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BIURA PODROZY
A GOSPODARKA TURYSTYCZNA REGIONU!

Wstep

Podstawowymi  parametrami  charakteryzujacymi przemyst i gospodarke
turystyczna® sa: zatrudnienie oraz PKB wytworzone w gospodarce lub przemysle
turystycznym. Ich wielko$¢ jest $cisle zwigzana z rozmiarami ruchu turystycznego (w tym
liczba turystéw odwiedzajacych dany region). Natgzenie ruchu turystycznego zalezy od
szeregu czynnikéw, wérdd ktérych obok waloréw turystycznych, znajduje si¢ infrastruktura
turystyczna, ktorej elementem sa podmioty zajmujace si¢ organizacja imprez
turystycznych, czyli biura podrézy. Mozemy wyodrgbni¢ trzy typy biur podr(’)Zy3: tur-
operatoréw, agencje turystyczne wysylajace turystdw i agencje turystyczne przyjmujace
turystéw, ktére sa odpowiedzialne za obstuge turystoéw w miejscu ich pobytu. Wydaje sig,
ze spos$rdd réznych typoéw biur podrézy funkcjonujacych w danym regionie najwigkszy

" Praca naukowa finansowana ze $rodkéw Komitetu Badan Naukowych w latach 2004-2005 jako projekt
badawczy zatytutowany Pozycja konkurencyjna a potencjat konkurencyjnosci matopolskich przedsiebiorstw
sektora ustug turystycznych

* Przemyst turystyczny (w terminologii WTTC: przemyst podrézy i turystyki — travel and tourism industry)
obejmuje podmioty, dla ktérych turystyka jest podstawowym rodzajem dziatalnoéci (np. linie lotnicze, hotele,
przedsigbiorstwa wynajmujace samochody). Gospodarka turystyczna (travel and tourism economy) obejmuje,
oprocz przemystu turystycznego, takze podmioty funkcjonujace w innych przemystach (np. wytwoérczym czy
budowlanym) oraz instytucje publiczne, ktérych dziatalno$§¢ zwiazana jest z turystyka [World. The 2005
Travel & Tourism Economic Research, World Travel & Tourism Council 2005, str.11]. Przemyst turystyczny
rozumiany jest jako turystyka w waskim znaczeniu, natomiast gospodarka turystyczna — turystyka w szerokim
znaczeniu. Rozréznienie takie jest zbiezne z podzialem na bezposrednia gospodarke turystyczna, ktdra
obejmuje wszystkie podmioty gospodarcze (osoby fizyczne i prawne) powstajace i prowadzace dziatalno$¢ w
zwigzku z rozwojem i obstuga ruchu turystycznego oraz posrednia gospodarke turystyczna, ktérej istnienie nie
opiera si¢ wylacznie na popycie turystycznym, chociaz jednostki ja tworzace w okreSlonym stopniu
uczestnicza w jego zaspokajaniu [A. Rapacz (red.), Przedsiebiorstwo turystyczne na rynku, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1998, str.29].

3 D. Buhalis, D. Ujma, Posrednicy turystyczni a tworzenie wartosci, w: R. Winiarski, W. Alejziak, Turystyka
w badaniach naukowych, Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie, Krakéw-Rzeszéw 2005, str.163
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wpltyw na rozmiary ruchu turystycznego w tym regionie maja agencje przyjmujace
turystow.

Miejsce w tancuchu dystrybucji produktu turystycznego i zadania
agencji przyjmujacych

Agencje przyjmujace turystbw w miejscu pobytu $wiadcza swoje ushlugi tur-
operatorom lub turystom indywidualnym, ktérzy samodzielnie dotarli do miejsca recepcji
turystycznej i chca tam korzysta¢ z gotowych pakietéw ustug (np. wycieczek, ktérych
samodzielne zorganizowanie moze by¢ zbyt klopotliwe i kosztowne). Ich miejsce w
fancuchu dystrybucji produktu turystycznego przedstawia Rysunek 1.

Rysunek 1.
Miejsce agencji przyjmujacych turystéw w tancuchu dystrybucji produktu turystycznego
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Agencje przyjmujace posiadaja wiedzg i kontakty, ktére sa cenne zar6wno w ocenie
tur-operatoréw, jak i indywidualnych turystéw. Do ich zadan nalezy™:

e posredniczenie pomigdzy tur-operatorami a lokalnymi ustugodawcami,

e tworzenie pakietow ustug lokalnych i oferowanie ich tur-operatorom,

e oferowanie i wykonywanie wycieczek i lokalnych ustug transportowych,

e utrzymywanie kontaktu z turystami w miejscu ich pobytu podczas podrézy,
e wspoétpraca z wladzami lokalnymi,

e wykonywanie dodatkowych, czgsto niestandardowych ustug na zyczenie klienta.

Agencje przyjmujace moga odgrywac istotng rol¢ w ksztalttowaniu popytu na
podréze do regionéw, w ktérych funkcjonuja — ich oferta wplywa na atrakcyjnosé
turystyczna regionu, a ponadto uczestniczg one w promowaniu regionu.

Wplyw agencji przyjmujacych na atrakcyjnosé
oferty turystycznej regionu

Na oferte turystyczna regionu sktadaja si¢ oprécz pojedynczych ustug (oferowanych
np. przez gestoréw atrakcji turystycznych czy bazy noclegowej), takze produkty taczace w
sobie kilka ustug, czyli imprezy turystyczne, ktére przygotowywane i oferowane sa przez
biura podrézy. Biura podrézy, tworzac kompleksowe produkty turystyczne, moga w istotny
sposéb stymulowaé wykorzystanie istniejacej bazy i atrakcji poprzez wiaczanie ich do
swojej oferty lub tworzac na ich podstawie nowe produkty”.

Biura podrézy posiadaja prawdopodobnie najszersza wiedzg¢ na temat potrzeb
turystow. Wiedza ta dotyczy zaréwno zmian dotychczasowych potrzeb (dotychczasowych
klientéw), jak i zupetnie nowych potrzeb nowych grup turystéw. Pamigta¢ bowiem nalezy,
ze turystyka jest dziedzina, ktéra dynamicznie si¢ rozwija, czego wyrazem jest m.in.
podejmowanie aktywnosci turystycznej przez nowe grupy turystow (ktérzy dotychczas nie
podejmowali podrézy lub czynili to w bardzo ograniczonym zakresie).

Dzigki dostgpowi do réznorodnych ustug swiadczonych przez inne podmioty biura
podrézy moga szybko przygotowywac produkty stanowiace odpowiedZ na nowe
oczekiwania turystow. Szybko$¢ i elastyczno$¢ biur podrézy wynika z braku obciazenia
posiadanymi zasobami materialnymi. Okazuje sig¢, ze majg one pod tym wzgledem znaczna
przewage nad gestorami bazy noclegowej czy atrakcji turystycznych, dla ktérych
dostosowanie swojej oferty do nowych oczekiwan turystow jest czgsto niemozliwe (a
zwykle kosztowne i dlugotrwate).

4 D. Buhalis, D. Ujma, Posrednicy turystyczni a tworzenie wartosci, w: R. Winiarski, W. Alejziak (red.),
Turystyka w badaniach naukowych, Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie, Krakéw-Rzeszéw
2005, str.164

> Przyktadem moze by¢ jedna z ofert biura ,,Jordan”: sprzedaz réznych opcji wycieczek do Wieliczki dla grup
dzieci i mtodziezy. Zob.:www.jordan.pl [stan na dzief 20.03.2006r.].
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Tymczasem dla biur podrézy zaspokajanie nowych potrzeb oznacza jedynie
nawigzanie wspotpracy z kontrahentem przygotowanym do zaspokojenia okreslonych
potrzeb turystow. Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ turystyka konferencyjna —
przystosowanie si¢ do potrzeb turystow konferencyjnych oznacza dla hotelu koniecznosé
wyznaczenia specjalnych pomieszczen (co czgsto oznacza przebudowe obiektu) i ich
wyposazenie, a dla biura podrézy jedynie znalezienie i nawiazanie wspdtpracy z obiektem
dostosowanym do obstugi konferencji.

Wymagania stawiane przez biura podrdzy, ktére reprezentuja oczekiwania swoich
klientéw, stanowia dla gestorow motywacj¢ dla dostosowania swoich obiektow do potrzeb
turystow. Komunikacja i wspdtpraca pomigdzy podmiotami zaangazowanymi w proces
obstugi turystow odwiedzajacych region wydaje si¢ by¢ jednym z warunkéw dopasowania
oferty do potrzeb gosci.

Biuro podrézy wykorzystujac swoje kontakty i umiejgtno$¢ wspOtpracy moze
szybko reagowac¢ na zmieniajace si¢ potrzeby klientéw. Musi jednak umie¢ je rozpozna¢, a
nawet przewidzieé6. Stawia to szczegllne wymagania wobec kwalifikacji kierownikéw
biur, szczegdlnie w zakresie segmentacji rynku i planowania. Biura podrézy stoja bowiem
wobec wyzwania, jakim jest odkrywanie i zagospodarowywanie nowych nisz rynkowych
(szczegblnie w zakresie turystyki kwalifikowanej, kulturalnej czy obstudze turystéw o
specjalnych wymaganiach, np. niepetnosprawnych).

Podsumowujac rozwazania dotyczace wptywu oferty biur podrézy na atrakcyjnosc¢
regionu nalezy stwierdzi¢, ze szczegdlne znaczenie odgrywaja w tym zakresie umiejetnosci
okreslania potrzeb turystéw i wprowadzania na rynek nowych produktéw oraz wspétpracy
z innymi podmiotami zaangazowanymi w proces obstugi turystow. W dalszej czesci
artykutu przedstawione zostana wyniki badan malopolskich biur podrézy dotyczace ich
innowacyjnosci, a takze umiejetnosci w obszarze segmentacji rynku, planowania i
wspolpracy.

Wptyw agencji przyjmujacych na efektywnos¢ promoc;ji regionu

Biura podrézy nie tylko uczestnicza w kreowaniu oferty turystycznej regionu, ale
takze uczestnicza w jego promocji. W interesie kazdego biura podrézy zaangazowanego w
obsluge turystyki przyjazdowej lezy poprawa wizerunku regionu i wzrost liczby turystow
odwiedzajacych region.

Pojedyncze biura nie dysponuja zwykle wystarczajacymi mozliwosciami w zakresie
promocji regionu. Podejmuja one natomiast dzialania majace na celu promocj¢ swojej
oferty (ktéra stanowi czg$¢ oferty regionu). Przy tej okazji podkreslane sa zwykle walory
regionu, ktérego oferta ta dotyczy (co czyni ofert¢ biura bardziej atrakcyjna). Wazne jest
przy tym — takze dla poprawy wizerunku regionu — aby dziatania podejmowane przez
poszczegdlne biura byty skuteczne. Dlatego wskazane jest wspieranie biur w dziataniach
promocyjnych (np. udziat w targach) oraz zachgcanie do wykorzystywania nowych
sposobéw komunikacji z klientami. W dalszej czgSci artykutu przedstawione zostang

® Niektére biura czynia to z powodzeniem — w odniesieniu do turystyki kongresowej przyktadem jest
dziatalno$¢ biur podrézy ,.Janpol” i ,Intercrac”, ktére w 1998 roku wspdlnie utworzyly biuro ,,Symposium
Cracoviense”, specjalizujace si¢ w organizacji i obstudze kongreséw, konferencji, sympozjéw, seminariéw,
spotkan biznesowych i wystaw oraz biura ,,Jordan”, ktére oprécz kongreséw organizuje w Krakowie szkolenia
dla najwigkszych §wiatowych koncernéw [www.symposium.pl, www.jordan.pl, stan na dzien 20.03.2006r.].
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wyniki dotyczace innowacyjno$ci procesowej matopolskich biur podrézy, zakresu
wykorzystania internetu w kontaktach z klientami oraz udzialu w imprezach targowych.

Biura podrézy powinny by¢ wspierane, ale rownocze$nie powinna byc¢
wykorzystywana ich wiedza i do$wiadczenie — powinny one uczestniczy¢ w tworzeniu
koncepcji dzialan promocyjnych podejmowanych przez wiladze regionu. Instytucje
odpowiedzialne za promocj¢ regionu dysponuja zwykle wynikami badan dotyczacych
ruchu turystycznego, a niekiedy takze oczekiwan turystéw, jednak zakres tych informacji
moze z pewnoscia zosta¢ poszerzony o wiedz¢ biur podrézy na temat turystéw, ktérych na
co dzien obstuguja. Biura podrézy dysponuja ponadto do§wiadczeniem w zakresie promocji
swoich produktow 1 posiadaja informacje na temat skuteczno$ci réznych dziatan
promocyjnych, takze tych prowadzonych w oparciu o najnowsze technologie, ktdre
preferowane sa przez coraz szersze grono turystow.

Wybrane aspekty dziatalno$ci matopolskich biur podrozy
w Swietle badan wiasnych

W  grudniu 2004 roku przeprowadzone zostaly badania konkurencyjnosci
matopolskich biur podrézy. Wsréd badanych przedsigbiorstw potowa deklaruje dziatalnosé
w zakresie krajowej turystyki przyjazdowej, a 41,3% — zagranicznej turystyki
przyjazdowej7. Okazuje sig, ze dziatalno$¢ ta ma jednak zwykle charakter marginalny — w
wigkszo$ci przypadkéw liczba turystéw zagranicznych obstuzonych w ciagu roku byla
mniejsza od 100, a tylko w kilku biurach tury$ci zagraniczni stanowili wigcej niz 10%
wszystkich turystow.

W trakcie badan dokonano oceny wybranych skladnikow potencjatu
konkurencyjnoséci (innowacyjnosci, jakosci i kompetencji kierowniczych) oraz pozycji
konkurencyjnej (okreslonej przez rentownos¢ sprzedazy, dynamike sprzedazy i liczbg
turystéw)®. Ponizej przedstawione zostana wyniki odnoszace si¢ do okre§lonych we
wczesniejszych rozwazaniach aspektéw dziatalno$ci biur podrozy.

Jednym z czynnikéw decydujacych o dostosowaniu oferty do potrzeb turystow jest
wykorzystywanie segmentacji rynku. Wyniki badan wskazuja, Ze najwigcej biur podrézy
(31%) wykorzystuje 2 kryteria segmentacji (zwykle wiek i zainteresowania), ale 12,5% biur
w ogdle nie stosuje segmentacji. Oznacza to, ze poziom umiej¢tnosci w tym zakresie
wymaga w przypadku wielu biur dalszego rozwoju. Podobnie jest w przypadku
umiej¢tnosci planowania — 27% przedsigbiorstw sporzadza plany na okres najwyzej 1 roku,
co wskazuje na brak planowania dlugookresowego. Mimo, ze S$redni okres, na jaki
sporzadzane sg plany rozwoju wynosi 2,7 roku, a 25% przedsigbiorstw sporzadza plany
rozwoju na 5 i wigcej lat, to wiele biur podrézy powinno rozwija¢ swoje umiejetnosci w
obszarze planowania.

”'W Forum Turystyki Przyjazdowej przy Polskiej Organizacji Turystycznej Matopolska reprezentowana jest
przez 28 podmiotéw [www.pot.gov.pl, stan na dzien 1.03.2006].

¥ Celem badan byto okreslenie wptywu wybranych sktadnikéw potencjatu konkurencyjnosci na pozycje
konkurencyjna biur podrézy. Do wszystkich biur podrézy zarejestrowanych w Malopolsce wystano
kwestionariusze ankiety. Kwestionariusze zostaty wypelnione i odestane przez 48 biur, co stanowilo 14%
badanej populacji.
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Znacznie lepiej wypada ocena umiejgtnosci wspdtpracy. Okazato sig, ze 46%
matopolskich biur podrézy wspdlpracuje z wigcej niz 9 firmami. Biura podrézy
wspotpracuja nie tylko z przedsigbiorstwami stanowiacymi inne ogniwa tancucha
dystrybucji, lecz takze ze swoimi potencjalnymi konkurentami — 90% ankietowanych
przedsigbiorstw deklaruje wspélpracge z innymi polskimi biurami podrézy, a 71% z
zagranicznymi (w tym 40% przy organizacji przyjazdow turystéw zagranicznych do Polski,
a 21% przy organizacji study-tours dla pracownikéw zagranicznych biur podrézy). 62,5%
ankietowanych kierownikow biur podrézy ocenia poziom umiej¢tnosci wspoétpracy w
odniesieniu do swoich przedsigbiorstw jako doskonatly lub bardzo dobry.

W badaniach oceniana byta innowacyjnos¢ produktowa i procesowa. Ich
wyznacznikami byta liczba innowacji wprowadzonych w ostatnich 2 latach. Uzyskane
wyniki (Tabela 1) wskazuja, ze blisko polowa przedsigbiorstw wprowadzita w okresie
ostatnich 2 lat 1-3 innowacji produktowych (np. nowa destynacja lub przystosowanie
dotychczasowej oferty do potrzeb nowej grupy turystéw) oraz 1 lub 2 innowacje procesowe
(np. witryna www, sprzedaz przez Internet, wysylka katalogéw, karty statego klienta,
infolinia, przedstawiciele handlowi). Mimo matych rozmiar6w matopolskich biur podrézy
(i zwiazanych z nim mozliwo$ci), poziom ich innowacyjnosci wydaje si¢ by¢ wciaz
mozliwy do poprawy.

Tabela 1.

Liczba innowacji wdrozonych przez biuro w okresie ostatnich 2 lat
liczba produktéw lub modyfikacji
produktowych, ktére mozna uznaé 0 13 4.6 7.9 powyzej
za nowos¢ na rynku wprowadzonych 9
w okresie ostatnich 2 lat
odsetek przedsigbiorstw 12,5% | 479% | 29,2% 2.1% 8,3%
liczba nowatorskich rozwiazan
w zakresie §W1adczen1a i sprzedazy 0 122 3.4 5.6 powyzej
ustug wdrozonych w okresie 6
ostatnich 2 lat
odsetek przedsigbiorstw 14,6% 50% | 14,6% 6,2% | 14,6%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan ankietowych

Czynnikiem zwigzanym z innowacyjnoscia jest informatyzacja. W trakcie badan
ustalono, ze w 79% biur podrézy wskaznik okreslajacy liczbe komputeréw przypadajacych
na 1 zatrudnionego jest wyzszy niz 0,8, co oznacza iz prawie kazdy pracownik dysponuje
na swoim stanowisku komputerem. W 83% biur wigcej niz 3/4 komputeréw posiada dostep
do internetu, jednak w 10% badanych biur podrézy dostgpem do internetu dysponuje mniej
niz 25% komputeréw. Nie badano jakimi taczami dysponuja matopolskie biura podrdzy.

Warto jednak przywota¢ wyniki innych badan, ktére potwierdzajac powszechny
dostep do internetu polskich przedsigbiorstw turystycznych wskazuja na stosunkowo
rzadkie wykorzystywanie dostgpu szerokopasmowego — az 20% malych przedsigbiorstw
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turystycznych posiada dostep jedynie za posrednictwem modemu’. Mozna przypuszczac, ze
komputery z takim dostgpem sa wykorzystywane w ograniczonym stopniu do zdobywania
informacji przez pracownikéw (m.in. ze wzgledu na koszty). Takie przypuszczenia
potwierdza¢ moze analiza zakresu wykorzystania Internetu, ktéra wskazuje, ze wiele
przedsigbiorstw wciaz nie wykorzystuje go do obserwacji konkurencji (21%) oraz do
badania trendéw na rynku (52%). Internet jest natomiast powszechnie wykorzystywany
przez matopolskie biura podrézy do prowadzenia korespondencji z kontrahentami (95,8%
badanych przedsig¢biorstw) oraz klientami (85,4%). Warto podkresli¢, ze 1/3 badanych biur
deklaruje mozliwos¢ realizacji transakcji oraz ptatnosci poprzez internet.

Matopolskie biura podrézy podejmuja szereg dziatan, ktére prowadza do
poszerzania zasoboéw wiedzy i sprzyjaja wprowadzaniu innowacji. Warto odnotowac, ze
77% stosuje benchmarking oraz prenumeruje czasopisma branzowe, 64,6% uczestniczy w
konferencjach branzowych, a 62,5% jest czltonkiem stowarzyszen branzowych. Niestety
tylko 12,5% badanych przedsigbiorstw wspétpracuje z osrodkiem naukowo-badawczym lub
szkota wyzsza, a 19% korzysta z uslug firm doradczych. Ponadto 90% badanych
przedsigbiorstw bierze udzial w imprezach targowych, a 42% uczestniczy w zagranicznych
imprezach targowych. Takze analizowana wcze$niej wspdlpraca z innymi podmiotami
sprzyja poszerzaniu zasobow wiedzy i zdobywaniu nowych doswiadczen.

Kierunki rozwoju matopolskich biur podrézy
i podmioty wspierajace ich rozwoj

Przedstawione wyniki pozwalaja wysoko oceni¢ matopolskie biura podrézy pod
wzgledem innowacyjnosci oraz zwiazanej z nia informatyzacji i umieje¢tnosci wspdlpracy.
Nieco gorzej wyglada ocena umiejgtnosci w zakresie planowania i segmentacji rynku.
Wydaje sig, ze szczegdlnie kwalifikacje oséb kierujacych dziatalno$cia biur podrézy
wymagaja rozwoju. Dziatania w tym zakresie powinny by¢ podejmowane przede
wszystkim przez przedsigbiorstwa. Pamigta¢ jednak nalezy, ze zdecydowana wigkszos¢
biur podrézy to mikroprzedsigbiorstwa, ktére dysponuja ograniczonymi mozliwosciami w
tym zakresie. Dlatego konieczna jest pomoc ze strony organizacji otoczenia biznesu oraz
organéw wiladz centralnych i lokalnych. Te ostatnie odgrywaja szczegdlne znaczenie —
petnia role dysponenta srodkéw przeznaczonych na rozwdj, a rOwnoczesnie moga pomoc w
ich zdobyciu (zar6wno instytucjom otoczenia biznesu, jak i bezposrednio przedsigbiorcom).
Wsparcie takie wydaje si¢ konieczne, poniewaz przeprowadzone badania wykazaly, ze
zaledwie 16,7% malopolskich biur podrézy korzystalo z jakiejkolwiek formy pomocy
skierowanej do matych i $rednich przedsigbiorstw. Biorac pod uwage znaczenie, jakie
turystyka odgrywa w rozwoju Malopolski, waznym zadaniem wydaje si¢ uczynienie z biur
podrézy oraz innych przedsigbiorstw turystycznych kluczowej grupy beneficjentéw
srodkéw pomocowych.

Wspierany powinien by¢ takze dalszy rozwdj wspétpracy pomigdzy wszystkimi
grupami podmiotéw funkcjonujacych na rynku turystycznym. Szczegdlne znaczenie
odegra¢ moga na tym polu organizacje samorzadu gospodarczego (m.in. izby turystyczne),

 ICT and Electronic Business in the Tourism Industry, European Commission, Enterprise & Industry
Directorate General, Sector Report No.9, Salzburg-Brussel September 2005, str.14-16, dostgpny na:
www.ebusiness-watch.org, stan na dzien 23.01.2006
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ktére inicjowac powinny dzialania na rzecz zblizenia przedsigbiorcow i wtadz lokalnych i
regionalnych, zardwno odpowiedzialnych za rozwdj turystyki, jak i przedsigbiorczosci.

Efektem rozwoju wspdtpracy moze by¢ uksztattowanie si¢ klastra turystycznego.
Jego powstanie w Matopolsce wydaje si¢ by¢ bardzo realne — wystgpuje tu wiele
podmiotéw bezposrednio zwiazanych z turystyka (podmioty zarzadzajace atrakcjami
turystycznymi, przedsigbiorstwa hotelarskie, gastronomiczne, transportowe, biura podrézy,
organizacje samorzadu gospodarczego) oraz wiele podmiotéw wspierajacych rozwdj branzy
(szkoty wyzsze, firmy informatyczne, towarzystwa ubezpieczeniowe, banki).
Przedsigbiorstwa te juz obecnie nie tylko konkuruja ze soba, ale takze wspotpracuja.
Dotychczasowe  doswiadczenia jednoznacznie wskazuja na korzystny wplyw
funkcjonowania klastréw, zaréwno w odniesieniu do tworzacych je podmiotéw, jak i
gospodarki regionu.

Zakonczenie

Biura podrézy zajmujace si¢ obstuga turystyki przyjazdowej moga w istotny sposob
wplywac na jej rozmiary. Oferta biur podrozy stanowi element oferty regionu i tym samym
decyduje o atrakcyjnosci turystycznej regionu. Ponadto, biura podrézy promujac swoja
ofertg, promuja takze region, do ktérego oferta ta si¢ odnosi. Rozwéj biur podrézy w
zakresie ich innowacyjnosci produktowej i procesowej wydaje si¢ wazny dla gospodarki
regionu.

Tymczasem wyniki badan przeprowadzonych w Matopolsce wskazuja, na wciaz
niski poziom innowacyjnosci biur podrézy oraz niewystarczajace umiejgtnosci osob
kierujacych ich dziatalno$cia. Konieczne wydaje si¢ wspieranie rozwoju kwalifikacji oraz
inicjowanie wspélpracy z innymi podmiotami funkcjonujacymi na rynku turystycznym.
Dziatania takie powinny przelozy¢ si¢ na wzrost innowacyjnosci, czego efektem begdzie
poprawa atrakcyjnosci oferty biur podrézy oraz poprawa skutecznosci dzialan
podejmowanych w obszarze §wiadczenia i sprzedazy ustug turystycznych. Bedacy tego
efektem wzrost liczby klientdw, pociaga za soba wzrost zatrudnienia i obrotow biur
podrézy. Jest to stan pozadany zaréwno przez przedsigbiorstwa, jak i gospodarke regionu,
dla ktérej oznacza wigksze wptywy z tytutu podatkéw pobieranych zaréwno bezposrednio
od turystow (taksa turystyczna), jak i przedsigbiorstw (nie tylko turystycznych, ale np. takze
handlowych) oraz zmniejszenie bezrobocia w regionie.

We wspieraniu rozwoju biur podrézy wazna role odegra¢ moga zaréwno organy
administracji rzadowej i samorzadowej, jak i1 organizacje samorzadu gospodarczego.
Powinny one pomaga¢ w zdobywaniu $rodkéw, stwarza¢é mozliwosci podnoszenia
kwalifikacji i inicjowa¢ wspotprace pomigdzy podmiotami funkcjonujacymi na rynku
turystycznym. Wydaje sig, ze wspOtpraca przedsigbiorstw, organéw wiladz rzadowych i
samorzadowych oraz organizacji samorzadu gospodarczego powinna przynies¢ wymierne
korzysci dla catego regionu.



239

Literatura

Buhalis D., Ujma D., Posrednicy turystyczni a tworzenie wartosci, w: R. Winiarski, W.
Alejziak, Turystyka w badaniach naukowych, Akademia Wychowania Fizycznego w
Krakowie, Krakow-Rzeszéw 2005

ICT and Electronic Business in the Tourism Industry, European Commission, Enterprise &
Industry Directorate General, Sector Report No.9, Salzburg-Brussel September 2005

Rapacz A. (red.), Przedsiebiorstwo turystyczne na rynku, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1998

World. The 2005 Travel & Tourism Economic Research, World Travel & Tourism Council
2005

Summary
The role of travel agencies in the regional tourism economy

The aim of the paper is to present the role of travel agencies in the regional tourism
economy. The role of incoming travel agents is highlighted. They can influence the number
of visitors through participation in creating of tourism supply and in regional promotion.
Selected results of research on travel agencies in Malopolska region are presented, with
focus on managerial skills, product and process innovations, use of IT technologies and
cooperation within the tourism sector. The benefits of cooperation between travel agencies
and regional tourism authorities is underlined.



