka dominujgca z siedzibg w Niem-
czech obstuguje dziesigtki milionéw klientéw rocznie i oferuje ustugi w ponad 180
destynacjach. TUI Group posiada silnie zintegrowany model biznesowy, obejmu-
jacy niemal caty zbidr ustug turystycznych. W grupie znajduje si¢ ponad 400 ho-
teli, 18 statkow rejsowych oraz 5 linii lotniczych posiadajacych okoto 130 samo-
lotow [10]. Skala dziatalno$ci oraz dywersyfikacja oferty sprawiaja, ze TUI Group
charakteryzuje si¢ znacznie wickszym zasiegiem operacyjnym niz Rainbow Tours,
co odzwierciedlone jest w roznicy w wielkosci wyniku finansowego.

4. Sezonowos¢ a wynik finansowy biura podrozy

W niniejszej czesci przeprowadzono analize wielkoSci przychodow oraz wy-
nikow finansowych brutto grup kapitalowych Rainbow Tours oraz TUI Group
w ujeciu kwartalnym. Glownym celem badania byto okreslenie wptywu sezono-
wosci popytu turystycznego na ksztaltowanie si¢ tych wielkosci, a takze identyfi-
kacja najwazniejszych okresow z punktu widzenia generowania koncowego wy-
niku finansowego. Zakres czasowy badan obejmuje lata 2015-2025.

Analiza obejmowata rowniez ocen¢ dynamiki zmian przychodow w ujeciu
kwartalnym, co pozwolito na okreslenie zré6znicowania sezonowych wahan aktyw-
no$ci operacyjnej przedsigbiorstw, co ma bezposredni wplyw na ptynno$¢ oraz
rentowno$¢ przedsigbiorstwa w danym okresie. Przeanalizowano takze wyniki
finansowe brutto, koncentrujac si¢ na ich rozktadzie w ciggu roku.

Dane wykorzystane w analizie zostaly pozyskane z raportow okresowych ba-
danych spotek, w ktorych prezentowane sg informacje kwartalne. Rok obrotowy
analizowanych podmiotoéw nie jest taki sam. W przypadku Grupy Rainbow Tours
pokrywa si¢ on z rokiem kalendarzowym, natomiast w Grupie TUI rozpoczyna si¢
w pazdzierniku i konczy we wrzesniu kolejnego roku. Na potrzeby niniejszej ana-
lizy dane dla Grupy TUI zostaly uporzadkowane w taki sposob, aby odpowiadaty
uktadowi roku kalendarzowego, by umozliwi¢ bezposrednie porownanie wynikow
obu grup.



41

Na wykresie 1. przedstawiono wysoko$¢ kwartalnych przychodow ze sprze-
dazy osiggnietych w grupie kapitalowej Rainbow w latach 2015-2025.
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Wykres 1. Wysokos¢ kwartalnych przychodow ze sprzedazy osiagnietych w Grupie Kapitalowej
Rainbow w latach 2015-2025 (w tys. EUR)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie kwartalnych raportéw Rainbow Tours dostepnych
na stronie: https://ir.r.pl/raporty/3023/raporty-okresowe (dostep: 03.06.2026).

Analiza danych wskazuje na wyrazne wystgpowanie sezonowosci przycho-
dow. W kazdym roku nastepuje gwaltowny wzrost odnotowywanych wartosci
w trzecim kwartale, co zwigzane jest najwiekszym popytem na ustugi biur podrézy
w okresie wakacyjnym. Najnizsze przychody obserwowane sg zwykle w pierw-
szym kwartale roku. Oprocz sezonowosci widoczny jest rowniez dlugookresowy
trend wzrostowy. Wyjatek od tej tendencji stanowia lata 2020-2021, w czasie kto-
rego panowata pandemia COVID-19. W tym czasie nastapit gwattowny spadek
przychodow bedacy konsekwencja ograniczen w podrdézowaniu, zamknigcia gra-
nic oraz zmniejszonego popytu na ushugi turystyczne. Po ustgpieniu skutkow
pandemii spotka notuje coraz wigksze wartosci przychodow, co swiadczy o jej
dynamicznym rozwoju. Dynamika zmian obliczona poprzez iloraz kwartatu anali-
zowanego przez kwartat poprzedzajacy wykazuje iz w kwartale trzecim nastgpuje
wzrost przychodow o $rednio 100% w poréwnaniu do kwartatu drugiego. Kwartat
czwarty charakteryzuje si¢ najwyzszym spadkiem przychodow, ktdre stanowig
okoto 35% wysoko$ci odnotowywanych w kwartale trzecim.

Na wykresie 2 przedstawiono kwartalne przychody ze sprzedazy osiggane
przez Grupe Kapitatowa TUI w latach 2015-2025.
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Wykres 2. Wysokos$¢ kwartalnych przychodow ze sprzedazy osiagnietych w Grupie Kapitalowej
TUI w latach 2015-2025 (w tys. EUR)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie kwartalnych raportéw TUI Group dostepnych na stronie:
https://www.tuigroup.com/en/investors/publications/financial-results?filter=archive
(dostep: 03.06.2026).

W porownaniu z Rainbow wartosci przychoddéw sg wyzsze, co wynika ze
znacznie wigkszej skali dziatalnosci TUIL, ktora jest jednym z najwigkszych ope-
ratorow turystycznych na $wiecie. Przychody TUI réwniez charakteryzujg sig
wyrazng sezonowoscig z maksimum wartos$ci osigganych w kwartale trzecim.
Przychody po odbudowie rynku po pandemii powrocity do wysokich poziomow,
jednak ich tempo wzrostu jest bardziej umiarkowane. TUI jako grupa o globalnym
zasiggu znajduje si¢ w dojrzatej fazie rozwoju, przez co mozliwo$¢ dynamicznego
wzrostu jest bardziej ograniczona niz w przypadku mniejszej grupy kapitatowe;.
Obserwowany jest raczej powrot do wezesniejszej wielkosci wynikow niz znaczne
ich zwigkszenie. Dynamika wzrostu w ujeciu kwartat do kwartatu poprzedzaja-
cego pozwala zauwazy¢ ze podmiot nie charakteryzuje si¢ tak wysokim wzrostem
charakterystycznym dla jednego okresu a raczej stopniowym wzrostem w kwartale
drugim i jego poglebieniem w kwartale trzecim. Przychody w kwartale drugim
rosng o okoto 50% w poréwnaniu do kwartatu pierwszego, a w trzecim o okoto
60% w porownaniu do drugiego. Przychody ostatniego kwartatu stanowia okoto
50% warto$ci osigganych w kwartale trzecim. Mozna zatem stwierdzi¢ ze ampli-
tuda wahan przychodow w przypadku TUI jest mniejsza, co swiadczy o lepszym
przystosowaniu oferty grupy do wystepujacej sezonowosci, ktorej jednak nie da
si¢ znacznie ograniczyc¢.

W celu identyfikacji istotnosci poszczegoélnych kwartatow w ksztattowaniu
rocznych przychoddw ze sprzedazy w tabeli 1. wykazano $redni procentowy udziat
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przychodow ze sprzedazy w kazdym kwartale w stosunku do sumy rocznej w la-
tach 2015-2025 (z wytaczeniem roku 2021 ze wzgledu na pandemi¢ COVID-19).

Tabela 1. Sredni procentowy udziat przychodéw ze sprzedazy w kazdym
kwartale w stosunku do sumy rocznej w latach 2015-2025

Grupa Rainbow Grupa TUI
Q1 14,8% 14,9%
Q2 22,1% 24,2%
Q3 46,0% 43,6%
Q4 17,0% 17,4%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie kwartalnych raportéw Rainbow Tours oraz TUI Group.

Struktura ksztaltowania rocznych przychoddw jest bardzo podobna w obu gru-
pach kapitalowych. Trzeci kwartat odpowiada za niemal 50% tacznych rocznych
przychodow ze sprzedazy. Lacznie drugi i trzeci kwartal generuja okoto dwoch
trzecich rocznych przychodéw obu grup, co jest wynikiem znacznego zaintereso-
wania oferta w okresie okotowakacyjnym. Najmniejszy udziat stanowia przychody
osiggnigte w pierwszym kwartale. Poza glownym sezonem turystycznym aktyw-
no$¢ sprzedazowa przedsigbiorstw jest wyraznie nizsza.

Odzwierciedlenie efektywnosci dziatalnosci oraz skutek sezonowo$ci mozna
roOwniez zauwazy¢ poprzez analiz¢ wyniku finansowego brutto dla poszczegodl-
nych kwartalow odnotowywanych przez obie grupy kapitatowe. Wartosci te dla
Grupy Rainbow przedstawiono na wykresie 3.
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Wykres 3. Wynik finansowy brutto Grupy Kapitatowej Rainbow w ujeciu kwartalnym
w latach 2015-2025 (w tys. EUR)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie kwartalnych raportéw Rainbow Tours dostepnych
na stronie: https://ir.r.pl/raporty/3023/raporty-okresowe (dostep: 03.06.2026).
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Sezonowos¢ ma znaczny wplyw na zysk brutto grupy. Najwyzsze wartosci
osiggane sg regularnie w trzecim kwartale kazdego roku, kiedy spotka generuje
zdecydowang wigkszo$¢ rocznego wyniku finansowego. Straty odnotowywane sg
stosunkowo rzadko (wyltgczajgc okres pandemiczny) i przypadajg na czwarty
kwartat roku. W pozostatych okresach spotka zazwyczaj utrzymuje dodatni wynik,
cho¢ jego poziom pozostaje niski. Marza zysku brutto dla najlepszego, trzeciego
kwartatu z reguty nie przekracza 10% natomiast w pozostalych kwartatach, jesli
wynik jest dodatni, ksztattuje si¢ najczgsciej na poziomie okolo 3—4%. Sa to
wartosci typowe dla tego rodzaju branzy. Po okresie pandemii COVID-19
widoczna jest wyrazna poprawa wynikow finansowych przedsigbiorstwa. Od 2023
roku Rainbow osigga rekordowe wartosci zysku brutto. Wynik finansowy brutto
dla Grupy TUI w ujgciu kwartalnym przedstawiono na wykresie 4.
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Wykres 4. Wynik finansowy brutto Grupy Kapitalowej TUI w ujeciu kwartalnym
w latach 2015-2025 (w tys. EUR)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie kwartalnych raportéw TUI Group dostepnych na stronie:
https://www.tuigroup.com/en/investors/publications/financial-results?filter=archive
(dostep: 03.06.2026).

W przypadku TUI réwniez wystgpuje wyrazna sezonowos$¢ wynikoéw finanso-
wych, z maksimum przypadajacym na trzeci kwartal. W przeciwienstwie do Rain-
bow, TUI czg$ciej notuje straty poza gldéwnym sezonem turystycznym — w pierw-
szym i czwartym kwartale. Wskazuje to na duza zalezno$¢ catorocznych rezulta-
tow spotki od wynikow osigganych latem, ktore musza zrekompensowac
poniesione straty. Marze zysku brutto osiggane przez TUI wynosza $rednio 5%
w drugim i 13% w trzecim kwartale.

Przeprowadzona analiza potwierdza, ze zarowno dziatalnos¢ Grupy Rainbow,
jak 1 Grupy TUI charakteryzuje si¢ silng sezonowos$cig, widoczng zarOwno w po-
ziomie osigganych przychodoéw, jak i wynikow finansowych. W obu przypadkach
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gldwne znaczenie dla catorocznych wynikow ma sezon letni, a w szczegdlnosci
trzeci kwartal. W sezonie zimowym generowane wyraznie nizsze przychody oraz
czesto odnotowywane sg straty finansowe, ktore sg niwelowane w okresie letnim.

5. Podsumowanie

Sezonowos$¢ stanowi jedno z najwazniejszych wyzwan wystepujgcych
w branzy turystycznej. Jej zrodlem sg zarowno czynniki naturalne zwigzane z wa-
runkami klimatycznymi, jak i czynniki instytucjonalne wynikajace z organizacji
czasu wolnego spotecznosci. Koncentracja popytu w okre$lonych sezonach pro-
wadzi do nier6wnomiernego wykorzystania zasobow przedsigbiorstw wptywajac
na poziom przychodéw, okresowych wynikow finansowych oraz ptynnosé¢ finan-
SOW3.

Celem niniejszego rozdziatu byta analiza wplywu sezonowosci na wyniki fi-
nansowe wybranych przedsigbiorstw turystycznych. Cel ten zostal zrealizowany
poprzez przedstawienie teoretycznych aspektow sezonowosci w turystyce, charak-
terystyke dziatalnosci analizowanych grup kapitalowych Rainbow Tours oraz TUI
Group oraz identyfikacje skali zjawiska sezonowoS$ci poprzez zbadanie jego od-
dziatywania na kwartalne przychody ze sprzedazy i wyniki finansowe brutto pod-
miotow w latach 2015-2025. Potwierdzono wystepowanie silnej sezonowosci
wplywajacej na dzialalno$¢ obu analizowanych podmiotow. Najwyzsze przychody
oraz wyniki finansowe osiggane sg przede wszystkim w trzecim kwartale roku,
ktory odpowiada za blisko potowe rocznej sprzedazy. Sezon zimowy charaktery-
zuje si¢ znacznie nizszg aktywnoscia klientow, co skutkuje nizszymi przychodami
oraz czgsto okresowg stratg finansow3.

Uzyskane wyniki wskazuja, na potrzebe¢ podejmowania przez przedsigbior-
stwa turystyczne dziatan majgcych na celu tagodzenie skutkow sezonowosci,
gldwnie poprzez rozwijanie oferty skierowanej do klientow podrdzujacych poza
sezonem letnim. W przypadku analizowanych podmiotéw przyktadem wprowa-
dzonych takich dziatan uprzednio jest rozszerzanie oferty destynacji egzotycznych
w okresie jesienno-zimowym przez Rainbow oraz sprzedaz catorocznych rejsow
wycieczkowych oferowanych przez TUIL Pomocne moze by¢ rowniez stosowanie
zrdznicowanej polityki cenowej polegajacej na oferowaniu atrakcyjniejszych cen
poza szczytem sezonu a takze rozwdj turystyki biznesowej niezaleznej od czynni-
kéw klimatycznych.

Nalezy jednak podkresli¢, ze sezonowoscC jest zjawiskiem trwale zwigzanym
z funkcjonowaniem rynku turystycznego i jej caltkowite wyeliminowanie nie jest
mozliwe. Podmioty dzialajace w branzy muszg uwzgledniaé jej wystepowanie
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w procesie planowania dziatalnoSci oraz odpowiednio przygotowywaé si¢ na
okresy nizszej aktywnos$ci klientow poprzez zarzadzanie plynnoscig finansowa
oraz dywersyfikacje oferty.
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INFLACJA A CENY WYBRANYCH KATEGORII
POWIAZANYCH Z TURYSTYKA W POLSCE
W LATACH 2015-2025

Streszczenie

Celem pracy jest analiza zaleznosci pomigdzy inflacjg a zmianami cen wybranych
kategorii powigzanych z turystyka w Polsce w latach 2015-2025 oraz ocena
wplywu proceséw inflacyjnych na wybrane segmenty rynku turystycznego. Przed-
miotem badan sg wskazniki cen towaréw i uslug konsumpcyjnych (CPI) oraz
wskazniki cen transportu, rekreacji i kultury oraz zywnosci i napojoéw bezalkoho-
lowych, a podstawa analiz sg dane statystyczne Gloéwnego Urzedu Statystycznego.
W opracowaniu wykorzystano metody analizy porownawczej oraz analiz¢ korela-
cji Pearsona, umozliwiajace okreslenie sity i kierunku zalezno$ci pomigdzy bada-
nymi zmiennymi. Wyniki badan wskazuja, ze w analizowanym okresie wystepo-
wata silna dodatnia zaleznos¢ pomi¢dzy poziomem inflacji a cenami ustug zwia-
zanych z turystyka. Najwicksze zmiany cen zaobserwowano w latach 2021-2023,
co bylo zwigzane z pandemig COVID-19, wzrostem cen energii i paliw oraz sytu-
acja geopolityczng w Europie. Wzrost cen analizowanych kategorii powigzanych
z turystyka mogt przyczyniac sie¢ do wzrostu kosztow podrézy i wypoczynku oraz
ograniczenia dostepnosci ustug turystycznych dla czesci konsumentow.

Stowa kluczowe: inflacja, turystyka, ceny ustug, korelacja.

1. Wprowadzenie

Rynek ustug turystycznych stanowi jeden z istotnych elementow wspotczesnej
gospodarki, wplywajac zarOwno na poziom konsumpcji spoteczenstwa, jak i roz-
woj przedsiebiorstw zwigzanych z hotelarstwem, gastronomig oraz transportem.
Funkcjonowanie sektora turystycznego jest silnie uzaleznione od sytuacji ekono-
micznej gospodarstw domowych oraz poziomu kosztéw ponoszonych przez pod-
mioty §wiadczace ustlugi turystyczne. W warunkach dynamicznych zmian gospo-
darczych szczegolnego znaczenia nabiera problem inflacji, ktora oddzialuje za-
rowno na ceny ustug, jak i mozliwosci finansowe konsumentéw. Wzrost cen
towarow 1 ustug konsumpcyjnych wplywa na ograniczenie realnej sity nabywczej
spoteczenstwa, co moze prowadzi¢ do zmniejszenia wydatkow przeznaczanych na
cele turystyczne oraz zmian w sposobie organizacji podrozy.
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Okres lat 20152025 charakteryzowat si¢ znacznymi zmianami poziomu infla-
cji oraz sytuacji gospodarczej w Polsce. W latach poprzedzajacych pandemie
COVID-19 inflacja utrzymywala si¢ na stosunkowo umiarkowanym poziomie
(osiagajac wartosci od -0,9% do 2,3% rocznie), jednak wydarzenia zwigzane
z pandemig doprowadzily do wyraznych zaktocen gospodarczych i zmian w funk-
cjonowaniu branzy turystycznej. Ograniczenia w przemieszczaniu si¢, CZasowe za-
mknigcie obiektow noclegowych i gastronomicznych oraz spadek liczby podrozy
wplynely na kondycje przedsigbiorstw turystycznych oraz struktur¢ wydatkow
konsumentoéw. W kolejnych latach, szczegdlnie od 2021 roku, obserwowano dy-
namiczny wzrost inflacji zwigzany migdzy innymi ze wzrostem cen energii, paliw
i kosztow pracy. Procesy te przyczynity si¢ do wzrostu cen ustug hotelarskich, ga-
stronomicznych oraz transportowych, co wpltyneto na zwigkszenie kosztow podro-
zowania i korzystania z ustug turystycznych.

Zmiany poziomu cen na rynku turystycznym niosg za sobg wielowymiarowe
konsekwencje zaroéwno dla przedsigbiorstw, jak i konsumentéw. Wzrost kosztow
dziatalnosci zmusza podmioty turystyczne do podnoszenia cen oferowanych ustug,
co moze ogranicza¢ zainteresowanie ofertg turystyczng oraz prowadzi¢ do zmiany
preferencji konsumentow. TurySci coraz czesciej decyduja si¢ na krotsze wyjazdy,
wybor tanszych form zakwaterowania lub ograniczenie wydatkow na ushugi do-
datkowe, takie jak gastronomia czy rekreacja. Zjawiska te wplywajg rowniez na
sytuacje finansowa przedsicbiorstw turystycznych oraz rozwoéj regionow, w kto-
rych turystyka stanowi wazny element gospodarki lokalne;.

Celem rozdziatu jest analiza zalezno$ci pomig¢dzy inflacjg a zmianami cen wy-
branych kategorii powigzanych z turystyka w Polsce oraz okreslenie sity i kierunku
tej zaleznosci. Przedmiotem badan sg zmiany poziomu cen wybranych kategorii
powiazanych z turystyka w Polsce w latach 2015-2025, natomiast podstawe analiz
stanowig dane statystyczne pochodzace z Gtownego Urzgdu Statystycznego. Za-
kres opracowania obejmuje przedstawienie podstaw teoretycznych dotyczacych
inflacji i rynku ustug turystycznych, analiz¢ zmian poziomu inflacji oraz cen ustug
turystycznych, a takze ocen¢ zalezno$ci migdzy tymi zjawiskami. Teza badawcza
rozdziatu zaktada, ze wzrostowi inflacji w Polsce towarzyszy wzrost cen ustug
zwigzanych z turystyka.

2. Istota inflacji i rynku uslug turystycznych

Inflacja stanowi jedno z najwazniejszych zjawisk ekonomicznych wplywaja-
cych na funkcjonowanie gospodarki oraz sytuacj¢ finansowa gospodarstw domo-
wych i przedsigbiorstw. W literaturze ekonomicznej pojecie inflacji definiowane
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jest na wiele sposobow, jednak wspdlnym elementem wigkszo$ci definicji jest
trwaty wzrost ogolnego poziomu cen w gospodarce. Wedtug Leszczynskiej-Pacze-
snej inflacja oznacza wzrost ogdlnego poziomu cen [8]. Starsze definicje wskazuja
natomiast, ze inflacja jest ,,nicustannym procesem wzrostu cen rGwnoznacznym ze
spadkiem warto$ci pienigdza w czasie” [7]. Podobnie inflacje definiuja inne Zro-
dta, wskazujac, ze oznacza ona wzrost 0golnego poziomu cen débr i ustug, prowa-
dzacy do spadku sity nabywczej pienigdza [9].

Inflacja wplywa na wszystkie podmioty funkcjonujace w gospodarce. Wzrost
cen powoduje spadek realnej wartosci dochodow gospodarstw domowych, ogra-
niczenie mozliwosci konsumpcyjnych oraz wzrost kosztow dziatalnosci przedsig-
biorstw. Szczegodlnie istotne znaczenie ma to dla rynku ustug turystycznych, ktory
jest silnie uzalezniony zarowno od poziomu dochodéw konsumentdw, jak i kosz-
tow zwigzanych z funkcjonowaniem przedsigbiorstw §wiadczacych ustugi hotelar-
skie, gastronomiczne czy transportowe.

Powszechnie stosowang miarg inflacji jest wskaznik cen towar6éw i ustug kon-
sumpcyjnych, okreslany jako Consumer Price Index (CPI). Wskaznik ten obli-
czany jest jako $rednia wazona zmian cen dobr i ustug nabywanych przez typowe
gospodarstwo domowe, przy czym wagami sg udzialy wydatkéw na poszczegolne
grupy towardow i uslug w budzecie gospodarstwa domowego [11].

Oprocz wskaznika CPI w analizach ekonomicznych wykorzystywane sg takze
inne mierniki zmian cen. Do najwazniejszych nalezg deflator PKB, uwzglednia-
jacy zmiany cen wszystkich dobr i ustug wchodzacych w sktad produktu krajo-
wego brutto, oraz wskaznik cen producentéw PPI (Producer Price Index), odno-
szacy sie do zmian cen po stronie producentow [4].

W teorii ekonomii wyroznia si¢ wiele rodzajow inflacji. Klasyfikacje inflacji
dokonywane sg mi¢dzy innymi ze wzgledu na tempo wzrostu cen, przyczyny po-
wstawania oraz skutki gospodarcze [2]. Z punktu widzenia przyczyn wyroznia si¢
dwa podstawowe rodzaje inflacji: inflacj¢ popytowa oraz inflacj¢ podazowa, okre-
slang réwniez jako kosztowa. Inflacja popytowa wystepuje w sytuacji wzrostu po-
pytu globalnego i moze by¢ powodowana mi¢dzy innymi wzrostem konsumpcji,
inwestycji, wydatkow publicznych czy zwigkszeniem podazy pienigdza. Nato-
miast inflacja podazowa wynika przede wszystkim ze wzrostu kosztéw produkcii,
takich jak ceny surowcow, energii, podatkow posrednich lub kosztow pracy [15].

Inflacje mozna roéwniez klasyfikowaé ze wzgledu na tempo wzrostu cen.
W przypadku spadku cen wystepuje deflacja, natomiast inflacj¢ dzieli si¢ na pet-
zajacy, kroczaca, galopujaca oraz hiperinflacje. Przyjmuje sie, ze inflacja petzajaca
oznacza wzrost cen do okoto 5% rocznie, kroczaca od 5% do 10%, galopujaca od
10% do 100%, natomiast hiperinflacja przekracza 100% w skali roku [6].
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W literaturze ekonomicznej podkresla si¢ rOwniez znaczenie rownowagi mo-
netarnej dla utrzymania stabilnos$ci cen. Jak wskazuje A. Pollok, procesy inflacyjne
nie mogg wystapi¢ bez naruszenia rownowagi monetarnej, czyli bez nadmiaru pie-
nigdza w obiegu lub przyspieszenia tempa jego cyrkulacji [14]. Oznacza to, ze po-
lityka pieni¢zna panstwa odgrywa istotng rol¢ w ograniczaniu procesoéw inflacyj-
nych oraz stabilizacji gospodarki.

Ustugi turystyczne stanowig istotny element gospodarki oraz jeden z najwaz-
niejszych segmentow rynku ustug. Obejmujg one dziatania zwigzane z organizacja
podrézy, zakwaterowaniem, gastronomia, transportem oraz rekreacja i sg $wiad-
czone w celu zaspokojenia potrzeb osob podrozujacych. Rynek ustug turystycz-
nych charakteryzuje si¢ duza réznorodnoscig podmiotdéw oraz silnym powigza-
niem z innymi sektorami gospodarki, takimi jak handel, transport czy kultura.
Szczegodlng cechg ustug turystycznych jest ich niematerialny charakter oraz jedno-
czesno$¢ $wiadczenia i konsumpcji, co oznacza, ze jako$¢ ustug zalezy w duzym
stopniu od warunkow ich realizacji i poziomu obstugi. Waznym elementem rynku
turystycznego jest rowniez sezonowosc¢, ktéra wptywa na poziom popytu oraz ceny
ustug w okreslonych okresach roku. Branza turystyczna jest takze silnie uzalez-
niona od sytuacji gospodarczej spoleczenstwa, poziomu dochodéw ludnosci oraz
czynnikéw zewnetrznych, takich jak kryzysy gospodarcze, zmiany cen paliw czy
sytuacje nadzwyczajne, ktore mogg ogranicza¢ mobilnos¢ i aktywno$¢ turystyczng
konsumentow.

W niniejszym opracowaniu pojecie ushug turystycznych jest rozumiane sze-
roko jako ustugi wykorzystywane przez osoby podrozujace w zwigzku z realizacja
wyjazdow turystycznych, obejmujace w szczegdlnosci ustugi zakwaterowania, ga-
stronomiczne, transportowe oraz rekreacyjne. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze zakres
kategorii cenowych dostepnych w danych statystycznych nie jest w pelni tozsamy
z zakresem pojecia ustug turystycznych. W analizie empirycznej wykorzystano
wskazniki cen transportu, rekreacji i kultury oraz zywnosci i napojow bezalkoho-
lowych. Kategorie te zostaly przyjete jako obszary cenowe powigzane z funkcjo-
nowaniem rynku turystycznego i pozwalajace na ocen¢ zmian kosztow wybranych
elementow konsumpcji zwigzanych z podrézowaniem.

Szczegbdlnego wyjasnienia wymaga kategoria zywnos$ci 1 napojow bezalkoho-
lowych, ktéra obejmuje ceny produktow zywnosciowych i napojow, a nie ceny
ustug gastronomicznych jako takich. W zwigzku z tym wskaznik ten nie powinien
by¢ utozsamiany bezposrednio z cenami ustug gastronomicznych. Jego wykorzy-
stanie w badaniu wynika z istotnego znaczenia kosztow zywnos$ci dla wydatkow
ponoszonych przez turystow oraz kosztow funkcjonowania podmiotow $wiad-
czacych ustugi gastronomiczne. Z tego wzgledu w dalszej czgsci opracowania
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kategorie transportu, rekreacji i kultury oraz zywnosci i napojow bezalkoholowych
okreslane sg jako kategorie cenowe powigzane z turystyka, a nie jako bezposredni
odpowiednik wszystkich ushug turystycznych.

Inflacja wywiera wyrazny wplyw na funkcjonowanie sektora turystycznego,
oddziatujac zarowno na przedsigbiorstwa $wiadczace ustugi turystyczne, jak i na
konsumentdéw korzystajacych z oferty rynku turystycznego. Wzrost cen energii,
paliw, zywnosci oraz kosztow pracy prowadzi do zwigkszenia kosztow dziatalno-
$ci przedsigbiorstw turystycznych, co przektada si¢ na wzrost cen noclegoéw, ushug
gastronomicznych i transportowych. Jednoczesnie inflacja powoduje spadek sity
nabywczej gospodarstw domowych, ograniczajgc mozliwosci finansowe konsu-
mentéw 1 wplywajgc na ich decyzje dotyczace podrozy. W warunkach wysokiej
inflacji turySci czgSciej wybierajg krotsze wyjazdy, tansze formy zakwaterowania
lub ograniczajg wydatki na ustugi dodatkowe zwigzane z rekreacja i gastronomig.
Zjawiska te wplywajg na zmiang struktury popytu turystycznego oraz sytuacje fi-
nansowa przedsi¢biorstw dzialajacych w branzy turystycznej. Wysoki poziom in-
flacji moze réwniez ogranicza¢ inwestycje w rozwoj infrastruktury turystycznej
oraz zwigkszaé ryzyko prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w sektorze tury-
stycznym, ktory nalezy do branz szczegolnie wrazliwych na zmiany sytuacji eko-
nomiczne;j.

Oddziatywanie inflacji na sektor turystyczny odbywa si¢ zard6wno poprzez
wzrost kosztow prowadzenia dziatalnosci przedsigbiorstw, jak i poprzez zmiany
poziomu popytu turystycznego. Wzrost cen energii, paliw, zywnosci oraz kosztow
pracy prowadzi do zwigkszenia kosztow funkcjonowania przedsigbiorstw $wiad-
czacych ushugi noclegowe, gastronomiczne, transportowe i rekreacyjne. Przedsig-
biorstwa mogg cz¢sciowo kompensowaé wzrost kosztow poprzez podnoszenie cen
oferowanych ustug. Skala mozliwosci przenoszenia wyzszych kosztoéw na konsu-
mentow zalezy jednak od sytuacji popytowej oraz poziomu konkurencji na rynku.
Jezeli wzrost cen ustug prowadzi do ograniczenia popytu, przedsigbiorstwa moga
by¢ zmuszone do ograniczenia marz, zmiany zakresu oferowanych ustug lub rezy-
gnacji z czg¢sci planowanych inwestycji. Inflacja zwigksza roéwniez niepewnos$¢
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, utrudniajac przedsigbiorstwom prognozo-
wanie przysztych kosztéw 1 przychoddéw oraz podejmowanie decyzji inwestycyj-
nych.

Drugim waznym mechanizmem oddziatywania inflacji jest jej wplyw na popyt
turystyczny. Wzrost ogdlnego poziomu cen przy niezmienionym poziomie do-
chodow prowadzi do spadku realnej sity nabywczej gospodarstw domowych.
W konsekwencji konsumenci moga ogranicza¢ wydatki na dobra i ustugi o cha-
rakterze uznaniowym, do ktorych zaliczajg si¢ wydatki zwigzane z turystyka
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1 wypoczynkiem. Wzrost cen ustug zwigzanych z turystyka moze prowadzi¢ do
skracania czasu trwania wyjazdow, wyboru tanszych form zakwaterowania i trans-
portu, ograniczania wydatkéw na gastronomig i atrakcje turystyczne, a takze rezy-
gnacji z czgsci planowanych podrozy. W rezultacie inflacja moze prowadzi¢ nie
tylko do wzrostu nominalnych cen ustug turystycznych, lecz rowniez do zmian
struktury popytu turystycznego i sposobu organizowania wyjazddéw przez konsu-
mentow.

3. Metodyka badan

Celem rozdziatu jest analiza zalezno$ci pomig¢dzy inflacjg a zmianami cen wy-
branych kategorii powigzanych z turystyka w Polsce oraz okreslenie sity i kierunku
tej zaleznosci. Badanie ma charakter ilo$ciowy i opiera si¢ na analizie danych sta-
tystycznych dotyczacych inflacji oraz wybranych kategorii cenowych powigza-
nych z turystyka. Przedmiotem badan sg zmiany poziomu cen wybranych kategorii
powiazanych z turystyka w Polsce w latach 2015-2025 oraz ich zaleznos$¢ od
zmian ogo6lnego poziomu cen mierzonego wskaznikiem CPI. W analizie wykorzy-
stano wskazniki cen transportu, rekreacji i kultury oraz zywno$ci i napojow bezal-
koholowych. Kategorie te nie stanowia bezposredniego odpowiednika catego
rynku ustug turystycznych, lecz zostaly przyjete jako wybrane obszary cenowe
zwigzane z konsumpcja turystyczna.

W analizie nie uwzgledniono odrgbnego wskaznika cen dotyczacego zakwate-
rowania lub ustug hotelarskich. Zakwaterowanie stanowi wazny element kosztow
podrozy turystycznych, jednak brak porownywalnych danych dla catego analizo-
wanego okresu 2015-2025 uniemozliwil uwzglednienie tej kategorii w badaniu.
W zwigzku z tym wyniki analizy odnosza si¢ do wybranych kategorii cenowych
powiazanych z turystyka i nie obejmujg bezposrednio zmian cen ustug zakwatero-
wania.

Podstaweg opracowania stanowig dane pochodzace z Glownego Urzedu Staty-
stycznego. W analizie wykorzystano przede wszystkim wskaznik cen towarow
i ustug konsumpcyjnych (CPI) oraz wskazniki cen wybranych kategorii zwigza-
nych z turystyka, tj. transportu, rekreacji i kultury oraz zywnosci i napojow bezal-
koholowych. Dane statystyczne zostaty pozyskane z publikacji GUS oraz Banku
Danych Lokalnych.

W pracy zastosowano metod¢ analizy literatury przedmiotu, ktéra postuzyta
do przedstawienia podstaw teoretycznych dotyczacych inflacji, jej rodzajow
i przyczyn oraz charakterystyki rynku ustug turystycznych. Analizie poddano
publikacje naukowe, opracowania ekonomiczne oraz materialy instytucji
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publicznych odnoszace si¢ do procesow inflacyjnych i funkcjonowania rynku
turystycznego.

Druga zastosowang metodg byta analiza danych statystycznych, oparta na da-
nych pochodzacych przede wszystkim z Gtéwnego Urzedu Statystycznego. Wy-
korzystano roczne wskazniki cen towarow i ustug konsumpcyjnych (CPI) oraz
wskazniki cen wybranych kategorii zwigzanych z turystyka, tj. transportu, rekrea-
¢ji 1 kultury oraz zywnosci i napojow bezalkoholowych. Analiza tych danych
umozliwita okreslenie zmian poziomu cen w Polsce w latach 2015-2025.

W badaniu zastosowano rowniez analize porownawczg, ktora umozliwita ze-
stawienie zmian wskaznika cen towarow i ustug konsumpcyjnych ze zmianami cen
wybranych kategorii zwigzanych z turystyka. Poréwnanie wartosci wskaznikow
w poszczegdlnych latach pozwolito okresli¢ podobienstwa i réznice w dynamice
zmian cen oraz wskaza¢ okresy najwigkszych wzrostow.

Do okres$lenia sity i kierunku zaleznoséci pomi¢dzy poziomem inflacji a zmia-
nami cen wybranych kategorii ustug zwigzanych z turystyka zastosowano analize¢
korelacji Pearsona. Wspolczynnik korelacji Pearsona umozliwia okreslenie stop-
nia liniowej zaleznos$ci pomi¢dzy dwiema zmiennymi i przyjmuje wartosci od -1
do 1. Wartosci dodatnie wskazuja na wystepowanie zaleznosci dodatniej, nato-
miast warto$ci ujemne — na zalezno$¢ ujemng. Im warto$¢ bezwzgledna wspot-
czynnika jest blizsza 1, tym silniejsza jest zalezno$¢ liniowa pomigdzy badanymi
zmiennymi. Wzor na wspotczynnik korelacji Pearsona przedstawiono ponizej
[13]:

LD
V2 G — 028 (0 — )2

(D

gdzie: r - wspotczynnik korelacji Pearsona, x;- warto§¢ pierwszej zmiennej,
y; - warto$¢ drugiej zmiennej, X - $rednia arytmetyczna wartosci zmiennej x,
y - $rednia arytmetyczna warto$ci zmiennej y.

Teza badawcza rozdziatu zaklada, ze wzrostowi inflacji w Polsce towarzyszy
wzrost cen ushug zwigzanych z turystyka. Przeprowadzone analizy majg umozli-
wi¢ ocen¢ skali zaleznos$ci pomi¢dzy badanymi zjawiskami oraz okreslenie
wpltywu procesow inflacyjnych na funkcjonowanie rynku turystycznego w Polsce.

4. Analiza poziomu inflacji w Polsce w latach 2015-2025

W celu przedstawienia zmian poziomu inflacji w Polsce w latach 2015-2025
przeanalizowano wskaznik cen towaréw i ustug konsumpcyjnych (CPI), ktory
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stanowi podstawowg miare inflacji wykorzystywana przez Gtéwny Urzad Staty-
styczny [5]. Wskaznik CPI okreéla zmiany cen dobr i ustug nabywanych przez
gospodarstwa domowe i pozwala oceni¢ tempo wzrostu cen w gospodarce w po-
szczegblnych latach badanego okresu.
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Wykres 1. Wskaznik CPI w Polsce w latach 2015-2025

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych
Gloéwnego Urzedu Statystycznego.

Na podstawie zgromadzonych danych mozna zauwazy¢, ze w latach
2015-2016 poziom inflacji w Polsce pozostawat bardzo niski (wykres 1). Wskaz-
nik CPI wyniodst odpowiednio 99,1 oraz 99,4, co wskazuje na wystepowanie defla-
¢ji, czyli spadku ogodlnego poziomu cen, w porownaniu z rokiem poprzednim (rok
poprzedni = 100). Niska inflacja byla zwigzana mi¢dzy innymi ze stosunkowo sta-
bilng sytuacja gospodarcza oraz umiarkowanym poziomem cen surowcOw energe-
tycznych i paliw.

Od 2017 roku obserwowano stopniowy wzrost poziomu inflacji. Wskaznik
CPI osiggnat wartos¢ 102,0 w 2017 roku oraz 102,3 w 2019 roku, co oznacza
wzrost cen towarow 1 ustug konsumpceyjnych odpowiednio o 2% i 2,3% wzgledem
roku poprzedniego. Wzrost inflacji byl zwigzany przede wszystkim ze zwigksze-
niem konsumpcji gospodarstw domowych, poprawg sytuacji na rynku pracy oraz
wzrostem wydatkow konsumpcyjnych spoteczenstwa.

Istotne zmiany poziomu inflacji nastgpity po 2020 roku. W okresie pandemii
COVID-19 gospodarka zostata dotknigta licznymi zaktoceniami zwigzanymi
z ograniczeniem dziatalno$ci przedsigbiorstw, problemami w globalnych tancu-
chach dostaw oraz wzrostem kosztow transportu i produkcji. Dodatkowo w celu
ograniczenia skutkow kryzysu pandemicznego wprowadzono programy wsparcia
gospodarki, okreslane jako tarcze antykryzysowe i antycovidowe, ktore zwick-
szyly poziom wydatkow publicznych oraz ilo$¢ pienigdza w gospodarce. W litera-
turze ekonomicznej wskazuje si¢, ze dziatania te mogty przyczyniac si¢ do nasile-
nia procesow inflacyjnych w kolejnych latach [1].
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W 2020 roku wskaznik CPI wzrdst do poziomu 103,4, natomiast w 2021 roku
osiaggnat wartos¢ 105,1. Najwyzszy poziom inflacji odnotowano w 2022 roku,
kiedy wskaznik CPI wyniost 114,4, co oznacza wzrost cen o 14,4% wzgledem roku
poprzedniego. Wysoka inflacja byta zwigzana przede wszystkim ze wzrostem cen
energii, paliw 1 Zywnosci oraz skutkami wojny w Ukrainie i kryzysu energetycz-
nego w Europie. Dodatkowym czynnikiem wptywajacym na wzrost kosztéw byly
sankcje gospodarcze natozone na Rosje¢ oraz konieczno$¢ zmiany kierunkow im-
portu surowcow energetycznych przez panstwa Unii Europejskiej, w tym Polske.
W ramach solidarnosci z Ukraing po wybuchu wojny w 2022 roku panstwa euro-
pejskie stopniowo ograniczaly import rosyjskiego gazu, ropy i wegla. Wigzato si¢
to z koniecznoscia zakupu surowcow od bardziej odleglych dostawcow, co powo-
dowato wzrost kosztow transportu oraz cen energii [3].

W 2023 roku wskaznik CPI nadal utrzymywat si¢ na wysokim poziomie i wy-
ni6st 111,4. W latach 2024-2025 zauwazalny byt spadek dynamiki wzrostu cen.
Wskaznik CPI obnizyt si¢ do poziomu 103,6, co moze $wiadczy¢ o stopniowej
stabilizacji sytuacji gospodarczej oraz skuteczno$ci dziatan podejmowanych przez
Narodowy Bank Polski w celu ograniczenia inflacji. Pomimo spadku tempa wzro-
stu cen poziom inflacji nadal pozostawal wyzszy niz w latach poprzedzajacych
pandemi¢ COVID-19.

Lata 2021-2023 charakteryzowaly si¢ najwyzszym poziomem inflacji w ana-
lizowanym okresie. Zjawisko to miato wyrazny wptyw zaréwno na gospodarstwa
domowe, jak i przedsigbiorstwa, w tym podmioty dziatajgce na rynku ustug tury-
stycznych. Wzrost inflacji przyczynit si¢ do zwigkszenia kosztow dziatalnosci
przedsigbiorstw turystycznych oraz ograniczenia sity nabywczej konsumentow, co
wplyng¢to na zmiany cen ustug turystycznych i zachowan uczestnikow rynku.

5. Analiza zmian cen wybranych kategorii powigzanych
z turystyka w Polsce

Sektor ustug turystycznych nalezy do obszarow gospodarki szczegdlnie podat-
nych na zmiany poziomu inflacji oraz kosztow dziatalnos$ci przedsigbiorstw.
Wazrost cen energii, paliw, zywnos$ci oraz ustug wptywa bezposrednio na funkcjo-
nowanie podmiotéw $wiadczacych ustugi transportowe, gastronomiczne i rekrea-
cyjne, ktore stanowig podstawowe elementy rynku turystycznego. W analizowa-
nym okresie, szczegolnie w latach 2020-2025, w Polsce obserwowano wyrazne
zmiany cen w poszczeg6lnych kategoriach ustug zwiazanych z turystyka, co byto
konsekwencjg zardéwno procesow inflacyjnych, jak i czynnikow zewngtrznych,
takich jak pandemia COVID-19, kryzys energetyczny czy niestabilna sytuacja
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gospodarcza w Europie. Analiza zmian wskaznikéw cen pozwala okresli¢ skale
wptywu inflacji na rynek ustug turystycznych oraz ocenic¢, ktore segmenty branzy
byly najbardziej podatne na wzrost kosztow dziatalnosci.
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Wykres 2. Wskazniki cen wybranych kategorii powigzanych z turystyka oraz inflacja
ogodtem w Polsce w latach 2015-2025

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych
Gloéwnego Urzedu Statystycznego.

Na podstawie przeanalizowanych danych mozna zauwazy¢, ze najwicksza
zmienno$cig cen w badanym okresie charakteryzowat si¢ transport (wykres 2).
W latach 2015-2016 wskaznik cen transportu wyniost odpowiednio 91,1 oraz
95,4, co oznaczato spadek cen ustug transportowych wzgledem roku poprzed-
niego. W kolejnych latach obserwowano stopniowy wzrost cen ustug transporto-
wych, jednak najwicksze zmiany nastgpity w latach 2021-2022. W 2021 roku
wskaznik cen transportu osiaggnal poziom 114,4, natomiast w 2022 roku wzrést do
119,9. Bylo to zwigzane przede wszystkim ze wzrostem cen paliw oraz energii,
ktore wptynely na zwigkszenie kosztow przewozow pasazerskich i transportu tu-
rystycznego. W latach 2023-2025 obserwowano spadek tempa wzrostu cen trans-
portu, jednak wartosci wskaznikdéw cen transportu pozostawaly wyzsze niz w okre-
sie przed pandemig COVID-19.

Mniejsze zmiany cen obserwowano w kategorii rekreacja i kultura. W latach
2015-2020 wskaznik cen w tej kategorii utrzymywat si¢ w przedziale od 98,1 do
102,8, co wskazuje na niewielkie zmiany cen ushug rekreacyjnych i kulturalnych
wzgledem roku poprzedniego. Znaczny wzrost cen wystapit po 2021 roku. W 2022
roku wskaznik osiggnat poziom 111,3, a w 2023 roku 111,6. Wzrost cen ustug
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rekreacyjnych i kulturalnych byl zwigzany przede wszystkim ze wzrostem kosz-
tow dzialalno$ci przedsigbiorstw oraz koniecznoscig odbudowy rynku po okresie
pandemii COVID-19. W kolejnych latach tempo wzrostu cen uleglo ograniczeniu,
jednak wartos$ci wskaznikoOw nadal pozostawaly wyzsze niz w latach wczesniej-
szych.

Silny wzrost cen odnotowano roéwniez w kategorii zywnos¢ 1 napoje bezalko-
holowe, ktore majg bezposredni wplyw na dziatalno$¢ gastronomiczng i koszty
wyzywienia turystow. W latach 2015-2021 zmiany wskaznika cen zywno$ci byty
relatywnie niewielkie 1 miescity si¢ w przedziale od 98,3 do 104,9. Najwigkszy
wzrost cen wystapil w latach 2022-2023, kiedy wskaznik osiagnat poziom odpo-
wiednio 115,4 oraz 115,1. Bylo to zwigzane przede wszystkim ze wzrostem cen
surowcow, energii oraz kosztow transportu. Wysokie ceny zywno$ci wplynely na
wzrost kosztow ushug gastronomicznych oraz zwigkszenie wydatkow ponoszo-
nych przez turystow podczas podrozy.

Najwigksza zmienno$cig cen charakteryzowat si¢ transport, ktorego wskazniki
wykazywaly zarowno okresy spadkow, jak i dynamicznych wzrostow. Najmniej-
sze zmiany cen odnotowano natomiast w kategorii rekreacja i kultura. Oznacza to,
ze poszczegoblne analizowane kategorie cenowe w roznym stopniu wspotwystepo-
waly z poziomem inflacji.

Analiza zmian wskaznikéw cen wybranych kategorii powigzanych z turystyka
na tle inflacji ogétem wskazuje, ze poszczegodlne segmenty rynku turystycznego
reagowaly w roznym stopniu na procesy inflacyjne zachodzace w gospodarce. Na
tle pozostatych kategorii ceny rekreacji i kultury oraz zywnosci i napojow bezal-
koholowych wykazywaty zblizony kierunek zmian do wskaznika inflacji ogdtem.
Jednoczesnie wzrost cen paliw, energii oraz surowcOw przyczyniat si¢ do zwiek-
szenia kosztow dziatalnosci przedsigbiorstw transportowych i gastronomicznych,
co przyczyniato si¢ do wzrostu cen ustug oferowanych turystom.

Przeprowadzona analiza wskazuje na wystgpowanie dodatniej zalezno$ci po-
mi¢dzy poziomem inflacji a zmianami cen wybranych kategorii powigzanych
z turystyka w Polsce. Najsilniejszy zwigzek z poziomem inflacji zaobserwowano
w przypadku kategorii rekreacja i kultura oraz zywno$¢ i napoje bezalkoholowe,
natomiast nieco stabszg zalezno$¢ odnotowano dla transportu. Wzrost cen analizo-
wanych kategorii mogt przyczyniac si¢ do zwigkszenia kosztow podrdzy i wypo-
czynku oraz ograniczenia dostepnosci niektorych form aktywnosci turystycznej
dla czesSci konsumentow.
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6. Zaleznos¢ miedzy inflacja a cenami wybranych kategorii
powiazanych z turystyka

W celu okreslenia zaleznosci pomiedzy poziomem inflacji a cenami wybra-
nych kategorii powigzanych z turystyka przeprowadzono analiz¢ wspotczynnika
korelacji Pearsona. Analiza zostala wykonana na podstawie danych GUS dotycza-
cych rocznych wskaznikéw cen odnoszacych si¢ do roku poprzedniego (rok po-
przedni = 100). W badaniu wykorzystano wskaznik cen towardw i ustlug konsump-
cyjnych ogotem oraz wskazniki cen transportu, rekreacji i kultury oraz Zywno$ci
1 napojow bezalkoholowych w latach 2015-2025. Wspoétczynnik korelacji pozwala
okresli¢ site oraz kierunek zaleznosci pomigdzy analizowanymi zmiennymi. War-
tosci wspotczynnika mieszczg si¢ w przedziale od -1 do 1, gdzie wartosci dodatnie
oznaczajg wystgpowanie dodatniej zaleznosci pomigdzy zmiennymi [13]. Na pod-
stawie przeprowadzonych obliczen stwierdzono wystepowanie dodatniej korelacji
pomig¢dzy poziomem inflacji a zmianami cen wszystkich analizowanych kategorii
powiazanych z turystyka (tabela 1). Najsilniejsza zaleznos¢ wystapita pomiedzy
inflacja ogotem a kategorig rekreacja i kultura, dla ktorej wspolezynnik korelacji
wyniost 0,968. Oznacza to bardzo silng dodatnig zalezno$¢, wskazujgca, ze wzrost
poziomu inflacji wigzal si¢ ze wzrostem cen w kategorii rekreacja i kultura.

Tabela 1. Wspotczynniki korelacji pomiedzy inflacjg a wybranymi kategoriami
ustug zwiazanych z turystyka w Polsce w latach 2015-2025

Poréwnywane zmienne Wspoélczynnik korelacji
Ogotem - transport 0,663
Ogotem — rekreacja i kultura 0,968
Ogodtem — zywno$¢ i napoje
bezalkoholowe 0,958

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych
Gloéwnego Urzedu Statystycznego.

Bardzo wysoki poziom korelacji odnotowano rowniez pomigdzy inflacja ogo-
tem a cenami Zywnosci i napojow bezalkoholowych. Wspoétczynnik korelacji dla
tej kategorii wyniost 0,958, co rowniez §wiadczy o bardzo silnej zalezno$ci dodat-
niej. Wynik ten wskazuje na bardzo silng dodatnig zalezno$¢ pomi¢dzy poziomem
inflacji a cenami zywnosci i napojow bezalkoholowych, ktore stanowig wazny ele-
ment wydatkow ponoszonych podczas podrozy turystycznych oraz funkcjonowa-
nia dziatalnos$ci gastronomicznej.

Najnizsza wartos¢ wspotczynnika korelacji odnotowano w przypadku trans-
portu, gdzie wyniost on 0,663. Oznacza to umiarkowang dodatnig zaleznos¢
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pomigdzy inflacja a cenami transportu. Nizszy poziom korelacji w poréwnaniu
z pozostalymi kategoriami moze wynika¢ z duzej zmiennosci cen paliw oraz sil-
nego wplywu czynnikow zewnetrznych na sektor transportowy. Na ceny transportu
oddziatywaty migdzy innymi zmiany sytuacji na $§wiatowych rynkach surowcow
energetycznych, wahania cen ropy naftowej oraz skutki napi¢¢ geopolitycznych,
szczegblnie po wybuchu wojny w Ukrainie w 2022 roku. W analizowanym okresie
istotne znaczenie mialy rowniez dzialania panstwa majgce na celu ograniczenie
skutkow wzrostu inflacji, w tym czasowe obnizki podatku VAT i akcyzy na paliwa
w ramach tzw. tarczy antyinflacyjnej oraz mechanizmy zamrazania cen energii
elektrycznej dla gospodarstw domowych i czesci przedsigbiorstw [12]. Czynniki
te mogly przyczynia¢ si¢ do okresowego ograniczenia wzrostu cen w kategorii
transport, co moglo wplywac na sit¢ obserwowanej zalezno$ci pomigdzy pozio-
mem inflacji a zmianami cen transportu.

Przeprowadzona analiza wskazuje na wyst¢powanie silnej dodatniej zalezno-
$ci pomigdzy poziomem inflacji a zmianami cen wybranych kategorii powigza-
nych z turystyka w Polsce. Najsilniejszg zalezno$¢ zaobserwowano w przypadku
kategorii rekreacja i kultura oraz zywnos¢ i napoje bezalkoholowe. Otrzymane wy-
niki potwierdzajg tez¢ badawcza, zgodnie z ktorg wzrostowi inflacji w Polsce to-
warzyszyl wzrost cen wybranych kategorii powigzanych z turystyka.

7. Skutki wzrostu cen i inflacji dla konsumentow
oraz branzy turystycznej

Wzrost cen ustug zwigzanych z turystyka stanowi istotne wyzwanie zar6wno
dla konsumentow, jak i przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku turystycznym.
Dynamiczny wzrost inflacji w latach 2021-2023 przyczynit si¢ do zwigkszenia
kosztow transportu, gastronomii, zakwaterowania oraz ustug rekreacyjnych, co
wplyneto na poziom wydatkéw ponoszonych przez turystow. Wzrost cen ustug
zwigzanych z turystykg byl konsekwencja rosngcych kosztow dziatalno$ci przed-
sigbiorstw, w tym kosztow energii, paliw, zywnos$ci oraz wynagrodzen pracowni-
kow.

Jednym z najwazniejszych skutkow wzrostu cen i inflacji bytlo ograniczenie
dostepnosci wyjazdow turystycznych dla czgsci konsumentow. Wysoka inflacja
przyczynita si¢ do spadku sily nabywczej gospodarstw domowych, co oznaczato
konieczno$¢ ograniczenia wydatkow na cele rekreacyjne i wypoczynkowe. W re-
zultacie czgs¢ konsumentow rezygnowata z wyjazdow turystycznych lub wybie-
rata tansze formy wypoczynku, krotsze podrdze oraz mniej kosztowne miejsca
noclegowe. Zjawisko to wpisuje si¢ w typowa dla okresow spadku sity nabywczej
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gospodarstw domowych tendencje do zastgpowania dobr wyzszego rzedu ich tan-
szymi substytutami, okre$lanymi w literaturze jako dobra nizszego rzgdu [10].

Wzrosto réwniez znaczenie turystyki krajowej oraz wyjazdoéw organizowa-
nych indywidualnie, ktore czgsto wigzaty si¢ z nizszymi kosztami niz podroze za-
graniczne. Wzrost cen uslug powigzanych z turystyka wptynat takze na zmiany
zachowan konsumentow. Turysci czg$ciej poszukiwali promocji i ofert last minute
oraz ograniczali wydatki na ustugi dodatkowe, takie jak gastronomia, kultura czy
rekreacja. W wielu przypadkach konsumenci koncentrowali si¢ na podstawowych
elementach podrozy, rezygnujac z czgsci atrakcji turystycznych w celu ogranicze-
nia kosztow wyjazdu. Zjawisko to mialo wplyw na struktur¢ wydatkow turystycz-
nych oraz funkcjonowanie poszczegolnych segmentow rynku.

Skutki wzrostu cen byly widoczne réwniez po stronie przedsigbiorstw tury-
stycznych. Wzrost kosztow energii, paliw i zywnosci powodowat zwigkszenie
kosztow dziatalnosci hoteli, restauracji oraz firm transportowych. W celu utrzyma-
nia rentowno$ci przedsi¢biorstwa byly zmuszone do podnoszenia cen oferowa-
nych ustug, co moglo prowadzi¢ do ograniczenia liczby klientow. Szczegodlnie
trudna sytuacja dotyczyta matych i srednich przedsiebiorstw, ktore dysponowaty
mniejszymi mozliwo$ciami finansowymi oraz byly bardziej narazone na skutki
wzrostu kosztow dziatalnosci.

Wysoka inflacja wptyneta rowniez na zwigkszenie niepewnosci na rynku tury-
stycznym. Zmiennos$¢ cen energii i paliw utrudniata przedsigbiorstwom planowa-
nie kosztéw oraz ustalanie cen ustug w dluzszym okresie. W rezultacie cze$¢
przedsiebiorstw ograniczata inwestycje oraz dostosowywata swojg ofert¢ do zmie-
niajacych si¢ mozliwosci finansowych konsumentow. Jednoczesnie wzrost cen
ustug powiazanych z turystyka przyczynit si¢ do wigkszej konkurencji pomigdzy
podmiotami dziatajagcymi na rynku, ktore staraty si¢ przyciggnac klientow atrak-
cyjnymi ofertami cenowymi i promocjami.

8. Podsumowanie

Przeprowadzona analiza pozwolita na ocen¢ zaleznosci pomigdzy poziomem
inflacji a zmianami cen wybranych kategorii powigzanych z turystyka w Polsce
w latach 2015-2025 oraz identyfikacje¢ zaleznosci pomi¢dzy ogdlnym poziomem
cen w gospodarce a zmianami w poszczegolnych segmentach rynku turystycz-
nego. Wykorzystanie danych dotyczacych wskaznika CPI oraz cen transportu, re-
kreacji i kultury oraz zywno$ci i napojow bezalkoholowych umozliwito ukazanie
dynamiki zmian cen oraz ich zr6znicowania w czasie.
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Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze w analizowanym
okresie wystepowata wyrazna zalezno$¢ pomigdzy poziomem inflacji a zmianami
cen wybranych kategorii powigzanych z turystyka. Najsilniejszy zwigzek zaobser-
wowano w przypadku rekreacji i kultury oraz zywnosci i napojow bezalkoholo-
wych, natomiast nieco stabsza, cho¢ nadal istotng zalezno$¢ wykazano w odnie-
sieniu do transportu. Wyniki wskazuja na wyst¢powanie dodatniej zaleznosci
pomig¢dzy poziomem inflacji a cenami analizowanych kategorii powigzanych
z turystyka.

Analiza zmian cen wskazata réwniez, ze najwigksze wzrosty kosztdw wyste-
powaly w okresie 2021-2023, co bylo zwigzane z kumulacjg wielu czynnikow
gospodarczych, takich jak pandemia COVID-19, wzrost cen energii oraz paliw,
a takze sytuacja geopolityczna w Europie. Wzrost cen i kosztéw zwigzanych z tu-
rystyka mogt przyczyniac si¢ zarowno do ograniczenia dostgpnosci wyjazdow dla
konsumentdw, jak i do koniecznosci dostosowania si¢ przedsigbiorstw do rosng-
cych kosztow dziatalnos$ci.

Postawiona w pracy teza badawcza, zgodnie z ktorg wzrostowi inflacji w Pol-
sce towarzyszy wzrost cen wybranych kategorii powigzanych z turystyka, zostala
potwierdzona na podstawie przeprowadzonych analiz. Wyniki wskazuja, ze po-
ziom inflacji wspotwystepowat ze zmianami cen analizowanych kategorii powia-
zanych z turystyka.

Ograniczeniem przeprowadzonego badania jest brak uwzglednienia odrebne;j
kategorii cenowej dotyczacej zakwaterowania lub ushug hotelarskich. Z tego
wzgledu wyniki nalezy interpretowa¢ w odniesieniu do analizowanych kategorii
powigzanych z turystyka, a nie jako petng ocen¢ zmian cen wszystkich ustug tury-
stycznych. Wnioski z przeprowadzonego badania mogg stanowié¢ podstawe do
dalszych analiz dotyczacych wptywu czynnikow makroekonomicznych na sektor
turystyczny, w szczegdlnosci w kontekScie zmieniajacych si¢ warunkow gospo-
darczych oraz rosngcej niepewnosci na rynkach migdzynarodowych.
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Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Lukasiewicza

ZROZNICOWANIE ROZWOJU TURYSTYKI
W WOJEWODZTWACH POLSKI W SWIETLE
WYBRANYCH UWARUNKOWAN
TRANSPORTOWYCH I USLUGOWYCH

Streszczenie

Celem rozdziahu jest ocena zréznicowania rozwoju turystyki w wojewodztwach
Polski w $wietle wybranych uwarunkowan ustugowych i transportowych. Obiek-
tem badan bylo 16 wojewddztw, a analiza zostata oparta na danych Banku Danych
Lokalnych GUS za 2024 rok. W pracy wykorzystano metody ilo§ciowe, w tym
statystyke opisowa, metod¢ rang, syntetyczny miernik rozwoju oraz analiz¢ sku-
pien metodg Warda. Do analizy przyjeto zmienne dotyczace bazy noclegowe;j,
ruchu turystycznego, zaplecza gastronomicznego, przewozOow pasazerskich oraz
infrastruktury drogowe;j i kolejowej. Wyniki wskazuja na wyrazne zréznicowanie
regionalne, szczegdlnie w zakresie miejsc noclegowych, udzielonych noclegdéw
oraz liczby turystow korzystajacych z noclegow. Najkorzystniejsze wyniki osia-
gnely wojewodztwa pomorskie, dolnoslaskie i zachodniopomorskie, natomiast
nizsze pozycje zajely glownie regiony o slabszym poziomie bazy noclegowe;j
i mniejszym natgzeniu ruchu turystycznego. Analiza skupien pozwolita wyodrgb-
ni¢ trzy grupy wojewodztw o odmiennym profilu rozwoju turystyki. Uzyskane
wyniki potwierdzaja, ze rozwoj turystyki jest zjawiskiem wielowymiarowym.

Slowa kluczowe: turystyka, wojewddztwa, analiza taksonomiczna, analiza
skupien, infrastruktura transportowa.

1. Wprowadzenie

Turystyka jest pojeciem wielowymiarowym, dlatego w literaturze wystepuje
wiele jej definicji. W ujeciu klasycznym oznacza ona zespot stosunkow i zjawisk
wynikajacych z podrézy oraz pobytu 0sob poza miejscem stalego zamieszkania,
pod warunkiem, Ze pobyt ten nie wigze si¢ z osiedleniem ani podjeciem pracy za-
robkowej. Wspolczesnie turystyke ujmuje si¢ szerzej jako ogdt czynnosci osob,
ktore podrozuja i przebywaja poza swoim codziennym otoczeniem w celach wy-
poczynkowych, stuzbowych lub innych, przez okres nie dtuzszy niz rok [7]. Takie
ujecie podkresla, ze turystyka wigze si¢ z czasowa i dobrowolng zmiang miejsca
pobytu, srodowiska oraz rytmu zycia.
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Dziatalno$¢ turystyczna podejmowana jest najczes$ciej w czasie wolnym, ktory
we wspotczesnym spoteczenstwie uznawany jest za jeden z waznych elementow
jakosci zycia. Czas wolny pozwala cztowiekowi na odpoczynek, regeneracje sit,
rekreacj¢ fizyczna, uczestnictwo w kulturze, rozwdj zycia rodzinnego oraz udziat
w zyciu spotecznym [6]. W tym kontekScie turystyka moze by¢ traktowana jako
jedna z form warto$ciowego wykorzystania czasu wolnego, poniewaz tgczy wy-
poczynek z poznawaniem nowych miejsc, kontaktami spotecznymi oraz aktywno-
$cig fizyczna.

Spoteczny wymiar turystyki widoczny jest przede wszystkim w tym, ze udziat
w podroézowaniu moze by¢ traktowany jako element jakos$ci zycia i aktywno$ci
spotecznej cztowieka. Nie chodzi tu wytacznie o sam fakt przemieszczania si¢, ale
rowniez o mozliwo$¢ wypoczynku, poznawania nowych miejsc, uczestnictwa
w kulturze i korzystania z ustug turystycznych. Turystyka moze wigc stuzy¢ nie
tylko zaspokajaniu indywidualnych potrzeb, ale takze realizacji waznych celow
spotecznych, takich jak poprawa jakos$ci zycia, edukacja, wychowanie, integracja
spoteczna oraz przeciwdzialanie wykluczeniu [9].

Znaczenie turystyki widoczne jest rowniez w sferze gospodarczej. Turystyka
wplywa na ksztattowanie dochodow, dobrobytu spoleczenstwa, zatrudnienia oraz
produktu krajowego brutto. Jej ekonomiczne znaczenie wynika przede wszystkim
z przeptywow finansowych zwigzanych z nabywaniem dobr i ustug turystycznych,
takich jak ustugi noclegowe, gastronomiczne, transportowe, sportowe i kulturalne.
Przyjazd turystow moze zwigkszaé zyski lokalnych przedsigbiorcow, tworzyé
nowe migjsca pracy, podnosi¢ dochody spotecznosci lokalnej oraz zwigkszac
wplywy budzetowe z podatkow. Turystyka kreuje takze popyt w innych sektorach
gospodarki, miedzy innymi w budownictwie, rolnictwie i ustugach towarzysza-
cych [5].

Celem rozdziatu jest ocena zrdznicowania rozwoju turystyki w wojewodz-
twach Polski z uwzglednieniem wybranych uwarunkowan ustugowych i transpor-
towych.

2. Podstawowa analiza statystyczna wojewodztw

W analizie wykorzystano dane statystyczne dla 16 wojewodztw Polski za 2024
rok, pochodzace z Banku Danych Lokalnych Gtéownego Urzedu Statystycznego
[12]. Dobér zmiennych wynikat z celu pracy, ktérym jest ocena rozwoju turystyki
w uktadzie regionalnym z uwzglgdnieniem bazy noclegowe;j, ruchu turystycznego,
zaplecza ustugowego oraz dostepnosci transportowej. Do analizy przyjgto miejsca
noclegowe, udzielone noclegi, turystow Kkorzystajacych z noclegdw, punkty
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gastronomiczne, restauracje i bary, przewozy pasazerskie, drogi o twardej na-
wierzchni oraz linie kolejowe.

Pierwszym etapem badania byta charakterystyka podstawowych statystyk opi-
sowych zmiennych przyjetych do analizy. Statystyka opisowa stuzy do uporzad-
kowania, opracowania i interpretacji danych liczbowych, a do jej podstawowych
miar zalicza si¢ migdzy innymi $rednig arytmetyczng, mediane, wariancje i odchy-
lenie standardowe [8].

Dla przyjetych zmiennych obliczono podstawowe statystyki opisowe, wyniki
zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Statystyki opisowe zmiennych diagnostycznych przyjetych do analizy

Cv

M Me Min Maks SD (%]

Miejsca noclegowe
[na 1000 ludnosci]

Udzielone noclegi
[na 1000 ludnosci]

Turysci korzystajacy z noclegow
[na 1000 ludnosci]

Punkty gastronomiczne, restauracje
i bary [na 1000 ludnosci]

Przewozy pasazerskie
[na 1000 ludnosci]

Drogi o twardej nawierzchni
[na 100km?]

Linie kolejowe ogdtem [na 100km?] 6,68 6,29 3,84 15,34 2,69 40,24

* M - érednia, Me - mediana, Min-warto$¢ minimalna, Maks - warto$¢ maksymalna, SD - odchylenie
standardowe, CV - wspolczynnik zmiennosci

23,96 | 16,56 8,46 94,50 21,64 | 90,30

2622,07 | 1742,47 | 827,34 |10157,39|2350,30 | 89,64

970,14 | 675,10 | 391,73 | 2327,32 | 568,25 | 58,57

0,50 0,42 0,24 1,38 0,28 55,21

77100,6 | 78900,0 |1 22510,0 | 153680,0 | 37219,5 | 48,27

104,13 | 101,25 | 61,20 | 177,10 | 34,79 | 33,41

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie Banku Danych Lokalnych GUS za rok 2024.

Najwieksze zroznicowanie migdzy wojewddztwami wystepuje w przypadku
miejsc noclegowych. Wspodtczynnik zmienno$ci wyniost tu 90,30%, co oznacza
bardzo duze zréznicowanie tej cechy, a wartosci wojewodzkie odbiegaly od $red-
niej przecigtnie o 21,64 miejsca noclegowego na 1 tysiac ludnosci. Podobnie wy-
sokie zroznicowanie dotyczy udzielonych noclegow. W tym przypadku wspot-
czynnik zmienno$ci wyniost 89,64%, a wartosci odbiegaty od $redniej przecietnie
0 2350,30 noclegu na 1 tysiagc ludnosci.

Znaczne zroznicowanie widoczne jest takze w przypadku turystow korzystajg-
cych z noclegow, wspotczynnik zmienno$ci wynidst 58,57%, natomiast przecigtne
odchylenie wartosci od $redniej wyniosto 568,25 osoby na 1 tysigc ludnosci.
Dla punktow gastronomicznych, restauracji i barow wspotczynnik zmiennosci
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osiagnal 55,21%, a warto$ci odbiegaty od $redniej przecigtnie o 0,28 punktu na
1000 ludnosci.

W przypadku zmiennych transportowych poziom zroéznicowania byt nizszy.
Dla przewozéw pasazerskich wspotczynnik zmienno$ci wyniost 48,27%, a prze-
cigtne odchylenie od $redniej wyniosto 37 219,57 przewozow na 1000 ludnosci.
W przypadku linii kolejowych wspétczynnik zmiennosci osiagnal 40,24%, przy
odchyleniu standardowym rownym 2,69 km na 100 km?. Najnizsze zroznicowanie
odnotowano dla drog o twardej nawierzchni, gdzie wspotczynnik zmienno$ci
wyniost 33,41%, a warto$ci odbiegaly od $redniej przecigtnie o 34,79 km na 100
km? Warto$ci wskaznikow turystycznych i ustugowych zaprezentowano na ry-
sunku 1.
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Rys. 1. Wskazniki turystyczne i ushugowe wedtug wojewodztw w 2024 r.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Banku Danych Lokalnych GUS za 2024 1.

Na rysunku 1 przedstawiono zrdéznicowanie wojewodztw pod wzgledem
wskaznikow turystycznych i ustugowych. W przypadku trzech zmiennych bezpo-
srednio zwigzanych z ruchem turystycznym, czyli miejsc noclegowych, udzielo-
nych noclegdéw oraz turystow korzystajacych z noclegéw, widoczna jest wyrazna
koncentracja wysokich wartosci w kilku wojewodztwach. Wigkszos$¢é regionow
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osigga wyniki ponizej $redniej, natomiast najwyzsze wartosci wystepuja przede
wszystkim w wojewodztwie zachodniopomorskim. Wysoki poziom osiagajg takze
wojewodztwa pomorskie, matopolskie i dolnoslaskie. Wskazuje to na wigkszg in-
tensywnosc¢ ruchu turystycznego oraz lepiej rozwinieta baze noclegowa w tych re-
gionach. Najnizsze wartosci wskaznikow turystycznych wystepuja natomiast
glownie w wojewddztwach opolskim, 16dzkim, wielkopolskim, podlaskim i Iubel-
skim.

Nieco inny uktad widoczny jest w przypadku zaplecza gastronomicznego. Naj-
wyzszy poziom wskaznika osigga wojewddztwo mazowieckie, ktore wyraznie wy-
roznia si¢ na tle pozostatych regionéw. Moze to wynikac z silnej pozycji Warszawy
jako osrodka metropolitalnego, gospodarczego i administracyjnego. Autorzy Ghu-
chowski, Rasinska, Czarniecka-Skubina wskazuja, ze najwiccej placowek gastro-
nomicznych znajduje si¢ wlasnie w wojewodztwie mazowieckim, a Warszawa
skupia znaczna czg$¢ lokali catego regionu [1]. Powyzej sredniej znajdujg si¢ row-
niez wojewodztwa dolnos$laskie, matopolskie, pomorskie i zachodniopomorskie.

Wskazniki transportowe, obejmujace przewozy pasazerskie, drogi o twardej
nawierzchni oraz linie kolejowe, przedstawiono na rysunku 2.

I Drogi o twardej nawierzchni na 100km2

140 000 I Przewozy pasazerskie na 1000 mieszkancow] 180

14 I Linie kolejowe na 100km2

Rys. 2. Wskazniki transportowe wedlug wojewodztw w 2024 r.
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych Banku Danych Lokalnych GUS za 2024 r.
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W przypadku przewozdéw pasazerskich najwyzsza warto$¢ osigga wojewodz-
two mazowieckie, ktére wyraznie przewyzsza pozostale regiony. Powyzej sredniej
znajdujg si¢ rowniez wojewodztwa pomorskie, matopolskie, zachodniopomorskie,
wielkopolskie, todzkie, kujawsko-pomorskie, $lgskie i dolnoslgskie. Najnizsze
warto$ci wystepuja natomiast w wojewodztwach podkarpackim, opolskim, swig-
tokrzyskim i lubuskim.

W przypadku drog o twardej nawierzchni najwyzsze wartoSci osiagajg woje-
wodztwa warminsko-mazurskie i $laskie, natomiast najnizsze wojewodztwa mato-
polskie, zachodniopomorskie i podlaskie.

Dla linii kolejowych najwyzsza warto$¢ osigga wojewodztwo warminsko-ma-
zurskie, wyraznie przewyzszajac pozostate regiony. Powyzej §redniej znajduja si¢
takze wojewoOdztwa opolskie, podkarpackie i $lgskie. Najnizsze warto$ci wyste-
puja w wojewodztwach mazowieckim, wielkopolskim i matopolskim. Ogodlnie
wskazniki transportowe sg zroznicowane, jednak ich rozktad jest mniej skrajny niz
w przypadku zmiennych bezposrednio zwigzanych z ruchem turystycznym.

3. Analiza taksonomiczna rozwoju turystyki w wojewodztwach

Drugim etapem badania byla analiza taksonomiczna. Zostata ona wykorzy-
stana do syntetycznej oceny wojewoddztw na podstawie wszystkich przyjetych
zmiennych. Taksonomia zajmuje si¢ porzadkowaniem oraz grupowaniem obiek-
tow opisanych w wielowymiarowej przestrzeni obserwacji [2]. W rozdziale obiek-
tami badania sa wojewodztwa, natomiast zmiennymi diagnostycznymi sg wskaz-
niki opisujgce rozwoj turystyki oraz wybrane uwarunkowania ustugowe i transpor-
towe. Przyje¢to, ze wszystkie zmienne majg charakter stymulant, czyli ich wyzsza
warto$¢ oznacza korzystniejsza sytuacje wojewodztwa z punktu widzenia bada-
nego zjawiska. Do zmiennych tych zaliczono miejsca noclegowe, udzielone noc-
legi, turystow korzystajacych z noclegow, punkty gastronomiczne, przewozy pa-
sazerskie, drogi o twardej nawierzchni oraz linie kolejowe. Zmiennie transpor-
towe, takie jak drogi o twardej nawierzchni oraz linie kolejowe, potraktowano jako
stymulanty, poniewaz w ujeciu regionalnym mogg one posrednio okresla¢ poziom
dostepnosci komunikacyjnej wojewodztwa. Nalezy jednak podkresli¢, ze wskaz-
niki te nie opisujg bezposrednio atrakcyjnosci turystycznej, lecz stanowig wybrane
uwarunkowania transportowe, ktore moga sprzyja¢ rozwojowi turystyki. W celu
uporzadkowania wojewddztw zastosowano metode rang. Dla kazdej zmiennej
diagnostycznej wojewddztwa uporzadkowano od wartosci najkorzystniejszej do
najmniej korzystnej, przypisujac im odpowiednie rangi. Nastepnie dla kazdego
wojewddztwa obliczono miernik syntetyczny jako srednig rang uzyskanych we
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wszystkich analizowanych zmiennych. Nizsza wartos¢ miernika syntetycznego
oznacza korzystniejszg pozycj¢ wojewddztwa w rankingu. Wyniki porzadkowania
wojewoOdztw oraz warto$ci miernika syntetycznego przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Ranking wojewddztw wedtug syntetycznego miernika rozwoju turystyki
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Pomorskie 2 2 3 4 2 8 7 4,0 1
Dolnoslgskie 5 4 4 2 9 3 9 5,1 2
Zachodniopomorskie 1 1 1 5 4 15 12 | 5,6 3
Warminsko-mazurskie 3 5 6 13 12 1 1 5,9 4
Matopolskie 4 3 2 3 3 16 14| 64 5
Mazowieckie 11 7 5 1 1 13 16 | 7,7 6
Kujawsko-pomorskie 9 6 7 6 7 12 8 7,9 7
Slaskie 14 | 11 9 8 8 2 8,0 8
Lodzkie 15| 15 10 12 6 6 5 9,9 9
Lubuskie 10 8 15 13 5 13 | 10,0 10
Swigtokrzyskie 8 8 13 7 14 10 11 | 10,1 11
Podkarpackie 12 14 16 11 3 10,3 12
Lubelskie 10 | 12 11 16 10 4 10 | 10,4 13
Wielkopolskie 13| 14 14 10 5 9 15| 114 | 14,5
Podlaskie 12| 13 15 9 11 14 6 | 11,4 | 145
Opolskie 16 | 16 16 11 15 7 2 | 11,9 16

Zrodto: obliczenia wlasne.

Graficzne ujecie rankingu wojewddztw wedlug wartosci miernika syntetycz-
nego przedstawiono na rysunku 3.

Na podstawie przeprowadzonej analizy najwyzsza pozycj¢ w rankingu uzy-
skalo wojewddztwo pomorskie. Wysoko sklasyfikowano rowniez wojewodztwa
dolnoslaskie, zachodniopomorskie, warminsko-mazurskie i matopolskie. Regiony
te osiggaty korzystne wyniki w kilku obszarach jednoczes$nie, przede wszystkim
w zakresie bazy noclegowej, ruchu turystycznego, zaplecza ustugowego lub prze-
wozoOw pasazerskich.
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Najnizej sklasyfikowano wojewodztwa opolskie, podlaskie, wielkopolskie
i lubelskie. Ich pozycja wynikala glownie z mniej korzystnych warto$ci wskazni-
kow zwigzanych z baza noclegowa, udzielonymi noclegami oraz liczbg turystow
korzystajacych z noclegdw. Oznacza to, ze pojedyncze lepsze wyniki w wybranych
obszarach nie byly wystarczajace do uzyskania wysokiej pozycji w rankingu syn-
tetycznym.

Kolejng metoda wykorzystang w analizie byta analiza skupien, ktorej celem
bylo pogrupowanie wojewodztw podobnych do siebie pod wzgledem przyjetych
zmiennych diagnostycznych. Analiza skupien jest jedng z metod statystycznej ana-
lizy danych wielowymiarowych, ktéra pozwala wyrdznia¢ grupy podobnych do
siebie jednostek oraz poréwnywac obiekty opisane wieloma cechami jednocze-
$nie. Jej zastosowanie jest szczegélnie uzasadnione w przypadku zjawisk spo-
teczno-ekonomicznych o zlozonej strukturze, gdzie pojedynczy wskaznik nie
oddaje petnego obrazu badanego zjawiska [4].
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Rys. 3. Ranking wojewodztw wedtug syntetycznego miernika rozwoju turystyki

Zrodto: opracowanie wlasne.

Przed wykonaniem analizy skupien przeprowadzono selekcj¢ zmiennych dia-
gnostycznych. W pierwszej kolejnosci sprawdzono poziom ich zmiennosci, ponie-
waz zmienne o niskiej zmiennosci stabo rdznicuja badane obiekty i nie powinny
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by¢ uwzgledniane w dalszej analizie. Przyjeto, ze do analizy mogg zosta¢ wig-
czone zmienne, ktorych wspotczynnik zmiennos$ci przekracza 10%. Na podstawie
statystyk opisowych przedstawionych w tabeli 1 stwierdzono, ze wszystkie anali-
zowane zmienne przekraczajg przyjety prog zmiennosci. Oznacza to, ze kazda
z nich w wystarczajagcym stopniu roznicuje wojewodztwa i moze zosta¢ uwzgled-
niona w dalszej procedurze analityczne;j.

Natomiast zbyt wysoka korelacja moze oznaczaé, ze dwie cechy opisujg po-
dobny aspekt badanego zjawiska, a wigc powielaja t¢ samg informacj¢ diagno-
styczna. Wigczenie takich zmiennych do analizy mogtoby nadmiernie zwigkszy¢
znaczenie jednego obszaru badania i zaburzy¢ wyniki grupowania. Dlatego za gra-
niczny poziom wspolczynnika korelacji przyjeto warto$§¢ 95%. Macierz korelacji
przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Macierz korelacji zmiennych diagnostycznych
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Miejsca noclegowe 097 | 0,86 0,15 0,40 | -0,24 | -0,20
Udzielone noclegi 0.97 0,92 0,27 0,49 | -0,32 | -0,13
Turysci korzystajacy z noclegow 0,86 | 0,92 0,51 | 0,67 | -0,29 | -0,19
Punkty gastronomiczne, restauracje 0,15 0,27 0,51 0,76 | -034 | -0,41
i bary
Przewozy pasazerskie 0,40 0,49 0,67 0,76 -0,34 | -0,50
Drogi o twardej nawierzchni -0,24 | -0,32 | -0,29 | -0,34 | -0,34 0,62
Linie kolejowe -0,20 | -0,13 | -0,19 | -0,41 | -0,50 | 0,62

Zrodto: obliczenia wlasne.

W macierzy korelacji zauwazono bardzo silng zalezno$¢ miedzy miejscami
noclegowymi a udzielonymi noclegami. Wspolczynnik korelacji miedzy tymi
zmiennymi wyniost 97%, a wigc przekroczyt przyjety poziom graniczny. Oznacza
to, ze zmienne te w duzym stopniu opisuja podobny obszar badanego zjawiska
i mogg powiela¢ t¢ sama informacje. W zwigzku z tym z dalszej analizy skupien
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wylgczono zmienng dotyczaca udzielonych noclegow, pozostawiajac miejsca noc-
legowe. Pozostale zmienne nie przekroczyly przyjetego progu korelacji, dlatego
zostaly pozostawione w dalszej analizie.

Przed wykonaniem grupowania zmienne poddano standaryzacji. Bylo to ko-
nieczne, poniewaz analizowane wskazniki wyrazone sa w roéznych jednostkach
1 majg odmienne zakresy wartosci. Standaryzacja pozwala sprowadzi¢ zmienne do
porownywalnej postaci, dzigki czemu zadna z nich nie dominuje w analizie wy-
Tacznie ze wzgledu na skale pomiaru.

Nastepnie przeprowadzono hierarchiczng analize skupien metoda Warda z wy-
korzystaniem odleglosci euklidesowej. Metoda Warda nalezy do metod aglomera-
cyjnych, w ktérych poczatkowo kazdy obiekt tworzy oddzielne skupienie, a na-
stepnie kolejne obiekty lub grupy obiektow sg tgczone na podstawie przyjetej
miary odleglosci [3]. W niniejszym rozdziale metoda ta zostata wykorzystana do
pogrupowania wojewodztw podobnych pod wzgledem analizowanych cech. Wy-
niki grupowania przedstawiono na rysunku 4.
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Rys. 4. Dendrogram grupowania wojewodztw metodg Warda

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Na rysunku 4 przedstawiono wyniki hierarchicznej analizy skupien metoda
Warda. Na podstawie przyjetej linii odcigcia wyodrebniono trzy skupienia woje-
wodztw podobnych do siebie pod wzgledem analizowanych cech.

Pierwsze skupienie (A) tworzy wojewodztwo warminsko-mazurskie, ktore
wyraznie odrdznia si¢ od pozostalych regionéw. Drugie, najliczniejsze skupienie
(B) obejmuje wojewodztwa: opolskie, podkarpackie, $laskie, swigtokrzyskie, Iu-
belskie, lubuskie, podlaskie, kujawsko-pomorskie, t6dzkie i wielkopolskie. Trze-
cie skupienie (C) tworza wojewodztwa: zachodniopomorskie, dolnoslaskie, po-
morskie, matopolskie i mazowieckie.

W celu doktadniejszej charakterystyki wyodrebnionych skupien obliczono
wskazniki srednich grupowych. Warto§¢ powyzej 1 oznacza, ze dane skupienie
osigga wynik wyzszy od $redniego poziomu dla wszystkich wojewodztw, nato-
miast wartos¢ ponizej 1 wskazuje na wynik nizszy od $redniej. Wyniki przedsta-
wiono na rysunku 5.
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Rys. 5. Wskazniki $rednich grupowych dla wyodrgbnionych skupien wojewddztw

Zrodto: opracowanie wlasne.

Na podstawie rysunku 5 mozna zauwazy¢ wyrazne roznice mi¢dzy wyodreb-
nionymi skupieniami. Skupienie A, obejmujgce wojewodztwo warminsko-mazur-
skie, wyrdznia si¢ przede wszystkim wysokimi warto$ciami wskaznikow trans-
portowych. Szczegodlnie wysoka wartos¢ osigga wskaznik linii kolejowych na
100 km?, a powyzej $redniej znajduje si¢ rowniez wskaznik drog o twardej
nawierzchni. Jednocze$nie warto§ci zwigzane z zapleczem gastronomicznym
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1 przewozami pasazerskimi sg nizsze od $redniego poziomu. Specyficzna pozycja
wojewddztwa warminsko-mazurskiego wynika wigc nie tyle z najwyzszego po-
ziomu wszystkich wskaznikow turystycznych, ile z odmiennej struktury analizo-
wanych cech. Region ten wyrdznia si¢ bardzo wysokimi warto$ciami wskaznikow
infrastruktury transportowej w przeliczeniu na powierzchnig, szczegdlnie linii ko-
lejowych oraz drog o twardej nawierzchni, przy jednoczesnie stabszych wynikach
w zakresie zaplecza ustugowego i przewozow pasazerskich. Oznacza to, ze woje-
wodztwo warminsko-mazurskie posiada inny profil rozwoju niz regiony skupione
w grupie C, ktore osiaggajg lepsze wyniki gtdwnie w zakresie ruchu turystycznego,
bazy noclegowej i ustug gastronomicznych.

Skupienie B obejmuje najwigksza liczbe wojewodztw i charakteryzuje si¢
przewaznie wartosciami ponizej sredniej. Dotyczy to zwlaszcza miejsc noclego-
wych, turystow korzystajacych z noclegdéw, zaplecza gastronomicznego i przewo-
zO0w pasazerskich. Wskazniki transportowe sg natomiast zblizone do $redniej, co
wskazuje, ze skupienie to tworzg regiony o bardziej przecigtnym profilu rozwoju
turystyki i jej uwarunkowan.

Skupienie C wyroznia si¢ najwyzszymi warto§ciami wskaznikdéw turystycz-
nych i uslugowych. Powyzej Sredniej znajduja si¢ miejsca noclegowe, turysci ko-
rzystajacy z noclegow, punkty gastronomiczne oraz przewozy pasazerskie. Nizsze
od sredniej sg natomiast wskazniki dotyczace drog i linii kolejowych. Oznacza to,
ze skupienie C obejmuje wojewodztwa o silniej rozwinigtej funkcji turystycznej
i ustugowej, mimo mniej korzystnych wartosci cze¢$ci wskaznikow infrastruktury
transportowe;j.

4. Interpretacja wynikow

Rozwoj turystyki na danym obszarze zalezy nie tylko od samej obecnosci
atrakcji, ale takze od poziomu jego zagospodarowania i dostgpno$ci ustug. Poten-
cjal turystyczny obejmuje zespot czynnikow decydujacych o mozliwosciach roz-
woju turystyki, w tym walory przyrodnicze i kulturowe, zagospodarowanie tury-
styczne, dostepnos¢ komunikacyjng, infrastrukturg towarzyszacg oraz dziatania
zwigzane z informacja i promocjg [11]. W praktyce oznacza to, Ze region posiada-
jacy atrakcyjne zasoby musi jednoczesnie dysponowaé¢ odpowiednim zapleczem
noclegowym, gastronomicznym i rekreacyjnym, aby mozliwa byla skuteczna
obstluga ruchu turystycznego. Znaczenie takiego podejScia potwierdzajg rowniez
badania nad rozwojem lokalnym i regionalnym, w ktorych podkresla si¢ role
zarOwno pierwotnej oferty turystycznej, czyli zasobow naturalnych i kulturo-
wych, jak i oferty wtdérnej, obejmujacej migedzy innymi obiekty noclegowe,
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gastronomiczne, infrastrukturg sportowo-rekreacyjng oraz inne ustugi wykorzysty-
wane przez odwiedzajacych [10].

Dla syntetycznego przedstawienia wynikow opracowano mapg wojewodztw,
na ktorej zestawiono pozycje regionu w rankingu oraz przynalezno$¢ do grupy
wyodrebnionej w analizie skupien. Wyniki zaprezentowano na rysunku 6.

POMORSKIE g
m. 1 (  WARMINSKO-MAZURSKIE §

ZACHODNIOPOMORSKIE s o &
m. 3 — gr. A

MAZOWIECKIE
m. 6
gr. C

DOLNOSLASKIE
m. 2
gr. C

Rys. 6. Pozycja wojewodztw w rankingu oraz przynalezno$¢ do grup analizy skupien

Zrodto: opracowanie wlasne.

Mapa potwierdza, ze wojewodztwa nalezace do grupy C zajmuja przewaznie
wysokie pozycje w rankingu. Dotyczy to przede wszystkim wojewodztw pomor-
skiego, dolnoslaskiego i zachodniopomorskiego, ktére znalazty si¢ w pierwszej
trojce zestawienia. Do tej samej grupy naleza rowniez wojewodztwa matopolskie
i mazowieckie, osiggajace korzystne wyniki w wybranych obszarach, zwlaszcza
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zwigzanych z ruchem turystycznym, zapleczem ustugowym lub przewozami pasa-
zerskimi.

Grupa B obejmuje glownie wojewodztwa zajmujace dalsze pozycje w ran-
kingu, co wskazuje na bardziej przeci¢tny lub stabszy poziom analizowanych
wskaznikow. Odrebny charakter wojewodztwa warminsko-mazurskiego, oznaczo-
nego jako grupa A, wynika z innego uktadu cech niz w pozostalych regionach.
Wysoka pozycja tego wojewodztwa przy jednoczesnym wyodrebnieniu jako osob-
nej grupy pokazuje, ze osiaga ono korzystne wyniki, ale jego profil rozwoju r6zni
si¢ od wojewodztw skupionych w grupie C.

Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze rozwj turystyki w uktadzie wojewodzkim
jest zjawiskiem wielowymiarowym. Najlepsze rezultaty osiggaly regiony, ktore
laczyly rozwinigtg baze noclegowsa, wysoki poziom ruchu turystycznego oraz ko-
rzystne zaplecze ustugowe lub transportowe. Pojedyncze wysokie wartosci, na
przyktad w zakresie infrastruktury transportowej, nie wystarczaty do uzyskania
najwyzszej pozycji w ocenie syntetycznej.

5. Podsumowanie

Celem pracy byta ocena zréznicowania rozwoju turystyki w wojewodztwach
Polski z uwzglednieniem wybranych uwarunkowan ustugowych i transportowych.
Cel ten zostal zrealizowany poprzez zastosowanie statystyki opisowej, metody
rang, syntetycznego miernika rozwoju oraz analizy skupien metoda Warda. Wyko-
rzystane metody pozwolily poréwnaé wojewddztwa zarowno wedtug pojedyn-
czych wskaznikow, jak i w ujgciu wielowymiarowym.

Przeprowadzona analiza wykazata, ze najwigksze zroznicowanie miedzy wo-
jewodztwami dotyczy zmiennych bezposrednio zwigzanych z bazg noclegowa
i ruchem turystycznym. Najkorzystniejsze wyniki uzyskaty wojewodztwa pomor-
skie, dolnoslaskie i zachodniopomorskie, natomiast stabsze pozycje zajety gtownie
regiony o nizszych warto$ciach wskaznikow turystycznych. Analiza skupien po-
zwolita wyodrebni¢ trzy grupy wojewodztw, rdznigce si¢ poziomem i strukturg
analizowanych cech.

Na podstawie uzyskanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze rozwdj turystyki
w wojewodztwach Polski jest nierdwnomierny i zalezy od wspotwystepowania
wielu elementow. Szczegdlne znaczenie majg baza noclegowa, natgzenie ruchu tu-
rystycznego, zaplecze gastronomiczne oraz wybrane uwarunkowania transpor-
towe. Ocena rozwoju turystyki nie powinna wigc opiera¢ si¢ na pojedynczych
wskaznikach, lecz na ich facznym uktadzie, poniewaz dopiero takie podejscie
pozwala peliej opisa¢ pozycje danego regionu.
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WPLYW MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
NA DECYZJE FINANSOWE TURYSTOW

Streszczenie

Rozdziat poswigcono wptywowi mediow spotecznosciowych na decyzje finan-
sowe turystow, ze szczegdlnym uwzglednieniem roli influencerow, tresci wizual-
nych oraz mechanizmoéw psychologicznych zwigzanych z planowaniem podrézy.
Celem opracowania bylo okreslenie, w jaki sposob social media wptywaja na za-
chowania konsumenckie oraz poziom wydatkow turystow. Badanie koncentro-
wato si¢ na wplywie influencerow, zjawisku FOMO oraz sktonno$ci do impulsyw-
nych wydatkdéw podczas podrozy. W analizie wykorzystano przeglad literatury do-
tyczacej mediow spotecznosciowych i zachowan konsumenckich w turystyce oraz
wyniki badania ankietowego przeprowadzonego wsrod uzytkownikoéw platform
spotecznosciowych. Do weryfikacji relacji migdzy zmiennymi wykorzystano test
niezaleznosci Chi-kwadrat oraz wspotczynnik Spearmana. Przeprowadzona ana-
liza doprowadzita do pozytywnej weryfikacji wigkszosci hipotez, pokazujac, jak
duza rolg w ksztattowaniu wydatkow turystycznych odgrywaja emocje i presja
srodowiskowa.

1. Wprowadzenie

1.1. Kontekst rozwoju mediow spolecznosciowych i turystyki

Wspdlczesna gospodarka cyfrowa fundamentalnie przeksztalcita sposob,
w jaki turySci postrzegaja $wiat i planujg swoje podroze. Kluczowym czynnikiem
tej zmiany jest ewolucja Web 2.0, w ktorej uzytkownicy zaczeli pemic role nie
tylko odbiorcow, ale takze tworcow tre$ci. Media spolecznosciowe przestaty byé
jedynie dodatkiem do codziennego zycia, a staly si¢ rozbudowanym ekosystemem,
w ktorym uzytkownicy moga swobodnie tworzy¢, publikowac 1 wymieniac si¢ tre-
Sciami (tzw. user-generated content). W konteks$cie turystyki oznacza to, ze trady-
cyjne zrodta informacji, takie jak foldery reklamowe czy biura podrézy, traca na
znaczeniu na rzecz autentycznych relacji, zdje¢ i filméw udostgpnianych w czasie
rzeczywistym przez innych podréznikow [8].

8 Daria Zaborniak, Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Lukasiewicza, 181159@stud.prz.edu.pl,
nr ORCID: 0009-0001-8941-8328.
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W procesie planowania rozwoju turystyki media spoteczno$ciowe peinig
wazng role w gromadzeniu i wymianie informacji, umozliwiajgc uzytkownikom
szybki dostep do réznorodnych tresci zwigzanych z podrézowaniem. Tury$ci chet-
niej polegaja na doswiadczeniach innych podréznych niz na oficjalnych komuni-
katach branzowych, poniewaz tresci generowane przez uzytkownikow sg postrze-
gane jako bardziej wiarygodne. Cho¢ wigkszo$¢ internautéw nadal podchodzi do
tych danych z rezerwg, to mtodsze pokolenia wykazuja znacznie wigkszg skton-
no$¢ do wspottworzenia tresci i ufania informacjom typu peer-to-peer. Szczeg6dlng
role odgrywaja liderzy opinii, ktorzy dzigki swojej aktywnosci i autorytetowi uta-
twiajg innym dotarcie do istotnych danych. Aby skutecznie analizowac¢ te zasoby,
warto korzysta¢ z wyspecjalizowanych serwisow turystycznych takich jak Trip-
Advisor, Yelp, Virtual Tourist czy IgoUgo, ktore pozwalaja zawezi¢ pole analizy
do konkretnych ocen i rankingow atrakcji. TripAdvisor, jako najwigksza wirtualna
spotecznosé, dostarcza miliondw recenzji obiektow noclegowych i restauracji, co
czyni go waznym zrodtem informacji o poziomie satysfakcji turystow oraz ich
preferencjach podrozniczych [12].

Szczegblng role w tym procesie odgrywa pokolenie milenialsow, czesto okre-
slane mianem ,,pokolenia internetu”. Jako osoby dorastajace w otoczeniu nowo-
czesnych technologii, milenialsi sg naturalnymi, wczesnymi uzytkownikami inno-
wagcji cyfrowych. Dla tej grupy media spoteczno$ciowe sg podstawowym narzg-
dziem wyszukiwania informacji, ktéore pozwala na dokonywanie racjonalnych
wyborow i minimalizowanie niepewnosci zwigzanej z podr6zg. Aktywne dzielenie
si¢ wlasnymi przezyciami w formie relacji czy zdje¢ podczas samej podrozy, co
jest mozliwe dzigki powszechnemu dostepowi do internetu, wplywa na decyzje
1 inspiracje innych uzytkownikéw. Jedna udostgpniona relacja moze zachgcié
wielu innych uzytkownikéw do odwiedzenia konkretnego, czesto egzotycznego
miejsca [5].

Zjawisko to mocno napedza internetowy marketing szeptany (eWOM), ktory
dziata o wiele szybciej i szerzej niz tradycyjne polecenia. Dzisiejsi podrdzni za-
zwyczaj zaczynajg planowanie od przegladania wizualnych inspiracji na platfor-
mach takich jak Instagram, TikTok czy YouTube. Kluczowa rol¢ odgrywaja tam
relacje influencerow, ktore dla wielu uzytkownikow stajg si¢ wazniejszym zrodtem
inspiracji niz tradycyjne przewodniki turystyczne. Warto jednak zaznaczy¢, ze
state sledzenie takich tresci ksztaltuje zupelnie nowe zachowania psychologiczne.
Cze$¢ turystow wpada w putapke FOMO, odczuwajac silng presje podrozowania
i cigglego dzielenia si¢ wrazeniami w sieci. Jednoczes$nie coraz wigksza popu-
larnos¢ zyskuje trend JOMO, czyli celowe odcinanie si¢ od technologii, aby
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w spokoju i w pelni doswiadcza¢ wyjazdu. To udowadnia, ze platformy spolecz-
nosciowe ksztaltuja wspotczesny model podrézowania [13].

Gléwnym punktem cigzko$ci prowadzonych analiz jest ustalenie, w jaki spo-
sob przestrzen medidw spotecznosciowych ksztattuje budzet i zachowania finan-
sowe wspolczesnych podroznych. W badaniach skupiono si¢ przede wszystkim na
znaczeniu rekomendacji od influencerdw, sile przekazu wizualnego oraz na specy-
ficznych uwarunkowaniach psychologicznych. Realizacja tak okre$lonego celu
wymagata znalezienia odpowiedzi na nast¢pujace pytania badawcze:

1. W jakim stopniu i w jaki sposob obecno$¢ w mediach spolecznosciowych

modyfikuje decyzje finansowe podejmowane przez turystow?

2. Czy wyzszy poziom zaufania do internetowych tworcow bezposrednio
wigze si¢ z gotowoscig do ponoszenia wigkszych kosztow podczas
wyjazdu?

3. Czy regularne i czeste przegladanie platform spotecznosciowych zwigksza
podatnos¢ na impulsywne zakupy w podrézy?

4. Czy materiaty o zabarwieniu emocjonalnym wywieraja silniejszy wplyw
na wybory konsumenckie niz tresci o charakterze czysto informacyjnym?

5. Jak zjawisko FOMO przektada si¢ na ostateczne decyzje budzetowe
turystow?

W oparciu o tak zarysowane problemy badawcze sformutowano trzy hipotezy,

ktore zweryfikowano w czgsci empirycznej:

H1: Tresci pochodzace z social mediow stanowia realny bodziec, ktory modyfikuje
strukture oraz wysokos$¢ wydatkéw ponoszonych przez turystow.

H2: Presja spoteczna oraz Igk przed utrata wyjatkowych doswiadczen (FOMO)
sktaniajg odbiorcow do planowania drozszych podrézy pod wptywem interneto-
wych trendow.

H3: Spontaniczne decyzje finansowe turystOw w miejscu wypoczynku zalezg
w wigkszym stopniu od emocjonalnego kontekstu tworzonego w sieci niz od ra-
cjonalnych komunikatow informacyjnych.

Do analizy zebranego materialu empirycznego zastosowano metody statystyki
opisowej (analiza cze¢stosci, wskazniki procentowe) oraz metody wnioskowania
statystycznego. W celu zweryfikowania zaleznos$ci pomigdzy zmiennymi demo-
graficznymi (wiek, dochdd) a zachowaniami finansowymi i organizacyjnymi
respondentéw wykorzystano test niezaleznosci Chi-kwadrat dla zmiennych jako-
sciowych oraz wspotczynnik korelacji rang Spearmana dla zmiennych porzadko-
wych. Dla wszystkich przeprowadzonych testow statystycznych przyjeto standar-
dowy poziom istotnosci o = 0,05.
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1.2. Media spolecznoSciowe, generacja Y i modele akceptacji technologii

W literaturze przedmiotu wszechstronne wyjasnienie mechanizméw warunku-
jacych wykorzystanie mediow spotecznosciowych w procesie wyboru oraz plano-
wania wyjazdow turystycznych opiera si¢ na potaczeniu dwoch wiodacych teorii:
Modelu Akceptacji Technologii (Technology Acceptance Model - TAM) oraz Teo-
rii Planowanego Zachowania (Theory of Planned Behavior - TPB) [3].

Bazujac na zatozeniach modelu TAM, do gtéwnych czynnikoéw sktaniajacych
turystow do korzystania z platform cyfrowych zalicza si¢ postrzegang tatwosé
uzytkowania oraz postrzegang uzytecznos¢. Uwzglednienie zatozen teorii TPB po-
zwala z kolei wigczy¢ wymiar psychologiczny i spoteczny, na ktory sktadaja si¢
postawy wobec kanatow cyfrowych, presja srodowiska (normy subiektywne) oraz
subiektywne poczucie kontroli behawioralnej. Dowody empiryczne (m.in. Cheun-
kamon i in., 2020; Javed i in., 2021) dowodza, ze to wlasnie zaufanie do komuni-
katow eWOM, przychylne postawy i zadowolenie z dotychczasowych interakcji
w sieci najsilniej determinujg intencje zakupowe, przechodzgc bezposrednio
w konkretne wybory turystow - od rezerwacji destynacji po zakupy ustug i atrakcji
W miejscu pobytu [5].

Transformacja zachowan konsumenckich najbardziej wyraznie ujawnia si¢
wsrod przedstawicieli mtodszych pokolen (Milenialsow oraz Generacji Z). Prze-
jawia si¢ ona w rosngcym znaczeniu bodzcoéw wizualnych oraz autorytetu liderow
opinii, co z jednej strony utatwia redukcje ryzyka wyboru nicodpowiedniej oferty,
z drugiej za$ sprzyja podejmowaniu decyzji pod wptywem emocji oraz presji
srodowiskowej.

2. Media spolecznosciowe a decyzje finansowe turystow

2.1. Modele decyzyjne w turystyce w erze mediéw spolecznosciowych

Wspdlczesne analizy nad zachowaniami konsumentéw na rynku turystycznym
wskazuja, ze tradycyjne, liniowe modele podejmowania decyzji wymagaja grun-
townej redefinicji ze wzgledu na dominacj¢ medidw spotecznosciowych. Staty do-
step do dynamicznie zmieniajacych si¢ tresci sprawia, iz proces decyzyjny nie
dobiega konca w momencie rezerwacji wyjazdu, lecz jest kontynuowany rowniez
w trakcie jego trwania.

Przelozenie teoretycznych koncepcji akceptacji technologii na realne postawy
konsumenckie dobrze oddaja dane empiryczne. Jak dowodzi E. Cheunkamon, az
57,5% badanych turystow wykorzystuje media spotecznosciowe w celu wyznacze-
nia optymalnych tras przejazdu, blisko potowa (49,4%) szuka w nich informacji
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o atrakcjach turystycznych, a 33,3% weryfikuje dostepne opcje zakwaterowania
jeszcze przed wyruszeniem w droge [3].

Badacze akcentujg, ze fundamentem opisanych zachowan jest zaufanie do tre-
$ci generowanych przez innych uzytkownikow, traktowanych jako rzetelne zrédto
wiedzy pomagajace zredukowac ryzyko nieudanej podrozy. Zjawisko to zachodzi
w kontekscie gwaltownego wzrostu popularnosci smartfonow, ktore staty si¢ dla
wspotczesnego turysty wezlowym narzedziem dostepu do informacji. W efekcie
ten zlozony proces spoleczno-psychologiczny powoduje, ze rzetelne wiadomosci
odnalezione w sieci zyskujg dla wielu osdb wigksze znaczenie niz oficjalne mate-
rialy biur podrézy, bezposrednio determinujac ostateczny kierunek wakacyjnych
wyjazdow oraz towarzyszace im decyzje finansowe.

2.2. Media spolecznosciowe jako Zrodlo informacji i inspiracji
turystycznych

Media spoteczno$ciowe sg rownoczesnie kanatem inspiracji, wyszukiwania in-
formacji i weryfikacji decyzji. Badania wskazuja, ze podrozni traktujg social
media jako wazne zrodto informacji utatwiajace podejmowanie decyzji o podrozy
na kazdym etapie - od planowania po jej realizacje.

Empiryczne analizy wskazuja, ze tatwos$¢ korzystania z medidw spoteczno-
sciowych oraz zainteresowanie nimi sprzyjajg ksztattowaniu pozytywnych postaw
wobec ich uzywania, a takze Ze postrzegana uzytecznos¢ dodatkowo wzmacnia te
postawy. W efekcie turysci chetniej polegaja na social media jako gtownym kanale
pozyskiwania informacji o ofertach, cenach i doswiadczeniach innych osob [7].

W literaturze podkresla si¢ rowniez zréznicowanie rol social mediow w po-
szczegblnych fazach podrézy. W badaniu chinskich turystow wskazano, ze media
spotecznosciowe pelnig odmienne funkcje przed wyjazdem, w trakcie 1 po powro-
cie, a uzytkownicy r6znig si¢ poziomem zaufania, sposobami korzystania i wply-
wem tych kanatow na ostateczne decyzje podrozne . Oznacza to, ze decyzje finan-
sowe turystow ksztaltujg si¢ wieloetapowo, a media spoteczno$ciowe dostarczaja
bodzcow zarowno na etapie inspiracji, jak i podejmowania konkretnych wydat-
kow [10].

2.3. Wplyw tresci generowanych przez uzytkownikow i influenceréw

na wybory i wydatki

Szczegodlne znaczenie w literaturze przypisuje si¢ treSciom generowanym
przez uzytkownikow (UGC) oraz influencerom. Analizy UGC pokazuja, ze za-
rowno tresci emocjonalne, jak i racjonalne wptywaja na postrzegang wartos¢ ak-
tywnosci turystycznych, obejmujacg aspekty emocjonalne, funkcjonalne, relacyjne
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oraz zwigzane z poczuciem wspélnoty, co w konsekwencji sprzyja zakupom im-
pulsywnym oraz wzmacnia intencj¢ przysztych zakupow. Jest to bezposredni me-
chanizm taczacy jako$¢ i charakter tresci w mediach spotecznosciowych z decy-
zjami finansowymi turystow [4].

Rownolegle badania nad influencerami pokazuja, ze zaufanie do nich wptywa
na wszystkie etapy Sciezki podrdzniczej turysty, od pojawienia si¢ checi podrézy,
przez wyszukiwanie informacji i oceng alternatyw, az po podjecie decyzji, satys-
fakcje oraz dzielenie si¢ doswiadczeniami. Kazdy etap wplywa na kolejny, tworzac
efekt ,,rozlewania si¢” zaufania w catym procesie decyzyjnym [6]. Oznacza to, ze
wiarygodny influencer moze nie tylko zainspirowa¢ wyjazd, lecz takze sktoni¢ do
wyboru okreslonego standardu ustug, miejsca podrézy oraz dodatkowych, czgsto
kosztownych atrakc;ji.

Systematyczne przeglady literatury wskazuja, Ze atrybuty influencera - wiary-
godnosc, relatywnos¢ (podobienstwo do odbiorcy), spojnosé tresci — istotnie wpty-
wajg na obraz lokalizacji podrozy i intencje podrozy, a proces ten jest mediowany
przez zaangazowanie emocjonalne, FOMO, relacje paraspoleczne i porownania
spoteczne. W jednym z badan ilo$ciowych stwierdzono bardzo silny zwigzek mig-
dzy influencerami a decyzjami podrdznych, przy czym korelacja wyniosta 73%,
a czynniki zwigzane z influencerami wyjasniaty az 88% zmienno$ci tych de-
cyzji [9].

W konsekwencji lokalizacje prezentowane przez influenceréw mogg notowac
wzrost liczby odwiedzajacych i wydatkow, poniewaz turysci dazg do odtworzenia
widzianych online doswiadczen. To bezposrednio taczy tresci w mediach spotecz-
nos$ciowych z wysoko$cig 1 strukturg wydatkow turystycznych.

2.4. Media spolecznosciowe, pokolenie Z i decyzje finansowe w turystyce

W kontekscie decyzji finansowych szczegolnie istotne sg wyniki badan doty-
czacych generacji Z. Wykazano, ze decyzje podrdzne tego pokolenia w duzej
mierze ksztattowane sa przez zaangazowanie w media spoteczno$ciowe, poziom
wiedzy finansowej 1 stabilno$¢ ekonomiczng. Media spotecznosciowe dostarczaja
rekomendacji i personalizowanych do$wiadczen, ale jednoczesnie promujg aspira-
cyjne style zycia, ktére moga prowadzi¢ do impulsywnych wydatkow.

Badania wskazuja, ze media spotecznosciowe odgrywajg istotng role w ksztat-
towaniu preferencji podrozniczych generacji Z poprzez tresci publikowane przez
influenceréw oraz rekomendacje innych uzytkownikéw. Szczegdlnie popularne
platformy, takie jak TikTok i Instagram, zwickszaja ekspozycje mtodych ludzi
na atrakcyjne i czgsto kosztowne destynacje turystyczne, co moze wzmacniac
potrzebe realizowania aspiracyjnych do$wiadczen podrozniczych. Jednoczesnie



85

autor podkresla, ze mimo umiarkowanego poziomu wiedzy finansowej wielu
przedstawicieli generacji Z podejmuje decyzje podrézne pod wpltywem emocji
i presji spotecznej, przedktadajac natychmiastowa satysfakcje nad dtugotermi-
nowe planowanie finansowe [1].

3. Analiza wynikow badan wlasnych dotyczacych wplywu
medioéw spolecznosciowych na decyzje finansowe turystow

W celu empirycznego sprawdzenia przyjetych zalozen badawczych w niniej-
szym rozdziale zastosowano podejscie ilosciowe oparte na sondazu diagnostycz-
nym. Badanie wlasne przeprowadzono w 2026 roku z wykorzystaniem techniki
ankiety internetowej CAWI. Narzedziem zbierania danych byt autorski kwestiona-
riusz udostgpniony za posrednictwem Google Forms. Formularz obejmowat 15
pytan. Oprocz pytan zamknietych jednokrotnego i wielokrotnego wyboru zastoso-
wano rowniez pytania oparte na pigciostopniowe;j skali Likerta, co umozliwito pre-
cyzyjne okreslenie nat¢zenia opinii respondentow w kluczowych obszarach.

Dobor proby mial charakter celowy. Warunkiem uczestnictwa w badaniu byto
deklarowanie aktywnego korzystania z mediow spotecznosciowych oraz posiada-
nie do$wiadczenia w samodzielnym planowaniu wyjazdoéw turystycznych. Rekru-
tacja respondentow odbywala si¢ w przestrzeni internetowej. Link do ankiety byt
publikowany na profilach w mediach spoteczno$ciowych oraz w grupach skupia-
jacych osoby zainteresowane podrézowaniem. W efekcie uzyskano 104 w pehni
poprawnie wypehione kwestionariusze od 0sob spetniajacych kryteria wlaczenia,
ktore stanowily ostateczng probg badawcza.

Przyjeta kategoryzacja danych pozwala nie tylko przedstawi¢ podstawowg
charakterystyke spoteczno-demograficzng badanych, lecz takze lepiej zrozumie¢
sposob, w jaki wspotczesni turysci wykorzystujg media spotecznos$ciowe przy po-
dejmowaniu decyzji finansowych dotyczacych podrozy. Analiza obejmuje za-
rowno cechy respondentdw, jak i ich zachowania zwigzane z planowaniem wyjaz-
dow, poszukiwaniem inspiracji turystycznych oraz reakcjami na tresci publiko-
wane w mediach spolecznosciowych.

Zebrane wyniki umozliwiajg zestawienie deklarowanej racjonalnosci finanso-
wej uczestnikow z faktycznym wplywem tresci internetowych na ich decyzje kon-
sumenckie, poziom wydatkéw oraz sposob organizacji podrozy. Szczegdlng uwage
zwrdcono na role influencerow, materiatow wizualnych oraz rekomendacji dostep-
nych w sieci w procesie podejmowania decyzji zakupowych. W Tabeli 1 zaprezen-
towano szczegdlowg charakterystyke badanej grupy wraz z podstawowa analizg
jej struktury.
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Tabela 1. Charakterystyka respondentow

Zmienna Kategoria Liczba Udzial (%)
Wiek ponizej 18 lat 6 5,8%
18-24 lata 37 35,6%
25-34 lata 32 30,8%
35-44 lata 13 12,5%
45-54 lata 11 10,6%
powyzej 55 lat 5 4,8%
Status uczen/student 33 31,7%
pracuje 49 47,1%
pracuje i studiuje 15 14,4%
nie pracuj¢ 7 6,7%
Dochod do 2000 zt 29 27,9%
2001-4000 zt 41 39,4%
4001-6000 zt 19 18,3%
powyzej 6000 zt 5 4,8%
wol¢ nie podawaé 10 9,6%
Czgstotliwosé 0 razy 21 20,2%
podrézy 1-2razy 49 47,1%
3 - 5 razy 30 28,8%
wigcej niz 5 razy 4 3,8%

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Najwigcej ankietowanych to osoby mtode - 37 0sob (35,6%) w wieku 18-24
lata oraz 32 osoby (30,8%) w wieku 25-34 lata. Pozostate grupy wiekowe stano-
wily mniejszos$¢: 13 osob (12,5%) - wiek 35-44, 11 osob (10,6%) - 45-54, 6 oséb
(5,8%) - ponizej 18 lat oraz 5 0s6b (4,8%) - powyzej 55 lat. W zakresie statusu
zawodowego dominowali pracujacy (49 osob, 47,1%), nastgpnie uczniowie i stu-
denci (33 osoby, 31,7%). Mniejszg grupe tworzyli pracujacy rownoczesnie i stu-
diujacy (15 osob, 14,4%) oraz osoby niepracujace (7 osob, 6,7%). Jesli chodzi
o dochody, to najwiecej respondentow deklarowato zarobki 2001 - 4000 zt netto
(41 0s6b, 39,4%), nastgpne najliczniejsze kategorie to dochod do 2000 zt (29 os6b,
27,9%) oraz 4001-6000 zt (19 oséb, 18,3%). Dochod powyzej 6000 zt zglosito
tylko 5 0s6b (4,8%), a 10 0s6b (9,6%) nie chciato podawac¢ swoich zarobkow. Taki
zroznicowany profil proby ogranicza ryzyko btedow wynikajacych z przewagi kto-
rej$ jednej grupy badanych.

7 zebranego materialu wynika, ze zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych
(79,8%) zadeklarowata regularne wyjazdy turystyczne w skali roku. Najwigksza
grupe stanowily osoby podrézujgce 1-2 razy w roku (49 osob, tj. 47,1%), natomiast
30 respondentow (28,8%) wskazato czestotliwo$¢é na poziomie 3-5 wyjazdow
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rocznie. Najbardziej intensywng aktywno$¢ (powyzej 5 wyjazdéw w roku) zade-
klarowato 4 badanych (3,8%). Najaktywniejsza grupe podrozujacych stanowity
osoby mtode, glownie w wieku 18-34 lata, co pozostaje spojne z ogdlna strukturg
wiekowg calej proby badawcze;j.

Brak wyjazdéw w analizowanym okresie wskazaty 21 osob (20,2%). Nalezy
jednak podkresli¢, ze profil tych respondentdéw w petni odpowiada zalozeniom ba-
dania, poniewaz kluczowym kryterium doboru proby byty ich ogdlne umiejetno-
$ci, a nie tylko biezaca statystyka. Ankieta byla skierowana do osob, ktore aktyw-
nie korzystaja z medidw spotecznosciowych i potrafig samodzielnie zaplanowac
podréz - i te warunki wszyscy uczestnicy spehili. Fakt, ze osoby te zazwyczaj
nie wyjezdzaja w ciggu roku (wartos¢ ,,0”), czyni ich odpowiedzi bardzo warto-
sciowymi. Dowodzi to bowiem, Zze przegladanie tresci w sieci oraz budowanie
swiadomosci turystycznej wptywaja na konsumentéw niezaleznie od ich stalej in-
tensywnosci podrozowania. Dzigki temu struktura grupy badawczej dobrze od-
zwierciedla zachowania na wspoélczesnym rynku, co szczegdélowo przedstawia
Wykres 1.

Do analizy zebranego materialu empirycznego zastosowano metody statystyki
opisowej (analiza cze¢stosci, wskazniki procentowe) oraz metody wnioskowania
statystycznego. W celu zweryfikowania zaleznos$ci pomigdzy zmiennymi demo-
graficznymi (wiek, dochod) a zachowaniami finansowymi 1 organizacyjnymi re-
spondentéw wykorzystano test niezaleznosci Chi-kwadrat dla zmiennych jako-
sciowych oraz wspotczynnik korelacji rang Spearmana dla zmiennych porzadko-
wych. Dla wszystkich przeprowadzonych testow statystycznych przyjeto
standardowy poziom istotnosci a = 0,05.

Badania wskazujg rowniez, ze media spoteczno$ciowe odgrywajg istotng rolg
w ksztattowaniu preferencji podrézniczych generacji Z poprzez tresci publiko-
wane przez influenceréw oraz rekomendacje innych uzytkownikéw. Szczegdlnie
popularne platformy, takie jak TikTok i Instagram, zwigkszaja ekspozycje mtodych
ludzi na atrakcyjne i czesto kosztowne destynacje turystyczne, co moze wzmacniaé
potrzebe realizowania aspiracyjnych do$wiadczen podrozniczych. Jednocze$nie
podkresla si¢, ze mimo umiarkowanego poziomu wiedzy finansowej wielu przed-
stawicieli generacji Z podejmuje decyzje podrézne pod wpltywem emocji i presji
spotecznej, przedktadajgc natychmiastowg satysfakcj¢ nad dtugoterminowe plano-
wanie finansowe.
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0,
2,40% = Instagram
A0 « TikTok
= Youtube
39,30%
= Facebook
TripAdvisor

Blogi podroznicze

Nie korzystam z social
medow przy planowaniu

Wykres 1. Media spoteczno$ciowe wykorzystywane przez respondentow
podczas planowania podrozy

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

4,80%

atrakcyjnos$¢ wizualna (zdjecia,
filmy)
opinie i doswiadczenia innych
0s0b

34,50% popularno$¢ miejsca (trend, viral)

' = influencer, ktorego obserwuje
= przypadkowe natrafienie

2,40%

= budzetowe podroézownie
32,10%
= nie zwracam uwagi na
tre$cipodroznicze w social media

Wykres 2. Sposoby wykorzystania mediow spotecznosciowych w procesie planowania podrozy
Zrédlo: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Na wykresie 2 przedstawiono czynniki, ktore najczesciej przyciggaja uwage
respondentéw do tresci podrozniczych publikowanych w mediach spoteczno$cio-
wych. Najwigksza cze$¢ badanych wskazata atrakcyjnos$¢ wizualng materiatow,
takich jak zdjecia i filmy (34,5%). Niewiele mniejszy odsetek respondentow
zwraca uwagg przede wszystkim na opinie i dos§wiadczenia innych osob (32,1%).
Kolejnymi istotnymi czynnikami okazaty si¢ popularno$¢ miejsca wynikajaca
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z aktualnych trendow i viralowych tresci (9,5%) oraz influencer, ktorego obser-
wujg respondenci (8,3%). Taki sam odsetek badanych (8,3%) wskazat budzetowe
podrézowanie jako element przyciagajacy ich uwage. Rzadziej wybierano przy-
padkowe natrafienie na tresci podréznicze (4,8%), natomiast najmniejsza grupa
respondentéw deklarowala, ze nie zwraca uwagi na tre$ci podroznicze w mediach
spotecznosciowych (2,4%). Wyniki wskazuja, ze najwicksze znaczenie dla odbior-
cOW maja atrakcyjne wizualnie materiaty oraz autentyczne doswiadczenia innych
uzytkownikow, ktore stanowia gtdéwne zrodto inspiracji podczas planowania po-
drozy.

Kolejnym istotnym elementem analizy bylo okreslenie, czy popularnosé
miejsc prezentowanych w mediach spolecznosciowych przektada si¢ na rzeczywi-
ste decyzje respondentéw dotyczace planowania podrozy, co przedstawiono na
wykresie 3.

3,60%

11,90%
= Tak, wielokrotnie

19% = Tak, kilka razy
0

Tak, raz lub dwa razy

Nie

Nie pamigtam

36,90%

Wykres 3. Podejmowanie decyzji podrézniczych pod wptywem popularnosci
miejsc w mediach spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wasnych.

Dane zaprezentowane na wykresie 3 dotycza planowania podrézy pod wpty-
wem popularnosci miejsc w mediach spotecznosciowych. Ponad potowa badanych
- 58 0s0b (69%) - przyznala, Zze przynajmniej raz zaplanowata wyjazd gtownie
dlatego, ze dane miejsce byto popularne w social mediach. Wsrdd nich 31 respon-
dentoéw (36,9%) deklarowato, ze sytuacja taka zdarzyla si¢ ,,raz lub dwa razy”, 24
osoby (28,6%) wskazaty odpowiedz ,,kilka razy”, natomiast 3 badanych przyznato,
ze miato to miejsce wielokrotnie. Brak wplywu popularno$ci miejsc prezentowa-
nych w mediach spotecznosciowych zadeklarowato 16 0sob (19%), a 10 respon-
dentow (11,9%) nie potrafito jednoznacznie oceni¢ swojej odpowiedzi.



90

Uzyskane wyniki wskazuja, ze internetowa popularnos¢ destynacji turystycz-
nych moze w istotny sposob oddziatywac¢ na decyzje zwigzane z planowaniem po-
drozy. Szczegodlnie widoczne jest znaczenie tresci publikowanych przez influence-
row oraz uzytkownikoéw prezentujgcych atrakcyjny styl zycia i modne miejsca wy-
poczynku. W praktyce moze to prowadzi¢ do podejmowania decyzji bardziej pod
wplywem emocji oraz aktualnych trendow niz rzeczywistych potrzeb czy mozli-
wosci finansowych respondentéw. Potwierdza to mechanizm FOMO (,,fear of mis-
sing out”), czyli spolecznej presji zwigzanej z obawg przed pominigciem atrakcyj-
nych do$wiadczen i modnych miejsc prezentowanych w mediach spotecznoscio-
wych [2].

Wplyw internetowych trendéw i popularnosci konkretnych miejsc nie ograni-
cza si¢ jednak wylacznie do wyboru kierunku podrdzy. Istotne znaczenie ma réw-
niez to, w jaki sposob media spotecznosciowe oddzialujg na poszczegolne ele-
menty wyjazdu oraz poziom wydatkoéw ponoszonych przez respondentéw, co
przedstawiono na nastgpnym wykresie (wykres 4).

= wybor drozszego hotelu niz
planowatem/am

= wybor bardziej popularnej, ale
drozszej lokalizacji

26,20% = dodanie dodatkowych atrakcji do
planu
zmiana restauracji na ,,polecana
w social media”
zwiekszenie catkowitego
budzetu podrozy
zmniejszenie catkowitego
budzetu podrozy
social media nie wptywaja na
moje wydatki

13,10%

13,10%

Wykres 4. Elementy podrdzy najczesciej zmieniajace si¢ pod wpltywem
mediow spolecznosciowych
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wasnych.

Na wykresie 4 przedstawiono elementy podrdzy, ktore najczesciej zmieniajg
si¢ pod wptywem mediéw spotecznosciowych. Najwigksza cze$¢ respondentow
wskazata, ze social media nie wptywaja na ich wydatki zwigzane z podrézowaniem
(26,2%). Jednoczesnie znaczna grupa badanych deklarowata dodawanie dodatko-
wych atrakcji do planu podrézy (22,6%) oraz wybodr bardziej popularnej, ale droz-
szej lokalizacji (19%). Respondenci wskazywali rowniez zmiang restauracji na
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miejsca polecane w mediach spotecznos$ciowych (13,1%) oraz zwigkszenie catko-
witego budzetu podrozy (13,1%). Najrzadziej deklarowano wybor drozszego ho-
telu niz pierwotnie planowano (11,9%). Uzyskane wyniki pokazuja, ze media spo-
lecznoSciowe wplywajg przede wszystkim na decyzje zwigzane z dodatkowymi
wydatkami oraz wyborem atrakcyjniejszych i bardziej popularnych miejsc, co
moze prowadzi¢ do stopniowego zwigkszania catkowitych kosztow podrozy.

Istotnym uzupehieniem tej analizy jest okre§lenie czynnikdw, ktdre najcze-
sciej prowadza do impulsywnych wydatkéw podczas podrézy, co przedstawiono
na kolejnym wykresie (wykres 5).

= inspiracja z social mediow

11,90%
= emocje i ,,chwila”

polecenia znajomych na

22,60% .
miejscu

promocje i okazje

6%
nie zdarzaja mi si¢ impulsywne
wydatkiw podrozy

Wykres 5. Czynniki powodujace impulsywne wydatki respondentow podczas podrozy
Zrédlo: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Na wykresie 5 zidentyfikowano glowne zrédta impulsywnych wydatkow
w trakcie podrozy. NajczeSciej wskazywang przyczyna impulsywnych wydatkow
podczas podrozy byly emocje i dziatanie pod wptywem ,,chwili”, co zadeklaro-
wato 41 respondentow (48,8%). Na dalszych miejscach znalazty si¢ promocje
i okazje cenowe, ktore wskazato 19 oséb (22,6%), natomiast inspiracj¢ tre§ciami
publikowanymi w mediach spotecznosciowych zadeklarowalo 9 badanych
(10,6%). Uzyskane wyniki pokazuja, ze impulsywne decyzje finansowe turystow
sg zwigzane przede wszystkim z emocjonalnym charakterem podrdzy oraz checig
korzystania z pojawiajacych si¢ okazji cenowych. Bezposredni wplyw mediow
spotecznosciowych jako gldwnego bodzca zakupowego okazal si¢ wyraznie
mniejszy, jednak social media mogg posrednio wzmacnia¢ emocje zwigzane z wy-
jazdem poprzez prezentowanie atrakcyjnych do§wiadczen, modnych miejsc i ide-
alizowanego stylu podrézowania. Mozna zatem stwierdzi¢, ze tre$ci publikowane
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w mediach spoleczno$ciowych nie zawsze wywotuja impulsywny zakup bezpo-
srednio, ale czesto tworza sprzyjajacy ku temu kontekst. W praktyce oznacza to,
ze social media mogg zwigksza¢ podatnos¢ turystow na spontaniczne decyzje fi-
nansowe, nawet jesli nie sg ich jedynym ani najwazniejszym zrodtem.

Na tym tle szczegolnie istotna wydaje si¢ ogdlna ocena wpltywu mediow spo-
leczno$ciowych na decyzje finansowe respondentow podczas podrozy. Pozwala
ona okresli¢, w jakim stopniu badani dostrzegaja rzeczywisty wptyw social me-
didw na swoje wybory konsumenckie oraz sposob zarzadzania wydatkami zwig-
zanymi z wyjazdami turystycznymi, co przedstawiono na wykresie 6.

8,30%

25%

36,90%

Wykres 6. Wptyw medidw spotecznosciowych na decyzje finansowe
respondentow podczas podrozy

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Respondenci ocenili wptyw medidw spotecznosciowych na swoje decyzje fi-
nansowe podczas podrézy w pigciostopniowe] skali oceniajagc stwierdzenie ,,Me-
dia spotecznosciowe wplywaja na moje decyzje finansowe podczas podrdzy”
w skali 1-5. Najwiecej osob (31, 36,9%) udzielito odpowiedzi neutralnej (3).
20 0s6b (23,8%) wybrato 2, a 21 0s6b (25%) - 4. Zdecydowanie si¢ zgodzito (5)
tylko 7 0sob (8,3%), a zdecydowanie nie zgodzito (1) - 5 o0sob (6%). Lacznie
33,3% badanych (odpowiedzi 4-5) widzi wyrazny wpltyw mediéw spolecznoscio-
wych na wydatki, podczas gdy 29,8% (odpowiedzi 1-2) si¢ z tym nie zgadza. Po-
zostali odpowiedzieli neutralnie. Taki rozktad wskazuje na umiarkowane i zrozni-
cowane postrzeganie roli social mediow - wielu turystow dostrzega pewien wptyw,
ale nie jest to jednoznacznie uwazane przez wszystkich za silny czynnik.
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Tabela 2. Tabela krzyzowa: wiek badanych a sktonno$¢ do planowania wyjazdu
na podstawie popularnosci w serwisach spotecznosciowych

Grupa wiekowa Odpowiedz ,,Tak” Odpowiedz ,,Nie” RAZEM
Do 24 lat 31 12 43
25 - 34 lata 19 13 32
35 - 44 lata 5 8 13
45 lat 1 wigcej 3 13 16
RAZEM 58 46 104

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Poszerzeniem analizy statystyk opisowych byla ocena zalezno$ci pomiedzy
charakterystykg socjodemograficzng grupy (N = 104) a podejmowanymi decy-
zjami turystycznymi. Za pomocg testu niezalezno$ci Chi-kwadrat (%) wykazano
istotny statystycznie zwigzek taczacy wiek respondentéw ze sktonnoscig do selek-
¢ji destynacji wyjazdowych w oparciu o ich popularno$¢ w serwisach spoteczno-
sciowych (= 15,27; df = 3; p = 0,002; V = 0,38). Przedstawiciele mtodszych
kategorii wiekowych (do 34 lat) silniej reagowali na opinic eWOM i sugestie twor-
cOw internetowych w porownaniu do respondentow powyzej 45 lat. Ponadto wy-
niki analizy korelacji rang Spearmana (rs) ujawnily ujemng, statystycznie istotng
relacje (v, =-0,26; p = 0,011; N = 94°) miedzy wielkoscig dochodu netto na osobe
a elastycznoscia w zarzadzaniu budzetem wyjazdowym pod wplywem tresci cy-
frowych. Respondenci o nizszych dochodach (do 4000 zt netto) wykazali wigkszg
sktonnos¢ do korekty poczatkowych zatozen budzetowych, natomiast osoby zara-
biajace wigcej cechowaly si¢ wigcksza powsciagliwoscia i stabilnoscia decyzji fi-
nansowych.

Merytorycznym podsumowaniem przeprowadzonego badania oraz dokona-
nych analiz statystycznych jest formalna ocena trafno$ci przyjetych na wstepie hi-
potez. Pierwsza z przyjetych hipotez (H1), zaktadata, Ze treSci rozpowszechniane
w mediach spoteczno$ciowych stanowia rzeczywisty bodziec modyfikujacy struk-
ture 1 poziom wydatkow ponoszonych przez podréznych. Hipoteza ta zostata po-
twierdzona, na co wskazujg jednoznaczne wskazniki empiryczne - taczny udziat
73,8% ankietowanych, ktorzy potwierdzili wprowadzenie zmian w swoich decy-
zjach finansowych lub organizacyjnych pod wplywem kanatow cyfrowych. Ana-
lizujac konkretne przejawy tego oddziatywania, respondenci najczesciej wybierali
dotaczenie dodatkowych ptatnych atrakcji (22,6%), wybor kosztowniejszego wa-
riantu lokalizacji (19,0%), modyfikacje wyboru lokali gastronomicznych (13,1%)
oraz zwigkszenie tacznego budzetu przeznaczonego na wyjazd (13,1%).

9 Nie wzieto pod uwage 0sob, ktore zaznaczyly odpowiedz ,,wole nie podawac”.
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Analiza zebranego materiatu pozwolita rowniez na potwierdzenie drugiej hi-
potezy (H2), gloszacej, ze presja spoteczna i obawa przed utratg wyjatkowych
przezy¢ (zjawisko FOMO) sktaniajg konsumentow do planowania drozszych wy-
jazdéw pod wptywem internetowych trenddéw. Uzyskane wyniki pokazaty, iz po-
nad polowa badanych (55,8%) przynajmniej raz podjeta decyzje o podrozy wy-
tacznie z powodu jej popularnosci w serwisach spotecznosciowych, a 27,0% an-
kietowanych wprost zadeklarowato, Zze korzystanie z tych platform podnosi
poziom ich wydatkéw turystycznych.

Z kolei trzecia hipoteza (H3), zgodnie z ktorg nieplanowane decyzje finansowe
turystow w miejscu wypoczynku zaleza w wickszym stopniu od emocjonalnego
kontekstu kreowanego w sieci niz od racjonalnych przekazéw informacyjnych, zo-
stala odrzucona (niepotwierdzona). Ze zgromadzonych danych wynika bowiem,
ze dominujgcym czynnikiem stymulujagcym impulsywne wydatki w trakcie pobytu
byly biezace emocje i dzialanie pod wplywem chwili na miejscu (48,8%), a takze
okazje cenowe oraz promocje (22,6%). Tresci z medidow spotecznosciowych jako
bezposredni powod spontanicznego zakupu wyselekcjonowato jedynie 10,6%
badanych. Mimo ze kanaly spolecznosciowe budujg posrednie tto emocjonalne,
zebrane statystyki nie daja podstaw do uznania sieciowego kontekstu za gtowny
i bezposredni impuls wyzwalajacy spontaniczne decyzje finansowe podczas wy-
jazdu.

Synteza przedstawionego materialu empirycznego umozliwia sformutowanie
og6lnych wnioskow dotyczacych roli medidw spotecznosciowych w ksztalttowa-
niu postaw finansowych i organizacyjnych wspotczesnych turystow. Zgromadzone
dowody jednoznacznie potwierdzajg, ze platformy cyfrowe - zwlaszcza serwisy
opierajgce si¢ na przekazie wizualnym, takie jak Instagram czy TikTok - stanowig
w obecnych realiach jedno z wezlowych zrddet inspiracji podrézniczych. Prze-
ktada si¢ to bezposrednio na modyfikowanie planow wyjazdowych poprzez doda-
wanie platnych atrakcji, wybor drozszych lokalizacji czy wzrost ogolnych kosztow
podrézy. Istotne znaczenie odgrywaja przy tym mechanizmy psychologiczne,
w tym efekt FOMO oraz tlo emocjonalne budowane w sieci. Niemniej jednak bez-
posrednie, impulsywne decyzje zakupowe podejmowane przez turystow w miejscu
wypoczynku wcigz w wigkszym stopniu wynikaja z czynnikdéw sytuacyjnych oraz
natychmiastowych emocji na miejscu niz z samego oddziatywania komunikatow
internetowych.
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4. Podsumowanie

Analiza przeprowadzona w niniejszej pracy pozwolila na kompleksowe ujecie
wplywu mediow spotecznosciowych na decyzje finansowe turystow oraz sposobu
planowania podrozy w s$rodowisku cyfrowym. Potaczenie czesci teoretycznej
1 wynikow badan wtasnych umozliwito potwierdzenie, ze media spotecznosciowe
odgrywaja istotng role nie tylko w procesie wyboru destynacji turystycznych, ale
rowniez w ksztaltowaniu poziomu wydatkow oraz zachowan konsumenckich re-
spondentéw podczas podrozy. Zjawisko to ma charakter wiclowymiarowy i wy-
nika zaréwno z tatwego dostepu do informacji, jak i dziatania czynnikow emocjo-
nalnych, spotecznych oraz technologicznych.

Wyniki badan wskazuja, ze szczegdlne znaczenie w planowaniu podrdzy majg
platformy oparte na tre$ciach wizualnych, takie jak Instagram i TikTok. Respon-
denci czegsto wykorzystywali media spotecznos$ciowe jako zrodlo inspiracji tury-
stycznych, rekomendacji oraz opinii innych uzytkownikow. Widoczne byto row-
niez znaczenie influenceréw i internetowych trendow, ktore wptywaty na wybor
konkretnych miejsc, atrakcji czy restauracji. W praktyce prowadzito to do czgst-
szego wybierania bardziej popularnych, ale jednocze$nie drozszych destynacji
oraz zwigkszania catkowitego budzetu podrozy.

Istotnym rezultatem badan okazata si¢ takze rola emocji i mechanizmow
psychologicznych w podejmowaniu decyzji finansowych. Ponad potowa respon-
dentéw przyznata, Ze przynajmniej raz zaplanowata podréz pod wptywem popu-
larno$ci miejsca w mediach spoteczno$ciowych, co potwierdza wystepowanie zja-
wiska FOMO. Jednocze$nie impulsywne wydatki respondentéw byly najczesciej
zwigzane z emocjami, dzialaniem pod wptywem chwili oraz atrakcyjnymi oka-
zjami cenowymi. Oznacza to, ze decyzje finansowe turystdow nie zawsze maja
w pelni racjonalny charakter i czesto sg podejmowane pod wplywem aktualnych
trendow oraz emocjonalnych bodzcow obecnych w mediach spolecznosciowych.

Kolejnym wnioskiem jest umiarkowane i zroznicowane postrzeganie wptywu
social mediow na wlasne decyzje finansowe. Czgs$¢ respondentow dostrzegata wy-
razny wplyw mediow spolecznosciowych na swoje wydatki, podczas gdy inni oce-
niali go jako niewielki lub neutralny. Moze to wskazywac, ze oddziatywanie social
medidow czesto odbywa si¢ w sposob posredni i nie zawsze jest w pelni uswiada-
miane przez uzytkownikow.

Podsumowujac, media spotecznos$ciowe nalezy traktowac jako jeden z kluczo-
wych czynnikow wptywajacych na wspotczesne zachowania turystyczne i decyzje
finansowe konsumentow. Ich rola obejmuje zaréwno dostarczanie informacji
i inspiracji, jak i wzmacnianie emocji, trendow oraz potrzeby uczestniczenia
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w popularnych doswiadczeniach prezentowanych online. Uzyskane wyniki wska-

zujg réwniez na potrzebg dalszych badan nad wptywem influenceroéw, tresci wizu-

alnych oraz mechanizmoéw psychologicznych na zachowania finansowe turystow

w warunkach dynamicznego rozwoju srodowiska cyfrowego.
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ROLA INTERNETOWYCH PLATFORM
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Streszczenie

Celem pracy byla analiza roli internetowych platform rezerwacyjnych (Boo-
king.com, Airbnb) w zarzadzaniu finansami przedsigbiorstw turystycznych w Pol-
sce w warunkach rosngcej cyfryzacji. Obiektem badan byli wtasciciele i menedze-
rowie obiektow noclegowych, natomiast badanie przeprowadzono metoda son-
dazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki CAWI na probie 105
respondentow. Szczegdlng uwage poswigcono relacji pomiedzy wysokimi kosz-
tami prowizyjnymi posrednictwa a ostateczng rentownos$cia oraz optymalizacja
przychodéw operacyjnych bazy noclegowe;.

Wyniki wskazuja, ze mimo wysokiej $wiadomosci kosztow - gdzie wigkszos¢ ba-
danych uznaje prowizje za zawyzone i uszczuplajace marz¢ - ogolny wptyw plat-
form na sytuacj¢ finansowa firm jest oceniany jako pozytywny. Ujawniono wy-
razny dualizm ekonomiczny: obcigzenia finansowe sa skutecznie neutralizowane
przez korzysci operacyjne. Wykazano, ze globalny zasi¢g posrednikow efektyw-
nie stymuluje wielkos$¢ rezerwacji, niweluje problem sezonowosci bazy turystycz-
nej oraz upowszechnia nowoczesne narzedzia automatycznego i elastycznego
ksztaltowania cen (dynamic pricing).

Uzyskane rezultaty prowadza do wniosku, ze wysokie prowizje s przez przedsie-
biorcow akceptowane jako optacalna cena za wygenerowanie efektu skali oraz
ochrong plynnos$ci finansowej w skali calego roku.

1. Wprowadzenie

Wspdlczesna branza turystyczna przechodzi dynamiczne zmiany zwigzane
z rozwojem technologii cyfrowych. Cyfryzacja ushug turystycznych wptyneta nie
tylko na sposob planowania podrozy przez klientow, ale rowniez na funkcjonowa-
nie przedsi¢biorstw dziatajgcych na rynku noclegowym. Jeszcze kilkanascie lat
temu rezerwacja pobytu wigzata si¢ glownie z kontaktem telefonicznym, korzysta-
niem z katalogow ofert lub ustug tradycyjnych biur podrézy. Obecnie proces ten
zostal w duzej mierze przeniesiony do internetu, a kluczowa role zaczety odgrywac

10 Karolina ~ Zaborniak,  Politechnika ~ Rzeszowska  im.  Ignacego  Lukasiewicza,
181160@stud.prz.edu.pl, 0009-0002-0581-3820
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platformy rezerwacyjne funkcjonujace w modelu OTA (Online Travel Agencies -
internetowe agencje turystyczne).

Rosnace znaczenie serwisow takich jak Booking.com oraz Airbnb sprawito, ze
staty si¢ one jednym z podstawowych narzedzi wykorzystywanych przez przed-
sigbiorstwa turystyczne. Platformy te umozliwiajg nie tylko sprzedaz ustug nocle-
gowych, lecz takze wspierajg zarzadzanie cenami, analiz¢ danych rynkowych oraz
organizacj¢ procesu rezerwacyjnego. W praktyce oznacza to, ze wptywaja bezpo-
srednio na poziom przychodow, rentowno$¢ dziatalnosci oraz konkurencyjnosé
obiektow noclegowych.

Szczegodlne znaczenie cyfrowych kanatow sprzedazy uwidocznito si¢ w okre-
sie pandemii COVID-19, kiedy przedsi¢cbiorstwa turystyczne zostaty zmuszone do
szybkiego dostosowania si¢ do nowych warunkéw funkcjonowania rynku.
Sprawne wykorzystywanie systemow rezerwacji online oraz ptatnosci elektronicz-
nych stato si¢ dla wielu obiektow istotnym elementem utrzymania dziatalnosci
i zachowania ptynnosci finansowe;j.

Aktualno$¢ tej tematyki wynika z powszechnosci stosowania platform cyfro-
wych w e-turystyce. Mimo bogatej literatury poswigconej marketingowym walo-
rom posrednikow internetowych, wcigz istnieje luka badawcza w zakresie empi-
rycznej oceny bilansu finansowego wspolpracy z platformami z perspektywy
mikro-, matych i $rednich przedsicbiorstw (MSP) w Polsce. Brakuje komplekso-
wych opracowan ukazujgcych, w jakim stopniu operacyjne korzysci (zwigkszenie
obtozenia, niwelowanie sezonowosci, automatyzacja elastycznych cen) rekompen-
suja realne obcigzenia wynikajace z wysokich prowizji uszczuplajacych marze
jednostkowa. Podjg¢te rozwazania oraz badania empiryczne stuzg uzupehieniu
wskazanej luki badawcze;j.

Celem tego rozdziatu jest analiza roli platform rezerwacyjnych w zarzadzaniu
finansami przedsigbiorstw turystycznych na przyktadzie platform Booking.com
i Airbnb. Glowna uwage skupiono przede wszystkim na wptywie tych serwisow
na poziom przychodéw, zarzadzanie cenami ustug noclegowych oraz rentownos¢
dziatalno$ci obiektow turystycznych.

Problem badawczy koncentruje si¢ wokot pytania, czy zdaniem zarzadzaja-
cych obiektami noclegowymi korzy$ci wynikajace z obecnosci przedsigbiorstw tu-
rystycznych na platformach rezerwacyjnych rekompensujg koszty zwigzane z pro-
wizjami pobieranymi przez posrednikow. W zwigzku z tym postawiono hipoteze,
zgodnie z ktorg platformy rezerwacyjne - mimo wysokich kosztoéw wspotpracy -
stanowiag obecnie w opinii przedsigbiorcow skuteczne narzedzie wspierajace
zarzadzanie finansami przedsigbiorstw turystycznych oraz przyczyniajg si¢ do
zwigkszenia przychodow i poprawy efektywnosci sprzedazy.
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W tym celu wykorzystano analiz¢ literatury przedmiotu i raportdw branzo-
wych dotyczacych rynku turystycznego oraz funkcjonowania platform rezerwa-
cyjnych. Uzupetieniem badan byta analiza danych branzowych zwigzanych z za-
rzadzaniem przychodami w turystyce. Zastosowano rowniez metod¢ sondazu
diagnostycznego z wykorzystaniem techniki CAWI, przeprowadzonego wsrod
wlascicieli 1 menedzerow obiektéw noclegowych korzystajacych z platform
Booking.com oraz Airbnb.

Praca sktada si¢ z czeéci teoretycznej oraz badawczej. W czgsci teoretyczne;j
przedstawiono rozwdj platform cyfrowych w turystyce, charakterystyke platform
Booking.com 1 Airbnb, ich znaczenie oraz negatywne konsekwencje zwigzane
z uzaleznieniem posrednim. Cze¢$¢ badawcza obejmuje analiz¢ wynikow ankiety
dotyczacej subiektywnej oceny wpltywu platform rezerwacyjnych na przychody,
rentownos$¢ oraz organizacj¢ sprzedazy ustug noclegowych.

2. Platformy rezerwacyjne i ich znaczenie
dla branzy turystycznej

2.1. Rozwdj platform cyfrowych w turystyce

Rozwoj technologii cyfrowych znaczaco wplynat na funkcjonowanie branzy
turystycznej. Rezerwacja ustug noclegowych zostala w duzej mierze przeniesiona
do internetu, a tradycyjne formy sprzedazy zastgpiono platformami rezerwacyj-
nymi. Upowszechnienie internetu i urzgdzen mobilnych umozliwilo klientom
szybkie porownywanie cen, standardu obiektow oraz opinii innych uzytkownikdow,
co zmienito sposob podejmowania decyzji zakupowych.

Znaczenie technologii w turystyce wykracza obecnie poza samg sprzedaz
ustug noclegowych. Narzedzia cyfrowe wspierajag marketing, analiz¢ danych oraz
zarzadzanie cenami ustug. Dla wielu przedsigbiorstw obecno$¢ w kanatach online
stala si¢ warunkiem utrzymania konkurencyjnos$ci na rynku. Szczegdlne znaczenie
platform rezerwacyjnych byto widoczne w okresie pandemii COVID-19, kiedy
sprzedaz internetowa stata si¢ podstawowym sposobem funkcjonowania wielu
obiektoéw turystycznych [2].

2.2. Charakterystyka platform Booking.com i Airbnb

Wsréd najwazniejszych platform rezerwacyjnych funkcjonujacych na rynku
turystycznym szczegolng role odgrywaja Booking.com oraz Airbnb.

Booking.com dziala jako platforma typu OTA, posredniczaca pomiedzy klien-
tem a obicktem noclegowym. Model dziatania opiera si¢ glownie na prowizjach
pobieranych od wlascicieli obiektow za zrealizowane rezerwacje. Platforma



100

umozliwia zwigkszenie widocznosci oferty oraz poziomu oblozenia obiektow
noclegowych [4].

Airbnb wywodzi si¢ z idei gospodarki wspotdzielenia i koncentruje si¢ gtownie
na rynku najmu krotkoterminowego. Platforma umozliwia wynajem mieszkan,
apartamentow oraz pokoi prywatnych. Rozwoj Airbnb przyczynit si¢ do wzrostu
popularnosci najmu krétkoterminowego oraz zwigkszenia konkurencji wobec tra-
dycyjnych hoteli [6].

Obie platformy r6znig si¢ sposobem prezentacji oferty oraz grupa docelowa
klientow, jednak ich wspdlng cecha jest istotny wplyw na sprzedaz ustug noclego-
wych i funkcjonowanie przedsigbiorstw turystycznych.

2.3. Znaczenie platform rezerwacyjnych dla przedsiebiorstw
turystycznych

Platformy rezerwacyjne odgrywaja wazng role w dziatalnosSci przedsi¢biorstw
turystycznych, szczegélnie matych i $rednich obiektéw noclegowych. Umozli-
wiajg zwigkszenie liczby rezerwacji, dotarcie do klientéw zagranicznych oraz po-
prawe poziomu obtozenia obiektow.

Istotne znaczenie ma réwniez automatyzacja procesu sprzedazy. Platformy
umozliwiajg zarzgdzanie rezerwacjami, obstuge ptatnosci online oraz komunikacje
z klientami, co usprawnia organizacj¢ dziatalnosci przedsigbiorstwa.

Wspolczesne platformy wspierajg takze revenue management (zarzgdzanie
przychodami) i dynamic pricing (dynamiczne ksztattowanie cen), czyli elastyczne
dostosowywanie cen do poziomu popytu oraz sezonowosci. Wykorzystanie tych
narzedzi moze przyczyniaé si¢ do wzrostu przychodéw oraz poprawy efektywno-
$ci sprzedazy ustug noclegowych [1].

Znaczenie platform rezerwacyjnych widoczne jest rowniez w budowaniu kon-
kurencyjnosci przedsigbiorstw. System ocen i opinii uzytkownikow wptywa na po-
ziom zaufania klientow oraz liczbe rezerwacji, dlatego dla wielu obiektow plat-
formy staty si¢ podstawowym kanatem sprzedazy ustug noclegowych.

3. Platformy rezerwacyjne jako narzedzie zarzadzania
finansami przedsi¢biorstw turystycznych

3.1. Zarzadzanie przychodami w branzy turystycznej

Rozwdj platform rezerwacyjnych wptynat nie tylko na sprzedaz ustug nocle-
gowych, ale rowniez na sposob zarzadzania finansami przedsigbiorstw turystycz-
nych. Jednym z najwazniejszych elementow wspolczesnego hotelarstwa jest weze-
$niej wspomniany revenue management.
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Specyfika branzy turystycznej powoduje, ze niewynajety pokoj oznacza utra-
cony przychdd, ktorego nie mozna odzyskac¢ w przysztosci. Z tego wzgledu istotne
znaczenie ma odpowiednie zarzadzanie oblozeniem obiektu oraz dostosowywanie
oferty do sezonowosci rynku.

Kluczowym wskaznikiem efektywnosci w tym obszarze jest RevPAR (Reve-
nue Per Available Room - przychod na jeden dostepny pokdj), potaczony z analizg
sredniej stawki dziennej ADR (Average Daily Rate).

Platformy rezerwacyjne dostarczajg przedsigbiorcom narzedzi umozliwiajg-
cych analiz¢ wynikow sprzedazy, poziomu obtozenia oraz srednich cen ushug noc-
legowych. Dzigki temu przedsigbiorstwa moga skuteczniej planowaé strategie
sprzedazy i zwigksza¢ rentowno$¢ dziatalnosci [3].

3.2. Dynamic pricing i optymalizacja cen uslug noclegowych

Istotnym narzedziem wspierajacym zarzadzanie finansami w turystyce jest
rowniez dynamic pricing.

Wspolczesne platformy rezerwacyjne umozliwiajg zmiang cen w czasie rze-
czywistym oraz wykorzystujg algorytmy analizujgce liczbe rezerwacji, ceny kon-
kurencji czy lokalne wydarzenia wptywajace na ruch turystyczny. W okresach
wigkszego zainteresowania ceny moga by¢ podwyzszane, natomiast przy nizszym
popycie platformy sugerujg promocje lub obnizki cen.

Badania wskazuja, ze wykorzystanie dynamic pricing moze przyczyniac si¢
do wzrostu przychodow oraz poprawy efektywnosci sprzedazy ustug noclego-
wych [7].

3.3. Koszty i negatywne konsekwencje korzystania
z platform rezerwacyjnych

Pomimo licznych zalet, wspotpraca z platformami rezerwacyjnymi wigze si¢
ze znaczacymi obcigzeniami i ryzykami finansowo-operacyjnymi dla przedsie-
biorstw turystycznych. Do najwazniejszych negatywnych skutkow zalicza sig:

e Wysokie obcigzenia prowizyjne: Prowizje pobierane za posrednictwo (sig-
gajace od kilkunastu do nawet ponad dwudziestu procent warto$ci rezerwa-
cji) bezposrednio obnizajg jednostkowg marze zysku. Dodatkowe optaty sa
wywotywane udziatem w programach priorytetowych lub dziataniach pro-
mujacych obiekt w wynikach wyszukiwania.

o Uzaleznienie ekonomiczne i utrata kontroli nad rezerwacjami bezposred-
nimi: Powszechno$¢ platform OTA stwarza ryzyko wypierania kanatow
wlasnych. Cho¢ zjawisko billboard effect (efekt billboardu) teoretycznie
moze stymulowaé rezerwacje bezposrednie (klient odnajduje obiekt na
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platformie, po czym rezerwuje go na stronie obiektu), w praktyce silna po-
zycja rynkowa posrednikow i ich programy lojalnosciowe uzalezniajg pod-
mioty z sektora MSP od platnego dystrybutora.

o Asymetria informacji i brak dostepu do danych klientow: Platformy cyfrowe
czgsto ograniczajg dostawcom bazy noclegowej bezposredni dostep do pel-
nych danych kontaktowych gosci. Utrudnia to budowanie dlugofalowych
relacji i wdrazanie wlasnych programéw lojalnosciowych [4].

e Presja cenowa i podatno$¢ na oceny: Algorytmy platform promujg obiekty
stosujace dyskontowanie cen oraz elastyczne polityki odwotan, co przesuwa
ryzyko finansowe niepojawienia si¢ goscia (no-show) na przedsigbiorcg.
Ponadto wysoka wrazliwos¢ na ocene klientow stwarza ryzyko finansowe
zwigzane ze spadkiem pozycji w rankingu na skutek incydentalnych, su-
biektywnych opinii.

Wraz z rozwojem sprzedazy internetowej rosnie takze znaczenie wymogow

technicznych, kosztow integracji systemowej oraz bezpieczenstwa ptatnosci elek-
tronicznych [5].

3.4. Wplyw platform rezerwacyjnych na rentownos$¢ przedsiebiorstw
turystycznych

Platformy rezerwacyjne majg istotny wplyw na wyniki finansowe przedsig-
biorstw turystycznych. Najwigksze znaczenie ma zwigkszenie liczby rezerwacji
oraz mozliwos¢ dotarcia do klientow zagranicznych, co pozwala utrzymac wyzszy
poziom obtozenia obiektow roOwniez poza sezonem turystycznym.

Wigksza liczba rezerwacji przektada si¢ na wzrost przychodow przedsigbior-
stwa, nawet mimo kosztow prowizyjnych. Badania wskazuja, ze obecnos¢ na plat-
formach OTA moze pozytywnie wptywac na rentowno$¢ matych i srednich obiek-
tow noclegowych [4].

Platformy wptywaja roéwniez na poprawe¢ ptynnosci finansowej oraz uspraw-
nienie organizacji pracy poprzez automatyzacj¢ procesu rezerwacji i platnosci.
Dzigki wykorzystaniu danych analitycznych przedsigbiorstwa moga szybciej rea-
gowac na zmiany rynkowe i skuteczniej planowac strategi¢ sprzedazy.

4. Analiza wplywu Booking.com i Airbnb na sytuacje
finansowa obiektow noclegowych
4.1. Cel i metodologia badan

Celem badania bylo ustalenie subiektywnej oceny wiascicieli i menedzerow
obiektow noclegowych w kwestii tego, czy korzysci wynikajace z obecno$ci na
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platformach rezerwacyjnych (Booking.com, Airbnb) - takie jak wzrost liczby re-
zerwacji, wyzsze obtozenie oraz mozliwos$¢ stosowania dynamic pricing - rekom-
pensuja koszty prowizji i wptywaja pozytywnie na sytuacje finansowg przedsie-
biorstw. Badanie przeprowadzono metodg CAWI (Computer-Assisted Web Inte-
rview) w okresie od maja do czerwca 2026 roku wsrdéd wiascicieli oraz
menedzerow obiektow noclegowych funkcjonujgcych na terenie Polski.

W badaniu zastosowano dobér celowy. Taka metoda byla uzasadniona ko-
niecznoscia dotarcia wylacznie do podmiotoéw posiadajacych praktyczne, bezpo-
srednie doswiadczenie w zarzadzaniu finansami, politykg cenowg oraz sprzedazg
za posrednictwem platform rezerwacyjnych Booking.com lub Airbnb. Respon-
denci zostali zrekrutowani za posrednictwem branzowych grup internetowych,
mediow spotecznosciowych zrzeszajacych gestorow bazy noclegowej oraz po-
przez bezposrednie udostepnienie kwestionariusza przedstawicielom sektora. Kry-
terium kwalifikacyjnym bylo prowadzenie lub zarzadzanie obiektem noclegowym
w Polsce 1 aktywny udziat w dystrybucji cyfrowe;.

Narzedziem badawczym byl autorski kwestionariusz ankiety sktadajacy si¢
z 29 pytan merytorycznych. W kwestionariuszu zastosowano pytania zwigzle
i wielokrotnego wyboru oraz pytania oparte na pigciostopniowej skali Likerta
(gdzie 1 oznaczalo ocen¢ zdecydowanie negatywna/bardzo niska, 3 - neu-
tralng/$rednig, a 5 - zdecydowanie pozytywna/bardzo wysoka). Wyniki uzyskane
na skali Likerta poddano analizie struktury odpowiedzi (rozklady procentowe)
oraz przeanalizowano za pomoca podstawowych statystyk opisowych ($rednia
arytmetyczna M oraz odchylenie standardowe SD), co pozwolito na precyzyjnie;j-
sze uogolnienie ocen respondentow.

Kwestionariusz obejmowal zagadnienia zwigzane z charakterystyka obiektu,
wykorzystaniem platform Booking.com 1 Airbnb, udziatem platform w sprzedazy,
wplywem na liczbe rezerwacji i przychody, stosowaniem dynamic pricing, kosz-
tami prowizji oraz og6lng oceng wptywu platform na sytuacj¢ finansowa przedsig-
biorstwa. Otrzymane dane pozwolily porowna¢ doswiadczenia réznych typow
obiektéw 1 odpowiedzie¢ na pytanie o optacalno$¢ wspotpracy z platformami.

4.2. Charakterystyka obiektow i struktura sprzedazy

Lacznie uzyskano 105 prawidtowo wypetnionych kwestionariuszy, ktore za-
kwalifikowano do dalszej analizy. Respondenci prowadzili rézne typy obiektow
noclegowych. Najliczniejszg grupe stanowili wlasciciele apartamentéw 1 mieszkan
przeznaczonych na wynajem krotkoterminowy (42,9%), nastgpnie osoby prowa-
dzace pensjonaty, wille i gospodarstwa agroturystyczne (28,6%). Mate hotele re-
prezentowato 12,4% respondentow, natomiast wicksze hotele okoto 16,2%.
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= apartament/mieszkanie na

wynajem
krotkoterminowy

16,20%
= pensjonat/willa/agroturystyka

= Mate hotele

Duze hotele

Wykres 1. Charakterystyka badanych obiektéw noclegowych
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Na podstawie danych zaprezentowanych na wykresie 1, mozna stwierdzi¢, ze
w badaniu dominowaty mate i §rednie obiekty noclegowe, szczegdlnie aparta-
menty przeznaczone na wynajem krotkoterminowy. Oznacza to, ze analiza w duzej
mierze odzwierciedla sytuacje sektora MSP w branzy turystycznej'!.

9,50%
=1-2

=3-5
=6-10
11-20

18,10%

powyzej 20

Wykres 2. Liczba jednostek noclegowych
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Pod wzgledem wielkosci obiektow (wykres 2) najliczniejsza grupe stanowity
przedsigbiorstwa posiadajace 6-10 jednostek noclegowych, 29,5%. Liczna grupe

11 Sektor MSP - w branzy turystycznej obejmuje mikro-, male i $rednie przedsigbiorstwa $wiadczace
ustugi m.in. noclegowe, gastronomiczne i transportowe.
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tworzyty rowniez obiekty posiadajace 3-5 jednostek noclegowych, 21,9% oraz
bardzo mate obiekty dysponujace 1-2 jednostkami, 21,0%. Obiekty posiadajace
11-20 jednostek noclegowych stanowily 18,1% badanych, natomiast najwicksze
obiekty - powyzej 20 jednostek - 9,5%.

Analiza wielkosci obiektow potwierdza, ze w badaniu dominowaty niewielkie
przedsigbiorstwa noclegowe. Moze to wskazywaé, ze wilasnie tego typu obiekty
w najwiekszym stopniu wykorzystujg platformy rezerwacyjne jako podstawowy
kanat sprzedazy i promocji swoich ustug. Znaczny udziat matych i $rednich obiek-
tow sugeruje réwniez, ze platformy takie jak Booking.com i Airbnb odgrywaja
szczegolnie istotng role w zwigkszaniu widocznosci oraz konkurencyjno$ci mniej-
szych przedsigbiorstw turystycznych na rynku.

W zwigzku z duzym znaczeniem platform rezerwacyjnych dla badanych
obiektow respondentéw zapytano rowniez, ktora z platform generuje najwickszy
udziat rezerwacji 1 przychodow przedsigbiorstwa. Uzyskane odpowiedzi wskazujg
na wyrazng dominacj¢ Booking.com jako gldwnego kanalu sprzedazy ustug nocle-
gowych.

23,70% = Booking.com

Airbnb

20,40% obie platformy w podobnym

stopniu

Wykres 3. Platforma generujaca najwigkszy udziat rezerwacji w badanych obiektach noclegowych
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Dominujacg platforma sprzedazy byt Booking.com - wskazato ja 55,9% wla-
scicieli. 20,4% wymienito Airbnb, a 23,7% respondentdow uznalo, ze obie plat-
formy generuja zblizong cz¢$¢ przychodow.

Wyniki badan potwierdzaja, ze platformy rezerwacyjne odgrywaja bardzo
istotng rolg¢ w sprzedazy ustug noclegowych. Znaczna cz¢$¢ respondentéw wska-
zaka, ze Booking.com oraz Airbnb stanowia gtéwne zrodto pozyskiwania klientow
1 generowania rezerwacji. Szczegodlnie widoczne jest to w przypadku matych
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i $rednich obiektow noclegowych, ktore dzigki obecnosci na platformach zwigk-
szaja swojg widocznos$¢ na rynku.

4.3. Wplyw platform na wskazniki operacyjne i oblozenie

W zarzadzaniu przychodami przedsigbiorstw turystycznych kluczowe znacze-
nie ma optymalizacja poziomu oblozenia. Poniewaz niewynajety nocleg oznacza
bezpowrotnie utracony przychod, zbadano, jak obecno$¢ na platformach przektada
si¢ na stabilno$¢ wolumenu sprzedazy. Aby dokona¢ wielowymiarowej oceny, na
jednym wykresie zestawiono udziat platform w rezerwacjach, ich bezposredni
wplyw na ogdlng liczbe klientow oraz skutecznos¢ w niwelowaniu wahan sezono-
wych. Wyniki tej analizy, przedstawiajace strukture oraz rozktad odpowiedzi re-
spondentdw, zaprezentowano na Wykresie 4.

100%
80%
60%
40%
20%
0 — — ]
Udziat platform w Wplyw na ogdlng liczbg ~ Wzrost obtozenia poza
rezerwacjach rezerwacji sezonem

® Poziom niski / Negatywny ® Poziom $rednio-niski

Poziom $rednio-wysoki Poziom wysoki / Pozytywny

Wykres 4. Udziat rezerwacji pochodzacych z platform rezerwacyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Dane te prowadza do istotnych wnioskow. Skala zjawiska - gdzie u blisko 68%
badanych platformy generuja ponad potowe rezerwacji (34,4% wskazato przedziat
51-75%, a 33,3% powyzej 75%) - dowodzi, ze w opinii respondentéw systemy
OTA przestaly by¢ jedynie dodatkiem, a staty si¢ gtdwng infrastrukturg przycho-
dowa wspotczesnego sektora noclegowego.

Z perspektywy finansowej kluczowe znaczenie maja dwa efekty widoczne na
wykresie (wykres 4):

e Stymulacja popytu: Wzrost ogodlnej liczby gosci u 80,6% ankietowanych
potwierdza, ze Booking.com 1 Airbnb daja malym obiektom globalny zasigg
marketingowy, ktory przy samodzielnej reklamie bytby dla nich budzetowo
nieosiagalny.
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e Niwelowanie sezonowosci: Az 83,9% wskazan na wzrost oblozenia poza
sezonem to najwazniejszy argument za optacalno$cig wspotpracy. Sezono-
wosS¢ generuje puste przebiegi przy statych kosztach utrzymania bazy. Za-
pewnienie stabilnego naptywu gosci w miesigcach o niskim popycie dziata
jak amortyzator finansowy, ktory skutecznie stabilizuje pltynnos¢ i przy-
chody obiektow w skali catego roku.

4.4. Analiza korzysci finansowych oraz stosowania dynamic pricing

Wspotczesne platformy OTA dostarczaja przedsigbiorcom zaawansowanych
narzgdzi wspierajacych realizacje polityki cenowej. W celu glebszej oceny mecha-
nizméw ksztattowania przychodéw, badaniu poddano stopien przetozenia platform
na og6lny wzrost przychodow, ich skutecznos¢ w pozyskiwaniu rentownych klien-
tow z zagranicy oraz poziom wdrozenia strategii dynamic pricing. Wyniki tej ana-
lizy, obrazujace strukture oraz rozktad odpowiedzi respondentow, zaprezentowano
na Wykresie 5.

100%
80%
B
40%
20%

0%
Wzrost przychodow Klienci zagraniczni Dynamic pricing
H Poziom wysoki ® Poziom $redni Poziom neutralny
Poziom negatywny / Brak = Nie dotyczy
Wykres 5. Korzysci finansowe wynikajace z wykorzystania platform rezerwacyjnych

oraz stosowanie dynamic pricing

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Uzyskane wyniki empiryczne przedstawione na Wykresie 5 potwierdzajg po-
zytywny wplyw technologii cyfrowych na stron¢ dochodowsa badanych obiektow
noclegowych. Lacznie 72,4% respondentéw zadeklarowato wzrost przychodow po
wdrozeniu systemow rezerwacyjnych, przy czym 31,4% ocenia ten wzrost jako
zdecydowany (poziom wysoki), a 41,0% jako umiarkowany (poziom §redni). Brak
jakichkolwiek zmian w tym obszarze zauwazyto 15,2% ankietowanych, natomiast
marginalny odsetek 1,0% odnotowat spadek przychodow.
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Podstawowym motorem tej pozytywnej dynamiki finansowej jest otwarcie
obiektow na rynek miedzynarodowy. Naptyw gosci zagranicznych odnotowato
Tacznie az 69,6% ankietowanych (w tym 41,0% w duzym stopniu, a 28,6% w nie-
wielkim stopniu). Jedynie dla 8,6% badanych obecnos¢ na platformach nie prze-
lozyla si¢ na pozyskanie klientow z zagranicy.

Wykres obrazuje takze powszechno$¢ nowoczesnych metod zarzgdzania ren-
townoscia. Lacznie az 78,1% podmiotéw noclegowych stosuje polityke dynamic
pricing w zalezno$ci od wahan popytu i zachowan konkurencji. Warto podkresli¢,
ze ponad polowa z tej grupy (41,9% ogoédtu badanych) czyni to w sposéb w petni
automatyczny za pomocg zaawansowanych algorytmow dostarczanych przez plat-
formy, natomiast 36,2% realizuje t¢ strategi¢ czesciowo lub manualnie. Jedynie
10,5% obiektow nie stosuje rozwiazan typu dynamic pricing. Swiadczy to o wy-
sokiej dojrzatosci rynkowej badanych przedsigbiorstw, ktore aktywnie wykorzy-
stujg cyfryzacje do maksymalizacji przychodu z kazdego dostepnego pokoju
(RevPAR) oraz sprawnego reagowania na dynamiczne zmiany w otoczeniu rynko-
wym.

Analityczne podsumowanie uzyskanych ocen na skali Likerta (gdzie 1 to ocena
najnizsza, a 5 najwyzsza) potwierdza te obserwacje: ocena ogolnego wptywu plat-
form na wzrost przychodéw osiagneta srednig M = 3,98 (SD = 0,84), oceniany
wplyw na pozyskanie klientow zagranicznych M = 3,85 (SD = 0,91), za$ przydat-
no$¢ narzgdzi dynamic pricing w ocenie uzytkownikoéw wyniosta M =4,12
(SD =0,78).

4.5. Koszty prowizji a ogélna ocena wplywu na sytuacje¢ finansowa

Mimo zalet dystrybucji cyfrowej, korzystanie z posrednictwa zewnetrznych
podmiotdow generuje znaczace obcigzenia kosztowe. Aby oceni¢ realng efektyw-
no$¢ ekonomiczng tego modelu, zbadano subicktywng oceng wysokosci pobiera-
nych prowizji, ich bezposredni wplyw na uszczuplenie marzy zysku, a takze osta-
teczng opini¢ respondentdow dotyczacg bilansu korzysci i kosztoéw wynikajacych
z tej wspolpracy. Wyniki te zobrazowane sg na wykresie 6.

Analiza danych zebranych na Wykresie 6 ukazuje subiektywny dualizm eko-
nomiczny wspolpracujacych podmiotow. Koszty prowizji zostaty ocenione jako
wysokie lub bardzo wysokie przez 49,5% badanych (M = 3,82; SD = 0,95 na skali
dolegliwosci kosztowej). Dla 34,3% respondentow optlaty te mieszczg si¢ w grani-
cach s$rednich (akceptowalnych), a zaledwie 4,8% okresla je jako niskie.
Co istotne, prowizje te stanowig realne obcigzenie dla biezacej zyskownosci - az
63,8% respondentow jednoznacznie przyznaje, ze oplaty posrednikow znaczaco
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obnizajg jednostkowa marze zysku przedsigbiorstwa. Jedynie 24,8% obiektow
uwaza, zZe prowizje nie wywierajg tak negatywnego wplywu na marze.

100%

80%
60%
40%
—
0% .
Ocena wysokosci prowizji Czy prowizje znaczaco  Ogdlny wplyw platform
platform obnizaja marzg? na sytuacje finansowa
® Poziom negatywny / Wysoki koszt ® Poziom neutralny / Sredni
Poziom pozytywny / Niski koszt Nie dotyczy / Brak danych
Wykres 6. Koszty prowizji a ocena wptywu platform rezerwacyjnych na sytuacjg
finansowa obiektéw noclegowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Mimo tak wyraznego i uswiadomionego obcigzenia kosztowego, ogdlny
wplyw platform na sytuacje finansowa przedsigbiorstwa zostal oceniony jako po-
zytywny przez 73,3% badanych (M =3,91; SD = 0,81). Wplyw neutralny zadekla-
rowato 15,2% ankietowanych, a negatywny bilans finansowy odnotowalo zaled-
wie 11,5% podmiotow.

Dowodzi to, ze wspodtczesni menedzerowie 1 wlasciciele sktonni sg traktowac
prowizj¢ jako akceptowalny, wkalkulowany koszt pozyskania klienta. Efekt skali
- manifestujacy si¢ wyzszym oblozeniem, dotarciem do wymagajacych rynkow
zagranicznych i ochrong ptynnosci finansowej - z nawigzka rekompensuje utra-
cong marz¢ jednostkowa. Z kolei dla statej grupy 11,4% podmiotow, ktore w struk-
turze badania zaznaczyly opcje ,,nie dotyczy”, unikanie prowizji pozwala wpraw-
dzie zachowac pelng marze ze sprzedazy, jednak drastycznie ogranicza ich zasigg
rynkowy wytacznie do tradycyjnych kanatow offline lub mato efektywnych narze-
dzi wtasnych.

4.6. Wnioski z badan

Gromadzenie i szczegdtowa analiza materialu empirycznego pozwalajg na
sformutowanie kilku kluczowych wnioskow dotyczacych roli platform Boo-
king.com oraz Airbnb w strukturze finansowej wspotczesnych obiektéw noclego-
wych. Wyniki ankiety przeprowadzonej wsrod 105 menedzerow i wiascicieli daja
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jasny obraz tego, jak cyfrowe kanaly sprzedazy zmuszajg wspotczesng branze tu-
rystyczng do stworzenia na nowo strategii zarzadzania przychodami, opierajac ja
na elastycznym ustalaniu cen w czasie rzeczywistym.

o Uzaleznienie dystrybucyjne od systemow OTA: Badania potwierdzity do-
minacj¢ posrednikow cyfrowych na rynku. Ponad 2/3 badanych obiektow
(blisko 68%) generuje za posrednictwem platform ponad potowe swoich
catkowitych rezerwacji. Glownym motorem sprzedazy jest Booking.com,
wskazany jako lider przychodow przez 55,9% respondentéw. Oznacza to,
7e w odczuciu badanych z sektora MSP platformy przestaty by¢ opcjonal-
nym narz¢dziem marketingowym, a staty si¢ krytyczng infrastrukturg do-
stepu do rynku.

o Finansowy efekt skali jako kompensata kosztow: Wyniki przeprowadzo-
nych badan dostarczyly dowodow na to, ze cho¢ koszty prowizyjne sg po-
strzegane jako wysokie (na ktore jako na czynnik drastycznie obnizajacy
marzg wskazuje az 63,8% badanych) to zdaniem wigkszosci badanych
wplyw ten jest rownowazony przez stymulacje popytu (wzrost liczby gosci
u 80,6% ankietowanych) oraz - co najwazniejsze z punktu widzenia ptyn-
nos$ci - skuteczne niwelowanie sezonowos$ci. Az 83,9% respondentéw po-
twierdzitlo wzrost oblozenia poza szczytem sezonu turystycznego. Zabez-
pieczenie naptywu gotowki w miesigcach o niskim naturalnym popycie po-
zwala obiektom na stabilne pokrywanie kosztow statych w skali catego
roku.

o Demokratyzacja narz¢dzi dynamic pricing: Cyfryzacja kanatow sprzedazy
otworzyla przed mniejszymi podmiotami (jak apartamenty na wynajem, sta-
nowigce 42,9% proby) dostgp do zaawansowanych strategii cenowych,
ktore dotychczas byty domena wytacznie duzych sieci hotelowych. L.acznie
az 78,1% respondentow wdraza w swojej dziatalnosci polityke dynamic pri-
cing (w tym 41,9% w sposob automatyczny). Pozwala to na biezaco opty-
malizowa¢ przychdd zjednego dostgpnego pokoju (wskaznik RevPAR)
w odpowiedzi na wahania rynkowe.

Podsumowujac, uzyskane wyniki badan empirycznych daly podstawy do
pozytywnej weryfikacji postawionej hipotezy badawczej. W opinii badanych
przedsiebiorcow platformy rezerwacyjne - mimo wysokich kosztoéw prowizyjnych
- stanowig skuteczne narzedzie wspierajace zarzadzanie finansami i podnoszace
efektywnosc¢ sprzedazy w obiektach turystycznych.
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5. Zakonczenie

Niniejszy rozdziat byt poswigcony wicloaspektowej analizie roli, jakg interne-
towe platformy rezerwacyjne, w szczegdlnosci Booking.com oraz Airbnb, odgry-
wajg w procesie zarzgdzania finansami wspolczesnych przedsicbiorstw turystycz-
nych. Dynamiczny rozwdj technologii cyfrowych oraz e-turystyki znaczaco zmie-
nit strukture kanatow sprzedazy ustug noclegowych, przenoszgc cigzar operacyjny
z tradycyjnych kanatéw bezposrednich i offline do globalnych platform cyfrowych
OTA.

W czgsci teoretycznej pracy, na podstawie analizy literatury przedmiotu, zde-
finiowano istot¢ nowoczesnego zarzgdzania przychodami oraz omoéwiono mecha-
nizmy dynamic pricing. Zwrdécono rowniez uwage na ryzyka finansowe i koszty,
w tym przede wszystkim na presj¢ prowizyjng wywierang na rentowno$¢ jednost-
kowa, ryzyko uzaleznienia ekonomicznego oraz ograniczenia w bezposrednim do-
stepie do danych klientow.

Cze$¢ badawcza pracy, zrealizowana w 2026 roku metodg sondazu diagno-
stycznego (CAWI) na probie 105 podmiotow, pozwolita na bezposrednie zderzenie
teorii z praktyka gospodarcza polskich obiektow noclegowych, w ktorej domino-
waly apartamenty i mieszkania na wynajem krétkoterminowy (42,9%).

Uzyskane wyniki umozliwity realizacje celu gtéwnego pracy oraz udzielenie
odpowiedzi na postawiony problem badawczy. Na podstawie przeprowadzonej
analizy stwierdzono, ze w ocenie wigkszo$ci ankietowanych obecno$¢ na platfor-
mach rezerwacyjnych wywiera istotny wplyw na funkcjonowanie finansowe
obiektéw noclegowych. Chociaz wspotpraca z platformami wigze si¢ z kosztami
prowizyjnymi obnizajacymi rentowno$¢ pojedynczych transakcji, korzysci wyni-
kajace ze zwigkszenia liczby rezerwacji, pozyskiwania klientow zagranicznych
oraz wykorzystania narz¢dzi dynamic pricing sg przez wigkszos$¢ respondentow
oceniane jako wigksze niz ponoszone koszty. Oznacza to, ze postawiona hipoteza
badawcza zostata pozytywnie zweryfikowana.

W $wietle zaprezentowanych wynikow nalezy stwierdzi¢, ze cho¢ platformy
rezerwacyjne niosa ze sobg ryzyko uzaleznienia ekonomicznego, dla zdecydowa-
nej wickszoéci badanych podmiotéw z sektora MSP sa one obecnie kluczowym
narzgdziem wspierajgcym utrzymanie konkurencyjnosci oraz stabilnosci finanso-
wej. Jako rekomendacj¢ praktyczng dla menedzeréw obiektéw noclegowych
wskaza¢ nalezy konieczno$¢ prowadzenia zrownowazonej sprzedazy. Obiekty
powinny aktywnie wykorzystywac zasi¢g oferowany przez systemy OTA do bu-
dowania bazy klientow, jednoczesnie inwestujagc w rozwoj wilasnych kanatow
sprzedazy bezposredniej (strony WWW, systemy lojalnosciowe), co w dlugiej
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perspektywie pozwoli na skuteczng optymalizacje kosztow posrednictwa i ochrong
wypracowanej marzy zysku.
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