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Wprowadzenie

Wspotczesnie regiony turystyczne poddane sa podobnym wymaganiom ryn-
kowym jak podmioty gospodarcze. Koniunktura gospodarcza i rozwdj turystyki
w regionach sg silnie uzaleznione od zjawisk zachodzacych zaréwno wewnagtrz
samego regionu, jak réwniez poza jego granicami administracyjnymi oraz geogra-
ficznymi. Podleganie dziataniu tych czynnikow wymusza przede wszystkim na
decydentach regionalnych wykorzystanie dostgpnych narzedzi planowania strate-
gicznego, w tym w szczegolnosci budowanie konkurencyjnych i rozwojowych stra-
tegii ksztaltowania turystyki w perspektywie kilku dekad. Jednocze$nie podmioty
regionalne operujagce w sektorze turystyki prowadzg rézne dzialania, obejmujace
réwniez analize stanu i1 perspektyw rozwoju tego sektora. Umiejetnos¢é wykorzysta-
nia nowych, dostepnych metodycznie proceséw antycypacji przysztych zmian
w turystyce 1 wykorzystanie wiedzy o perspektywicznych segmentach rynku moze
by¢ atutem wspoélczesnych regionow turystycznych. Propozycja takiego procesu
jest foresight turystyczny. W pracy podjeto rozwazania teoretyczne co do uwarun-
kowan wykorzystania foresightu w rozwoju turystyki, jednocze$nie prezentujac
wyniki badan dotyczace okreslenia perspektywicznych segmentow turystyki MICE
w metropolii przodujacej w tym segmencie na krajowym rynku.
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1. Wykorzystanie perspektywicznych elementéw rynku w procesie foresightu
turystycznego

1.1. Motywy i cele organizacji procesu foresightu turystycznego

Organizacja foresightu w konkretnym regionie najczegSciej poswigcona jest
jednemu lub kilku branzom, ktére uznano za wazne lub perspektywiczne. Zakres
przedsigwzigcia oraz jego skala uzaleznione s3 najczesciej od takich czynnikow, jak
dostepne $rodki finansowe oraz doswiadczenie i zasoby kadrowe realizatoréw fore-
sightu. Powody, dla ktorych projekty foresightu tak bardzo si¢ spopularyzowaty
w duzej mierze wynikaja z czynnikéw, ktore spowodowaty jego rozw6j'. Do grupy
tych czynnikéw nalezy m.in. zaliczy¢*:

— zaostrzenie si¢ konkurencji gospodarczej i przemystowej; kraje wysoko
rozwinigte konkuruja na globalnym rynku poprzez branze oparte na wiedzy
lub majgce charakter stricte ustugowy (do ktérych zalicza si¢ rdwniez tury-
styka);

— rosngca presja na wydatki rzgdowe; rozwdj wielu dziedzin gospodarki
oparty jest na wydatkach rzadowych, od ktorych wielkosci sg uzaleznione.
Poprzez rywalizacj¢, miedzy innymi w wymiarze innowacyjnosci, gtéwna
plaszczyzna odniesien sa wydatki na badania i rozw¢j (B+R). Jednocze$nie
wielowatkowos¢ badan oraz ich rosngca specjalizacja powodujg, ze do-
stepne $rodki sg wystarczajace jedynie dla czesci z tych branz, w ramach
prowadzonych badan. To wszystko wymaga selekcji opartej na procesie
dokonywania systematycznej oceny wyborow i tym samym dokonywania
hierarchizacji;

— zmieniajaca si¢ formula generowania wspoétczesnie wiedzy; obecnie do-
stepna wiedza generowana jest w roznych miejscach na $wiecie i jest ona
najczesciej trwalym elementem realizowanych procesow innowacyjnych.
Wiedza ta ma réwniez forme aplikacyjng i powstaje z reguty w $rodowi-
skach interdyscyplinarnych;

— pojawiajace si¢ nowe style prowadzenia polityki regionalnej; na poczatku
lat 90. XX w. uwazato si¢, ze nastgpil pewien przetom polegajacy na pro-
wadzeniu polityki bardziej otwartej, umozliwiajacej wickszy udzial partne-
réw regionalnych (niwelujgc jednoczesnie tzw. luke implementacji);

— tzw. efekt milenium zwigzany z tym, ze wiele gospodarek $wiata chciato
by¢ w czolowce krajow przygotowanych do wykorzystania potencjalnych
szans zwigzanych z rozpoczgciem nowego wieku i tysigclecia.

' M. Keenan and E. Uyarra, Why Regional Foresight? An Overview of Theory and Prac-

tice, Writing, 2002.
B Martin, R. Johnston, Technology Foresight for Wiring Up the National Innovation
System, “Technology Forecasting and Social Change” 1999, vol. 60, s. 41-42.
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W odniesieniu do powyzszych zjawisk towarzyszacych dynamicznemu roz-
wojowi foresightu regionalnego mozna jednoznacznie wskaza¢ na powody szero-
kiej akceptacji tego procesu w wielu regionach §wiata w rdznych branzach — w tym
rowniez w turystyce. Glownym powodem organizacji foresightu regionalnego
w sektorze turystycznym jest potrzeba podejmowania dziatan planistycznych oraz
budowy polityki rozwoju tego sektora w regionie. Proces foresightu moze wzmoc-
ni¢ tego typu dziatania oraz jednoczes$nie pozwala na zasiggniecie zaawansowanej
wiedzy pochodzacej z szerszego spektrum zrodet nig dysponujacych. Dodatkowo
mozna wymieni¢ wiele powodow organizacji projektow foresightu, takich jak:

— rozpowszechnienie wiedzy o turystyce wérdd partneréw regionalnych po-
przez organizacje okreslonej liczby warsztatow, seminariow lub konferen-
cji,

— utworzenie nowych podmiotéw instytucjonalnych (stowarzyszen, zwiaz-
kéw, izb, klastrow itp.) lub wyartykutowanie lidera odpowiedzialnego
w branzy za jej interesy i rozwdj,

— zebranie — najczesciej w syntetyczny sposob — wiedzy o turystyce w regio-
nie w formie raportow, publikacji ksigzkowych lub innych opracowan,

— wsparcie procesu planowania strategicznego dodatkowym wktadem mery-
torycznym, pochodzagcym od branzowych partneréw regionalnych.

W wielu jednak przypadkach autorzy projektow foresightu turystycznego daza
do zaspokojenia bardziej zréznicowanych potrzeb i oczekiwan. Wyartykutowane
potrzeby sg nastgpnie formulowane w postaci celow projektu. Foresight regionalny
powinien by¢ tak przeprowadzony, aby uzyska¢ pelng realizacj¢ postawionych
przed nim zadan, a tym samym musi on odpowiadac potrzebom gtownych interesa-
riuszy w regionie turystycznym. Cele i powody organizacji foresightu turystyczne-
go musza by¢ sformulowane jednoznacznie i wynika¢ z konsultacji odbytych
z glownymi interesariuszami turystyki w regionie. Jednocze$nie motywy i cele
podjecia prac na tym przedsiewzigciem musza by¢ w okreslony sposob zgodne
z dostepnymi juz wynikami badan prowadzonych przez inne podmioty Iub os$rodki
akademickie — w szczego6lnosci dotyczace priorytetowych obszarow rozwoju tury-
styki w danym regionie.

1.2. Znaczenie perspektywicznych elementow rynku w poszczegdlnych etapach
procesu foresightu

Przygotowanie oraz przeprowadzenie foresightu regionalnego jest podykto-
wane przede wszystkim oczekiwaniami i potrzebami partneréw turystycznych,
ktorzy wyrazajg zainteresowanie tego typu projektem. Podmioty odpowiedzialne za
projektowanie catego procesu moga stang¢ przed dylematem, czy informacja
o perspektywicznych elementach badanego rynku turystycznego jest juz dostepna
z innych zrédel, czy powinna ona zosta¢ pozyskana w ramach prac przewidzianych
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w projekcie. W jednym i drugim przypadku wykorzystanie tego typu wiedzy jest
istotne z kilku powoddw. Po pierwsze, przy znajomosci perspektywicznych skta-
dowych rynku turystycznego mozna lepiej zaplanowaé projekt. Po drugie, zaczerp-
ni¢cie tego rodzaju informacji pozwala jednoczesnie na redukcje dzialan badaw-
czych, a tym samym obnizenie kosztow realizacji calego przedsigwzigcia. Dodat-
kowo daje mozliwos$¢ skupienia gtownych zainteresowan badawczych wokot za-
gadnien zwigzanych z najbardziej perspektywicznymi elementami rynku turystycz-
nego.

W projektach foresightu regionalnego mozna wyr6ézni¢ sze$¢ etapow tworzg-
cych od poczatku do kofca przedsigwzigcie, a sg to”:

— uruchomienie foresightu,

— badania wstepne,

— generowanie wynikow,

— rozpowszechnienie wynikow,

— implementacja,

— kontynuacja procesu.

W przypadku dostgpnej wiedzy o poprzednich badaniach empirycznych, ktore
pozwolityby okresli¢ perspektywiczne elementy rynku turystycznego, mogg one
zosta¢ wykorzystane juz w pierwszym etapie foresightu — przy jego planowaniu
i uruchamianiu. Podstawowym warunkiem wykorzystania tego typu informacji jest
wzgledna wiarygodno$¢ pochodzenia danych, zapewniajaca uzasadnienie do przy-
jecia jako uwarunkowania prowadzonych badan foresightowych. W sytuacji gdy
takie dane nie sg dostgpne lub nie zostaly jeszcze zidentyfikowane, warto zwrocié
uwage na drugi etap projektu. W ramach badan wstgpnych jest przewidziany czas,
aby poglebi¢ badania wtorne lub ewentualnie przeprowadzi¢ wstepne badania pilo-
tazowe pozwalajace na zebranie wszystkich dostgpnych zrodet wiedzy o turystyce
w regionie. W przypadku zidentyfikowania opracowan zawierajacych informacje
o takich perspektywicznych segmentach rynku turystycznego moga one zostaé
wykorzystane do sformutowania dodatkowych zadan badawczych dla poszczegol-
nych zespotow roboczych lub uproszenia pewnych aktywnosci tytutem juz dostep-
nych informacji.

2. Mozliwo$ci implementacji wynikow foresightu turystycznego w tworzo-
nej/aktualizowanej strategii rozwoju turystyki

Wykorzystanie wynikow projektu foresightu regionalnego w turystyce jest
przedsigwzigciem bardziej ztozonym niz moze si¢ to wydawa¢. WyobraZenie takie

3
42-75.

K. Borodako, Foresight w zarzqdzaniu strategicznym, C.H. BECK, Warszawa 2009, s.
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moze powsta¢ z powodu juz realizowanych w biezacym czasie procesoOw planowa-
nia strategicznego w danym regionie. Bardzo malo prawdopodobne jest, aby reali-
zatorzy foresightu spotkali si¢ z sytuacja, ze na danym obszarze nie ma Zadnych
dokumentow strategicznych turystyki w regionie lub nie sg aktualnie realizowane
podobne dziatania. Z tego powodu proces foresightu musi byé postrzegany jako
przedsigwzigcie, ktore dostarcza wartos¢ dodang dla sektora turystyki w regionie,
a jednoczesénie proces ten moze by¢ wkomponowany w dziatania planistyczne re-
gionu.

Projekt foresightu regionalnego w kazdym sektorze, w tym rowniez w turysty-
ce, aby mogl by¢ z powodzeniem wdrozony, powinien spetnia¢ kilka dodatkowych
cech, $wiadczacych o jakosci foresightu. Sa to':

— rozpoczecie z poczuciem potrzeby przygotowania si¢ do przyszlych wy-

zwan,

— posiadanie na swoim koncie sukcesow na poczatku catego projektu,

— wychodzenie naprzeciw potrzebom ewentualnych uzytkownikow projektu,

— zaangazowanie zréznicowanych partneréw w dziatania projektowe,

— posiadanie doswiadczenia w legitymizowaniu catego projektu,

— rozwinigcie 1 zastosowanie skutecznej strategii komunikacyjne;.

Anglojezyczny termin foresight przyjat si¢ szerzej w nielicznej polskiej litera-
turze przedmiotus. W zwigzku z tym dziatania foresightu regionalnego w turystyce
powinny obejmowac liczne i aktywne dzialania informacyjno-promocyjne, pozwa-
lajace zapozna¢ z tym pojeciem wszystkich interesariuszy w regionie oraz wskazaé
celowos¢ oraz korzysci z jego realizacji. Dopiero akceptacja procesu przez kluczo-
wych partneréw regionalnych sektora turystyki moze by¢ wstgpem do rozpoczyna-
nia dzialan implementacyjnych, polegajacych na wykorzystaniu catego procesu,
w szczegblnosci jego wynikéw do planowania strategicznego w regionie turystycz-
nym.

Przygotowanie jednego z ostatnich etapoéw procesu foresightu regionalnego
zwigzane jest rowniez z wiedzg o funkcjonowaniu pigeciu poziomoéw rozwoju poten-
cjalu foresightu dotyczacych®:

— poziom 1 — rozpoznania foresightu jako naturalnej umiejetnosci cztowieka

— kazdy czlowiek realizuje we wlasnym zakresie analizy,

— poziom 2 — (immersion) immersja w koncepcj¢ foresightu — wykorzystanie

idei 1 koncepcji foresightu do generowania dyskusji o przyszlosci,

— poziom 3 — zastosowanie metodyki foresightu — wykorzystanie kluczowych

metod do uczynienia foresightu bardziej rzeczywistym,

* Por. M. Conway, J. Voros, Foresight: Learning from the Future, Australasian Associa-

tion for Institutional Research, 2001 Forum, Swinburne 2001, s. 5.
5

6

Por. K. Borodako, Foresight..., op.cit.

R. Slaughter, Futures for the Third Millennium: Enabling the Forward View, Prospect
Media, Sydney 1999, s. 14.
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— poziom 4 — tworzenie nisz organizacyjnych — ciggly cel budowania obsza-
rOw wymagajacych przeprowadzenia foresightu (skupienia uwagi na tych
obszarach),

— poziom 5 — foresight na poziomie spotecznym prowadzacy do powstania
nowej normy spotecznej, polegajacej na powszechnym mysleniu dtugofa-
lowym.

Studia literatury dotyczacej foresightu, jak rowniez analizy projektéw foresi-
ghtowych zrealizowanych w Polsce w ostatnich pigciu latach pokazuja, ze wypra-
cowywane rezultaty mozna podzieli¢ na dwie kategorie: formalne i nieformalne.
Probujac odniesé te dwie grupy efektow pracy zespotu projektowego do proceséw
planowania strategicznego w regionie, mozna wskaza¢ na zwigzek obu tych rodza-
jow z wykorzystaniem przy budowie lub aktualizacji strategii rozwoju turystyki
w regionie. Z procesowego punktu widzenia bardziej ,,praktyczne” wydaja si¢ re-
zultaty formalne, obejmujace réznego rodzaju raporty, analizy, opracowania, mo-
nografie, publikacje pokonferencyjne itp. Kluczowe tresci w nich zawarte moga
z tatwoS$cig zostaé przeniesione w proces planowania strategicznego i tym samym
wesprze¢ budoweg lub aktualizacje dokumentéw strategii. Natomiast rezultaty
z drugiej grupy, polegajace na powstawaniu powigzan miedzy podmiotami, tworze-
niu podmiotéw instytucjonalnych lub innych gremidw wirtualnych (opartych
o nowe technologie informatyczne), pozwalaja na wspieranie procesu akceptacji
i popularyzacji wynikéw foresightu. Jednocze$nie umozliwiaja bardziej $wiadome
wykorzystanie w procesie strategicznym rozwoju turystyki podejscia dtugofalowe-
go oraz antycypacyjnego. Istotnym wymiarem tej formy uczestnictwa w tworzeniu
strategii jest takze powstanie szeroko akceptowalnego w $rodowisku turystycznym
lidera tego sektora w regionie7. Powinna by¢ to osoba lub instytucja, ktéra uswia-
domi, ze pomysty pochodzace od pewnych wizjonerskich lideréw sg bardziej reali-
styczne niz si¢ wydaje i mozliwe do wdrozenia w bliskiej przysztosci. Istotnym
warunkiem zwickszenia szans udanego wykorzystania wynikow foresightu tury-
stycznego (regionalnego) jest aktywny udziat na kazdym etapie realizacji projektu
przedstawicieli podmiotow odpowiedzialnych (lub wspotodpowiedzialnych) za
rozw0j turystyki — w tym wladz regionalnych. Nie zapominajac jednocze$nie
o takich partnerach, jak izby turystyczne, stowarzyszenia zawodowe (hotelarzy,
restauratoroOw, organizatoréw turystyki, przewodnikoéw) czy uczelnie ksztatcace na
kierunkach turystycznych.

7 B. Kunstler, W. Tiga Tita, State Foresight, Innovation and Entrepreneurship: The Case

of Economic Development, E-Learning and Outsourcing Industry in Uganda, “Journal of Futures
Studies”, November 2007, 12(2), s. 43.
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3. Przykladowa identyfikacja perspektywicznych segmentow rozwoju turysty-
ki

3.1. Podmioty okreslajgce perspektywiczne segmenty turystyki

Rozwdj turystyki w ponizszej czgSci zostal przedstawiony na przyktadzie
badan przeprowadzonych w Krakowie 1 poswigconych analizie wyselekcjonowane-
go fragmentu sektora turystycznego okres$lanego jako turystyka MICE (ang. Me-
etings, Incentives, Congreses, Excebitions). Caty proces badawczy trwat prawie rok
1 obejmowat przygotowanie formularza ankietowego, utworzenie bazy podmiotow,
badania ankietowe oraz przygotowanie finalnego opracowania. Badana grupa
obejmowata populacj¢ generalng gestorow bazy konferencyjnej oraz wskazanych
przez zamawiajacego profesjonalnych organizatoréw konferencji, firmy typu DMC
oraz firmy organizujace wyjazdy motywacyjne. W ramach przeprowadzonych ba-
dan ankietowych zespdt autorski zgromadzil wypetione formularze ankietowe od
120 gestorow obiektow turystycznych z infrastrukturg umozliwiajaca organizacje
imprez typu MICE, co stanowito 50,42% stop¢ zwrotu. W przypadku drugiej grupy
badanej, okreslanej w dalszej czgsci pracy ogoélnie jako podmioty PCO, uzyskano
zwrot na poziomie 54,32% w liczbie 44 wypetionych ankiet.

3.2. Analiza wynikow badan z punktu widzenia perspektywicznych segmentow
rozwoju turystyki

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ badania, ktore obejmujg swoim za-
kresem réwniez identyfikacje perspektywicznych segmentdw turystyki — niemniej
wsérod ostatnich takich danych jest raport dotyczacy rozwoju turystyki MICE w
Krakowie. W oparciu o te badania zostata ponizej przedstawiona charakterystyka
perspektywicznych segmentow turystyki MICE w opinii dwoch grup responden-
tow. W kwestionariuszu ankietowym badani mieli za zadanie wskazanie segmen-
tow turystyki MICE, ktore w ich opinii w perspektywie 2014 roku powinny by¢
kluczowe dla turystyki MICE w Krakowie. Badani mieli zamknietg liste dostepnych
odpowiedzi, a mianowicie: kongresy powyzej 500 0sob, zjazdy ponad 250 osob,
konferencje do 250 osdéb, seminaria, sympozja, szkolenia, kursy, targi, wystawy
oraz imprezy motywacyjne.

W grupie badanych reprezentantoéw obiektéw do obshugi imprez typu MICE
prawie co 6sma osoba wskazywata na kongresy powyzej 500 osob jako na rokujace
najwigksze szanse rozwojowe. Natomiast prawie polowa respondentow tacznie
wskazata na najbardziej przysztosciowe segmenty rozwoju turystyki MICE w Kra-
kowie — odpowiednio 25% na szkolenia i kursy oraz 24% na konferencje do 250
0sob. Na czwartym miejscu pod wzgledem uznania tego segmentu za perspekty-
wiczny dla metropolii Matopolski byty zjazdy z ponad 250 uczestnikami. Na ostat-
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nich miejscach popularnosci, co do potencjalu rozwojowego turystyki MICE
w Krakowie byly targi (prawie co dziesigta pytana osoba wskazala t¢ kategori¢),
imprezy motywacyjne (7% badanych) oraz seminaria i sympozja (jedynie 6%
wskazan). W $wietle tych wynikoéw, w przypadku zamiarow organizacji foresightu
regionalnego w tym sektorze, uwzgledniajac jednoczes$nie grupy podmiotéw tury-
styki zainteresowanych organizacja tego procesu, nalezatoby skupi¢ gléwng uwage
na segmentach konferencji oraz szkolen, ewentualnie dodatkowo réowniez na seg-
mencie zjazdow (rysunek 1).
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Rys. 1. Perspektywiczne segmenty rozwoju turystyki MICE w Krakowie wedtug gesto-
réw obiektow bazy imprez typu MICE

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Berbeka, K. Borodako, K. Klimek,
A. Niemczyk, R. Seweryn, Turystyka MICE w Krakowie w latach 2008-2009.
Krakow 2009, s. 319.

W ramach przeprowadzonych badah o wypowiedZz zostali takZze poproszeni
przedstawiciele firm PCO (ang. Professional Conference Organizer). Z powodu
istotnych ro6znic odno$nie do charakteru pracy obu grup badanych podmiotéw (ge-
storzy bazy przyjmujacy imprezy turystyki MICE versus profesjonalni organizato-
rzy konferencji) badania i interpretacja wynikow przeprowadzane byly oddzielnie
(na osobnych formularzach ankietowych). Zdaniem o0séb z grupy firm PCO, naj-
bardziej perspektywicznym segmentem krakowskiej turystyki MICE powinny by¢
konferencje do 250 0s6b (34,09%) oraz imprezy motywacyjne (az 29,54%). Pozo-
state proponowane w ankiecie segmenty (kongresy, zjazdy, seminaria i sympozja,
szkolenia i kursy oraz targi i wystawy) uzyskaty wérod badanych oséb niski poziom
wskazan. Wéréd tych ,,stabych” segmentéw jedyng kategoria, ktora przekroczyta
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prég 10%, byly zjazdy, wymienione przez prawie 16% respondentdw (rysunek 2).

4,54%

29.54%

‘_;-\..;,_:;
W

'-\\.\\\\
2.27% -l\};}_\

4.54% L1 n 34,09%
9.09%

-

B kongresy powyzej 500 0sob Bzjazdy (ponad 250 osdb) B konferencje (do 250 osdb)

B seminaria, sympozja Bszkolenia, kursy Stargi, wystawy

imprezy motywacyjne

Rys. 2. Perspektywiczne segmenty rozwoju turystyki MICE w Krakowie wedtug PCO

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie J. Berbeka, K. Borodako, K. Klimek,
A. Niemczyk, R. Seweryn, op.cit., s. 464.

Przedstawione wyniki badan turystyki MICE w Krakowie dostarczyly istot-
nych wynikéow dla decydentow regionalnych, ktérzy beda kreowac rozwdj catej
turystyki w krakowskiej metropolii, a takze w skali regionu.

Podsumowanie

Gospodarka turystyczna, podobnie jak inne sfery zycia gospodarczego, musi
optymalnie przygotowywac si¢ do zmian zwigzanych z nowymi trendami spotecz-
no-ekonomicznymi i technologicznymi. Realizowane w polskich regionach procesy
budowania lub aktualizowania strategii rozwoju tego sektora powinny zostac¢ roz-
budowane o dodatkowe narzgdzie, jakim jest foresight turystyczny. Jednocze$nie
w przypadku identyfikacji istniejacych juz wiarygodnych badan turystyki w regio-
nie takie analizy powinny rowniez stanowi¢ kluczowy element tworzenia wizji
i celow strategicznych turystyki w regionie.
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IDENTIFICATION OF PERSPECTIVE TOURISM SEGMENTS
AS INPUT TO THE REGIONAL FORESIGHT AND FORMULATION
OF THE STRATEGY OF THE SECTOR DEVELOPMENT

Summary

The paper presents the issue of region foresight in tourism sector, particularly the
implementation potential of foresight process and its results for the sake of strategic
planning pertaining to this sector. The attributes of the process that can help to use the
result in the other strategic activities in the region are also indicated, especially the in-
stances improving the usage of existing research results. The case study of tourism
research MICE in Cracow is provided as an example of generating valuable input into
the foresight process (by means of acquiring descriptions of the perspective segments).

Translated by Krzysztof Borodako



